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INTRODUCTION

Voici la seconde partie d'une &tude mende par la firme Grieve, Horner and
Associates Inc. & la demande du minist&re f£&d&ral des Conmunications,
afin d'8tablir les d8bouch®s que pourraient trouver les producteurs cana—
diens sur le march& des &missions de t&l8vision aux Etats-Unis.

La premi&re partie, qui a &t€ teminde en janvier 1982, analysait la
structure du march® pour les @missions de t&ldvision ainsi que les chan~
gements qui &taient géndralement escomptds sur ce marchd au cours des dix
prochaines annges.

Il ressortait de notre tude que le marchd am€ricain offre maintenant de
nouvelles possibilit&@s aux producteurs canadiens. La fragmentation de ce
march@ et l'augmentation du nombre d'acheteurs font en effet que le prix
consenti par un acheteur unique ne suffira plus & couvrir les frais de
production d'une 8mission. Les acheteurs am@ricains ont besoin d'@mis-
sions qui peuvent &tre achet@es & des prix de beaucoup inf&rieurs aux
colts et les producteurs am@ricains recherchent des partenaires pour les
aider 3 rendre possibles de tels prix.

Nous avons terming€ la seconde partie de notre &tude environ un an plus
tard. Nos conclusions sont encore valables. La pr&sente partie de notre
&tude examine de plus prd8s la nouvelle situation du marchgd amdricain et
se concentre sur les mesures Qui.peuvent &tre prises dans 1'imm&diat.
Elle conmprend un examen de la fagon dont les &missions am€ricaines sont
produites et mises en march& aux Etats~Unis par suite de cette nouvelle
situation. Elle analyse &galement comment les Smissions Btrang@res, y
compris celles du Canada, sont mises en marchg aux Etats-Unis et les
probl8mes qui attendent les producteurs canadiens sur le marchd des
Etats-Unis. Nous formulons ensuite quelques recommandations quant 3 la
fagon de mettre & profit cette nouvelle situation.

De par sa nature méme, notre &tude porte surtout sur le march& am@ricain
des &missions de t&lévision et considdre les &missions canadiennes et
1'industrie de la production d'@missions canadiennes du point de wvue-de
ce marchd., Nous avons surtout cherchd 3 comprendre comment on pourrait
tirer profit de la situation du marchg am@ricain pour batir au Canada une
industrie saine et rentable pour les &missions de divertissement, en
fonction d'un march& global. Nous n'avons pas abordg la question de
1l'expression et de la spécificit@ canadiennes dans les @missions
canadiennes.




SOMMAIRE

La structure de 1l'industrie canadienne de la production d'dmissions
différe sensiblement de celle des Etats~Unis. La plupart des &missions
de divertissement, d'information, de sports et de nouvelles qui sont
faites au Canada ont &t& produites par les radiodiffuseurs canadiens
eux-mémes. Une trd8s grande partie des @missions de divertissement et
d'information s'adressant 3 la masse qui sont diffus&es par des radiodif-
fuseurs canadiens sont des s@ries finies achetfes de producteurs et de
distributeurs am@ricains ou &trangers. Le Canada ne poss&de donc qu'une
infrastructure rudimentaire pour la cr@ation, la production et la distri-
bution indépendantes d'émissions de divertissement et d'information
s'adressant a un auditoire géndral. Voild pourquoi les services cana-
diens de t&l&vision payante, qui, en raison de leurs conditions de
licence, doivent acheter de fournisseurs de 1'ext&rieur, ont dprouvé de
la difficult@ & produire de nouvelles &missions canadiennes de qualit&.
Cette situation explique &galement la r8action des producteurs améri-
cains, qui se sont dits &tonnds que nos excellents studios ne donnent pas
lieu & des oeuvres de cr@ation de méme calibre.

Aux Etats-Unis, les radiodiffuseurs ont tendance 3 produire leurs propres
@missions de nouvelles, d'actualitd, de nouvelles locales et de sports,
mais a commanditer la cr@ation et la production d'Zmissions de divertis-
sement et d'information produites par des compagnies inddpendantes, ou 3
acheter de distributeurs des s@ries d&j3 pré@sent&es par un réseau. Les
services de transmission d'émissions par satellite commanditent &galement
la crgation et la production de la plupart de leurs &missions auprds de
compagnies de production inddpendantes ou se procurent des films et des
gmissions de t&l&vision finis auprds de studios ou d'autres distribu-
teurs. Il existe une infrastructure tr@s importante et efficace pour la
cr@ation, le financement, la production et la mise en march@ d'@missions
de t8lévision. Cette infrastructure est relide par un rdseau comlexe de

~communications entre les acheteurs, les producteurs et les distributeurs

d'@missions, r@€seau qui renseigne continuellement les producteurs et les

distributeurs sur les besoins en mati@re d'@missions et les rdactions de
ltauditoire. :

Pour que les radiodiffuseurs canadiens puissent accroitre la proportion

‘des &missions canadiennes d'intdrét géndral inscrites 3 leur horaire, et

pour que les services canadiens de t&€lévision payante puissent programmer
une plus forte proportion d'@missions produites au Canada, les revenus
provenant du march@ américain constitueront un &ldment essentiel pour
permettre aux producteurs canadiens de couvrir leurs colts de production.
Pour que les @missions canadiennes puissent tirer des revenus satisfai-
sants du march& am@ricain, ces &missions doivent &tre crddes en collabo-~
ration avec les acheteurs, les producteurs et les distributeurs amdri-—
cains d'émissions et en fonction d'engagements préalables de la part des
acheteurs et des distributeurs am@ricains. L'expdrience a démontrd que
les Zmissions qui ont &t& vendues aux Etats-Unis apr@s avoir &td filmdes

et qui n'ont pas fait l'objet d'une mise en marché addquate aux Etats—

Unis durant leur production ne rapportent que peu de revenus.
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Le marché@ am@ricain des &missions est un march& acheteur qui se livre une
concurrence trés vive., Les &missions sont produites en fonction des
acheteurs et non des producteurs. Les &missions visent & satisfaire aux
besoins des acheteurs. Les producteurs canadiens doivent faire parti-
ciper les acheteurs am@ricains &ventuels & la production de leurs &mis-
sions dé€s le début du processus.



CONCLUSIONS ET RECOMMANDATIONS

l.

Conclusions

On assiste actuellement & la formation d'un marché global d'dmissions
de premi&re diffusion qui sera de plus en plus desservi par un milieu
créateur global. Le marchd américain des &missions reprdsente la
force agissante de ce phé&noméne et fait partie int&grante de ce
marché&. En &laborant des politiques constructives et.en faisant
preuve d'imagination, le Canada pourrait obtenir une part de ce
marché global et par la méme occa81on prendre pied sur le marché
américain.

Le march@ canadien n'est pas en lui-méme suffisamment important pour
8tre en mesure de maintenir, sans 1l'aide massive des gouvernements,
une industrie saine de la production d'@missions de t&l8vision. Pour
s'8tablir solidement et pour pouvoir survivre sans ce financement,
1l'industrie canadienne aurait besoin des revenus provenant @ la fois
des acheteurs canadiens et &trangers d‘'@missions. Il faudrait que
les &missions canadiennes puissent faire concurrence pour les ache-
teurs et les auditoires en Am&rique du Nord et sur les marché&s
globaux. En raison de son importance, de sa diversitg et de son
dynamisme, le march& américain des @missions constitue la plus impor-
tante source possible de revenu. Selon nos estimations, les services
d'émissions des Etats-Unis, y compris les trois rd@seaux, ont d&pensd
en 1981 $3 415 millions pour acheter les &missions de fournisseurs de
1l'extérieur ($1 305 millions, si 1l'on exclut les réseaux). Cette
somme repr&sente le march@ disponible pour les &missions canadiennes.
D'ici 1986, ce march& pourrait se chiffrer & $6 565 millions au total
($3 320 millions, si l'on exclut les trois r@seaux). Par contraste,
le marché disponible dans le reste du monde est &valugd d seulement
$400 millions.

Les trois réseaux constituent encore le plus important march@ des
Etats-Unis pour les &missions de t&lévision ($2,1 milliards en 1981;
$3,3 milliards en 1986). Ils sont en voie de perdre un peu la prédo-
minance et le demi-monopole dont ils jouissaient au chapitre de la
production d'&missions. Au cours des deux ou trois prochaines
anndes, d'autres segments du march® am@ricain des &missions offriront
un nombre croissant de d&bouch&s pour les &missions canadiennes,
pourvu qu'elles soient cr&8es en collaboration avec les producteurs
et les acheteurs am@ricains d'@missions. Ces segments sont les
Suivants: .
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0 Services de t&lévision payante

Marcheé estimatif:
1981 $390 millions; 1986 $1 600 millions

Les services de t&lévision payante constituent un march& important
pour les films destinds d'abord aux salles de cindma ($500 mil-
lions en 1982; $1,1-$1,2 milliard en 1986)., Ils prennent de plus
en plus d'importance comme marché&s de premi&re diffusion pour
d'autres types d'émissions et de séries de télévision: films
r8alis€s pour la t&ldvision; mini-s@ries; séries dramatiques et
comiques; @missions spgciales de com&die et de variétés.

Emissions souscrites de premi&re diffusion

March& estimatifs A
1981 $300 millions; 1986 $500 millions

Il existe un march@ pour les séries pré&sentes le jour, en d&but
de soir@e et en fin de soire. Ce march@ offrira probablement de
plus en plus de débouch&s. Le nombre de s&ries d&j3 pré&sentées
par un réseau qui peuvent &tre souscrites devrait diminuer, tout
comme la proportion de bonnes s&ries de r@seau aux heures de
grande &coute. Il existe maintenant des r@seaux spdcialis@s aux
heures de grande &coute et leur croissance devrait suivre celle de
1'utilisation des possibilit&s de relais des satellites.

Deux secteurs pr&sentent des possibilit&s:
a) Travailler avec des stations posséd@es et exploit@es par un

réseau et avec un distributeur, pour produire des sé&ries et
des émissions spéciales en début et en fin de soirde.

b) Travailler avec des stations en propri&té& collective, avec ou
sans un distributeur, pour produire des dramatiques, des
mini-s@ries et des &missions pour les enfants et la famille.

PBS

Marché estimatif:
1981 $120 millions; 1986 $150 millions

Les stations publiques de t&lé&vision ont acquis, semble-t-il, un
auditoire fid€le. Elles &prouvent certains problé&mes de finance-
ment mais repr&sentent un marchg important pour les documentaires,

les &missions 3 caract&re culturel, les &missions pour enfants,
les dramatiques et les mini-s&ries.
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o Services spdcialis@s de t&l&distribution

Marchd estimatif: .
1981 $75 millions; 1986 $280 millions

Les services de t&lé&distribution autres que la t&lévision payante
constituent un marché tr8s restreint et incertain & 1l'heure
actuelle; ils paient des redevances tr&s peu Elevées. Ils vont
avoir besoin d'&missions peu coliteuses pour survivre. Ces servi-
ces repré&sentent un marchg& pour les séries pour les enfants et la
famille, et, peut~8tre, pour certains segments des s&ries de type
magazine s'adressant 3 des auditoires particuliers.

O Réseaux

Marché estimatif:
1981 $2 110 millions; 1986 $3 335 millions

Les réseaux ont perdu une part de leur auditoire, surtout en
faveur des autres radiodiffuseurs et des services de t&l&vision
payante. Ils prendront probablement des mesures pour stopper
cette tendance. ILes débouchg&s vont s'&largir pour les films
r8alis8s pour la t&lévision ainsi que pour les mini-s@ries produl—
tes par des producteurs indépendants.

Il s'agit 13 de march&s pour des @&missions qui visent carr@ment 3
divertir et 3 informer les auditoires g&ndraux. Le r@seau PBS semble
8tre le seul de ces march&s a viser un auditoire plus circonscrit.
Contrairement @ ce que croient bon nombre de producteurs canadiens,
aucun de ces acheteurs, a l'exception des r@seaux de radiodiffusion,
ne peut @ l'heure actuelle payer des redevances qui couvrent entidre—
ment les colts de production. Et, comme les possibilit&s de revente
pour bien des &missions sont incertaines, les producteurs amdricains
essaient de recouvrer leurs colts par les recettes des @missions de
premigre diffusion en recherchant activement aux Etats-Unis et dans
d'autres pays des partenaires avec qui ils peuvent partager leurs
codts ou recettes. Pour recouvrer les frais de production, on
recourt de plus en plus 3 la vente simultande sur plusieurs march&s
et @ la vente consBcutive sur ce qu'on appelle les marché&s de revente
(voir pages 53-58)., :

Au plan des émissions, les services canadiens de t&l&vision payante
et de radiodiffusion ont les mé@mes exigences que les acheteurs am@ri-
cains. Au Canada aussi les colts de production ne sont que partiel-
lement couverts par les prix des &missions canadiennes de premigre
diffusion. ILe Canada et les Etats-Unis doivent maintenant produire
des &missions qui peuvent &tre diffus@es simultan@ment dans les deux
pays et sur d'autres march&s. D'autres pays ont &galement reconnu la
nécessité de produire des &missions avec des partenaires en vue de
couvrir leurs frais de productlon et ont découvert les debouches
qu'offre le marchg américain.
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Ce processus complexe de production et de mise en marché des &mis-
sions en est encore & l'&tat embryonnaire. Certains producteurs
devraient participer & cette &volution (certains le font) et, ce
faisant, devenir des fournisseurs reconnus d'émissions.

Les ventes d'@missions &trang8res, y comprls celles du Canada, aux
Etats-Unis ont reprd@sentgd en 1982 environ $90 millions, soit 3 pour
cent du march&. Les producteurs et les distributeurs canadiens ont
obtenu une fraction de ce march&. Certaines séries et &missions
spéciales se sont &tablies sur les march&@s des @missions souscrites
de premidre diffusion et auprés des services de t&lé&vision payante.
Quantitd d'@missions & prix peu &levé ont &t& vendues aux nouveaux
services de t8lédistribution lorsque ceux-ci se constituaient un
r8pertoire d'émissions. Il s'agissait 13 d'un ph&noméne temporaire.

Le Canada poss@de certains avantages pour la production et la mise en
marchd d'@missions avec les Etats-Unis. Il a d'excellentes installa-
tions de production, un personnel technique compdtent et ses colts
pour le tournage et la postproduction de certains types d'@missions
sont inférieurs & ceux des Etats-Unis. Les auditoires des &missions
populaires sont les mémes dans les deux pays.

Le Canada accuse aussi certaines faiblesses qui lui rendent difficile
1'accés du march& am&ricain:

i)

ii)

A l'heure actuelle, le Canada n'offre que des recettes limitées
pour payer les colts de production d'@missions d'int&rét géné-
ral et de qualit& internationale. La Soci&tg Radio—Canada
r8alise la plus grande partie de sa propre production ou achéte
des @missions populaires am@ricaines. Les radiodiffuseurs
commerciaux importent la plupart des &nissions dont ils ont
besoin et ne sont assujettis qu'd des exigences minimales en ce
qui concerne le contenu canadien dans les principaux cr&neaux.
Cependant, le CRIC a r&cemment proposé€ d'accroltre les exigen-
ces relatives au contenu canadien dans ces cr&neaux. Tant que
les nouveaux services de t€l8vision payante ne seront pas soli-
dement &tablis, leurs recettes seront quelque peu limitéges.

Approvisionner le marché américain en &missions de t&lé&vision
constitue une activit& extré@mement comp&titive qui comporte des
risques et des colts &levds. Les risques qu'un projet ne
puisse 8tre men& 3 terme, entre sa conception et les différen-
tes phases de sa production, sont tr8s &levds. La préparation
de textes et la production d'@missions pilotes peuvent entrai-
ner des colts dépassant le million de dollars. L'industrie
américaine en est venue & &tablir, pour la production et la
mise en marché des &missions de t&lévision, une infrastructure
qui, pour réduire les risques et les colts d'un &chec, accorde
beaucoup d'importance & l'expérience et aux ant&c&dents de ses
participants. Elle voit d'un mauvais oeil les débutants.



iii)

Au point de vue des affaires et de la cr@ation, les Canadiens
possédent une expérience limitde de la production d'émissions
destinges aux auditoires gé&ndraux car, jusqu'd tout ré&cemment,
le marché canadien pour des &missions canadiennes indépendantes
€tait 1limit& et le marché am@ricain n'avait pas besoin de
participants de l'ext&rieur. En cons8quence, le Canada ne
dispose d'aucune infrastructure bien financée et bien gérée
pour la cr&ation, le financement, le conditionnement et la mise
en marchg d'émissions canadiennes sur les march&s int&rieurs et
&trangers. Aux Etats-Unis, les studios et les compagnies de
production les plus importantes fournissent aux producteurs une
aide financiére, leur facilitent l'acc8s aux acheteurs et aux
marchés, et mettent de pair les aptitudes aux affaires et 3 la
gestion, et les aptitudes 3 la cr@ation. Tant que le Canada
n'aura-pas mis sur pied une telle infrastructure, les produc-
teurs vont gaspiller leurs forces & tenter de regrouper ces
services au gré des circonstances, au dé8triment de leur rdle:
essentiel de cr@ateur.

En raison de leur peu d'expérience, les producteurs et les
créateurs canadiens ne sont pas tr8s bien vus des acheteurs et
des producteurs d'@missions am@ricaines d'intZrét gé&ndral.
Cette piétre image géne l'accds des producteurs canadiens au
marché américain et les oblige, du moins au d&but, 3 travail-
ler dé&s les premiéres phases d'un projet avec des producteurs
et des distributeurs am@ricains qui jouissent de la confiance
et de 1l'accés du marchg€ amd@ricain.

La fagon la plus rapide et la plus efficace pour les Canadiens
d'acquérir les comp&tences nécessaires sur le plan des affaires
et de la cr@ation consiste probablement & travailler avec des
professionnels qui ont l'expérience de la production d'@mis-—
sions d'int&rét géndral pour les marchds américains.

Pour réussir sur le march@ américain, il faut produire les
&missions de la facon approprige. Il s'agit d'un marchd
d'acheteurs et non de producteurs. Les &unissions de t&lé&vision
sont habituellement commandit@es et vendues par des acheteurs
aux Etats-Unis au cours des &tapes de leur cr&ation et non
aprés qu'elles ont &t& filmSes. Les &missions sont mises en
march& aupr8s des acheteurs au cours des &tapes de la concep-—
tion et des @missions pilotes, et certains acheteurs et groupes
d'acheteurs peuvent tr8s bien commanditer et financer des
textes et des &missions pilotes avant de prendre des engage-
ments. Les producteurs canadiens ont un acc8s limit# 3 ces
acheteurs et une expérience restreinte de cette facon de pro-
duire et de mettre en marchg& des &émissions.

o Wy Gn wp e e




.

vi) Aux Etats-Unis, la plupart des &missions de t&ldvision sont
achet@es par d'importantes compagnies de communication forte-
ment structurdes et dotBes de professionnels. Il faut donc une
approche trd&s professionnelle pour pouvoir leur vendre des
émissions. Les Canadiens n'ont pas encore atteint ce niveau de
professionnalisme car, jusqu'd maintenant, le march@ canadien a
offert des d&bouch&s limit&s aux producteurs.

vii) Le processus de production, depuis 1'&tape de la conception
jusqu'a l'ach&vement des &missions pilotes, est colteux et trds
risqué. La SDICC ainsi que les services canadiens de t&lévi- ‘
sion payante fournissent certains fonds pour ce processus mais |
pas suffisamment pour r8ussir aux Etats-Unis. Le Fonds de |
- développement de la production d'Emissions canadiennes, tel
qu'il est proposg actuellement, ne semble pas reconnaltre \
1l'importance de faire participer les acheteurs potentiels aux ‘

8tapes de la production ni le fait que les acheteurs s'engagent
habituellement aprés 1l'ach&vement de ces importantes &tapes.

I1 faut attirer d'autres formes de capital de risque pour les
&tapes de la production.

viii) Nous estimons que, pour que les services canadiens de t&lévi-
sion payante puissent atteindre les niveaux requis de dépenses
pour l'achat d'@missions canadiennes et pour que les radiodif-
fuseurs privés puissent satisfaire & des exigences plus &levées
relativement au contenu aux heures de grande &coute, et en
supposant que les services de programmation sont financés
uniquement par les prix des &missions, les dépenses suivantes
au chapitre de la production seraient requises.

Dépenses estimatives requises pour la production d'@missions canadiennes
(en millions de dollars)

1983 1987
Services de t&l&vision payante $ 85 $265
Radiodiffuseurs privés 30 120

$115 $385

|
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‘Des fonds seront requis pour combler l'intervalle de 6 3 24
mois qui s'Bcoule entre la production et la r&ception des
recettes provenant des ventes prZalables et des autres redevan-
ces. Certains de ces fonds seront fournis par les coproduc-
teurs mais la plus grande partle devra s'appuyer sur les enga-
gements de ventes pr8alables pris par les acheteurs sur les
marchds canadiens et &trangers. Les banques & charte du Canada
connaissent peu cette industrie, n'ont pas le personnel néces-
saire pour la desservir et ne feront pas crédit en fonction
d'ententes ou de contrats avec les Btats-Unis od d'autres pays

gtrangers. Il s'agit 13 d'un probldme crucial pour 1'indus—
trie. Et les banques canadiennes n'ont pas toujours &td
disposdes & accepter les engagements des nouveaux services de
telev151on payante'comme garanties pour des pré&ts. Cette
lacune n'a pas &t& compens@e par d'autres types de marchds
financiers.

A la suite de leurs mauvaises expdriences de 1979-1980, les
investisseurs se sont d&tournds de cette industrie et la ré&duc~
tion réelle 3 50 pour cent de la d8duction annuelle au titre de
1l'allocation du colt en capital a eu pour effet de faire aug~
menter le risqgue percu. Le Fonds de développement de la
production d'&missions canadiennes qui a &t& propos? est un pas
dans la bonne voie mais il semble &tre 1i& trop &troitement aux
ventes prdalables & des radiodiffuseurs canadiens pour donner
tous les rB8sultats escomptds.
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Recommandations

1.

Le gouvernement du Canada devrait renforcer les politiques qui assu-

rent un march& de base canadien solide pour les &missions canadien-
nes. La nouvelle Politique nationale de la radiotBl&diffusion semble
aller un peu dans ce sens.

o Les services canadiens de t&lévision payante devraient conserver
les quotas convenus d'@nissions canadiennes.

o Les exigences en mati8re de contenu canadien pour les radiodiffu-
seurs devralent 8tre accrues, en particulier aux heures de grande
8coute, et elles devraient comprendre des exigences par type
d'émission (par exemple, dramatiques et interviews-varigt@s). Les
changements que le CRIC a proposg, le 31 janvier 1983, d'apporter
3 ses r&glements en matidre de contenu canadien ont jet& les
fondements de cette &volution.

0 La Socigt& Radio~Canada devrait diffuser un plus grand nombre
d'émissions produites par des producteurs indépendants. Le rap—
port Applebaum-Hbert en a fait l'objet d'une recommandation., Le
gouvernement f&déral, par l'entremise du Comit# permanent des
conmunications et de la culture, est en train d'@laborer une
nouvelle politique pour Radio~Canada. Il devrait prendre cet
8ldnent en considé&ration, :

I1 ne faudrait pas nuire aux d&bouch®s des missions canadiennes sur
le plan international en faisant de la spgcificitg canadienne un &lé-
ment essentiel du contenu canadien. L'expression de la spécificitg
canadienne devrait relever de Radio-Canada. ’

Le Fonds de développement de la production d'@missions canadiennes
permettra de mettre des cr&dits supplémentaires & la disposition de
1'industrie. Mais, pour attirer les investissements correspondants
qui sont requis aux termes du Fonds, le gouvernement devrait &tudier

la possibilit@ de fournir une aide et des encouragements financiers &
1'industrie dans quatre secteurs:

a) Financement provisoire. ILe gouvernement devrait peut-8tre envi-
sager de fournir une sorte de garantie aux banques ou aux autres
gtablissements de cr&dit pour les ententes ou les contrats avec
des pays &trangers. Il pourrait s'agir d'un programme sp&cial de
la Socigt& pour l'expansion des exportations. Il est probable—
ment possible d'utiliser le Fonds de dé&veloppement de la produc—
tion d'8missions canadiennes pour assurer un financement provi-
soire grace & ses dispositions relatives aux préts et aux

" garanties.
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b) Attirer le capital de risque pour financer les déficits des &mis-—
sions. Il faudrait conserver de bons stimulants pour attirer le
capital de risque dans l'industrie. On pourrait envisager la
possibilité@ de rdtablir l'allocation du colt en capital de 100 %,
d'adopter le niveau de 150 & qui prévaut en Australie ou d'exemp~
ter de 1'impSt la premiSre tranche de 50 % des revenus. L'allo-
cation du colt en capital pourrait peut-etre ggalement, comme en
Australie, &tre assujettie & certains niveaux d'engagement de
ventes prealables ou de garanties de la part du distributeur. Le
d8lai d'un an qui est actuellement rattachd 3 l'allocation
entraine des distorsions dans le calendrier de production. La

période de production admissible devrait étre portde 3 deux ans.

¢c) Attirer le capltal de risque pour la productlon d'émissions. Des
stimulants sp@ciaux sont requis pour attirer les investissements
dans les &tapes de la production d'@missions qui comportent des
risques et des colts 8lev8s. Les radiodiffuseurs et les services
de t&lévision payante pourraient devenir les sources d'un tel
financement s'il existait certains stimulants, comme des cr&dits
d'imp&t. La SDICC pourrait peut-8tre fournir une partie de ses
crg&dits pour le développement uniquement si un autre radiodiffu-
seur canadien ou un autre service de t&lé&vision payante fournit
&galement des fonds. Un certain pourcentage du Fonds de dévelop—~
pement de la productlon d'émissions canadiennes pourrait peut-—
8tre &tre rEserv@ aux d8penses de développement par opposition
aux dépenses de r&alisation.

d) Etablir une infrastructure pour 1l'industrie. On pourrait envisa-
ger des compagnies spéciales ayant leurs propres ré&gles pour
mettre @ l'abri les revenus au sein des compagnies et pour four—-
nir des stimulants sp&ciaux aux investisseurs. La Soci&t@ pour
1l'expansion des petites entreprlses de 1l'Ontario peut servir de
modéle.

L'industrie canadienne de la production d'emlsSLOns devrait s'effor-

cer de mieux connaftre le marghe.amerlcaln' 1'identit& des ache—
teurs; la nature de leurs auditoires; le comportement des auditoires;

les crEneaux qui doivent &tre combl8s; les genres d'@missions qui

- sont en demande; les revenus que les &missions peuvent produire; les

prix qui sont pay@s; la facon dont les @missions sont produites et
financges; etc. L'industrie doit apprendre a8 r8unir les diff8rents
€léments du march& qui sont nd&cessaires pour financer, mettre en
marchd et conditionner les projets. Par-dessus tout, elle doit
apprendre d connaltre les participants sur le march@ et 3 devenir une
partie accept®e du milieu de la programmation. Elle peut y arriver
en participant & des foires commerciales et & certaines conf&rences,

et en lisant la presse sp@cialis@e. Mais la meilleure facon est

- encore de travailler avec des producteurs et des distributeurs améri-

cains exp@riment&s et professionnels.
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Les producteurs devraient suivre le processus de production g&nérale—
ment reconnu qui réduit les risques par une production et des essais
graduels, et qui permet la pleine oarticipation des acheteurs poten-—
tiels et des producteurs et distributeurs am€ricains exp@riment8s sur

. les plans cr@atif et commercial.

Les producteurs canadiens devraient produire surtout des &missions
pour lesquelles il existe une forte demande r&ciproque aux Etats-Unis
et au Canada et pour lesquelles on ne peut &tablir de prix satisfai-
sants sur les deux march@s que si les coflits sont compensés par des
recettes ou des fonds provenant de plusieurs sources. Les services
de t&ldvision payante des Etats-Unis et du Canada sont des partenai-
res naturels pour la production d'@missions. Ils ont besoin des
mémes genres d'@missions, d'é@missions dont le prix est inférieur au
codt et, souvent, de l'exclusivitg sur leur march&. Mais les servi-
ces de tE€ldvision payante des Etats-Unis ne constituent pas le seul
marché de premi&re diffusion pour les 8missions produites pour les
services de télévision payante du Canada. Les &missions souscrites
de premigre diffusion qui sont entreprises par les diverses stations
en propri&té collective repr@sentent un autre march& possible pour
certaines de ces 8missions (voir le tableau 3). De méme, les &mis—
sions produites pour les radiodiffuseurs canadiens pourraient trouver
leurs march@&s am€ricains de premisre diffusion aupr@s des services de
télévision payante des Etats-Unis.

Les producteurs canadiens devraient produire surtout les genres -
d'émissions suivants:

a) ILes dramatiques (films r&alis®@s pour la té&ldvision, mini-s@ries
et &missions dramatiques spéciales), ainsi que les &missions pour
toute la famille, qui se pré&tent bien 3 plusieurs march&s et 3
des coproductions.

b) ILes 8missions spéciales de comddie et -de variétds, ainsi que les

s8ries qui peuvent &tre produites a un colt peu 8levé pour les
march@s canadiens et américains uniquement.

c) Les &missions pour lesquelles les Canadiens sont r8put@s: séries
pour les enfants et documentaires. Ces @missions doivent &tre
produites & des colts qui correspondent aux débouch&s limit8s qui
existent pour ces genres d'@missions.

d) ILes segments d'émissions & colit peu 8levd et produits en s&ries
pour les canaux des services de t&l8distribution. Ces &missions
pourraient, par exemple, &tre produites pour les nouveaux servi-
ces canadiens de diffusion par satellite en collaboration avec
des services de programmation semblables aux Etats-Unis.

Dans la mesure du possible, il est pr&f€rable de financer entidrement
les &missions & l'aide des recettes de premi&re diffusion en raison
de 1l'incertitude actuelle des march&s de revente. Il est donc
important d'essayer d'8tablir les budgets de production en fonction

des possibilit@&s de recettes de premidre diffusion provenant des

ventes préalables sur les march&s globaux. Seules les &missions qui
comportent des march@s consécutifs &vidents devraient &tre financées
par dé&ficit.
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L'industrie indépendante canadienne de la productlon d'énissions a
probablement besoin d'une pr&sence & New York ou & los Angeles. lLes
services de promotion qui sont fournis par le centre canadien du £ilm
a Los Angeles .sont de nature constructive. Les Entreprises Radio~
Canada et les bureaux de vente de 1'Ofifice national du f£film assurent
eux-mémes la mise en marché de leurs produits aux Etats-Unis. Il
devrait peut-8tre y avoir & New York ou 3 Los Angeles un distribu-
teur/condltlonneur qui aglralt come agent commercial auprés du
marché am@ricain.
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EVOLUTION, IMPORTANCE ET SEGMENTS DU MARCHE

ll

Evolution

Le marché am€ricain des &missions de t&lévision a subi une transfor-
mation profonde. Auparavant, les trois r&seaux de radiodiffusion et
leurs stations affilifes monopolisaient presque entiérement les
t&léspectateurs; ils constituaient d peu pr&s le seul march& pour les
&missions de t€lévision; leurs revenus provenalent presque entire-
ment des ventes de la publicit&; et ils finangaient, possé&daient et
contrBlaient la distribution de la plupart des @missions produites.
La situation est maintenant la suivante:

‘a) Les stations indépendéntes, les stations de radiodiffusion publi-

que et les services de diffusion par satellite sont en train
d'accroitre leur part de l'aud1t01re aux dépens des ré€seaux et
des stations affiliées.,

b) ILe nombre et la diversit& des acheteurs d'@missions se sont
accrus.

c) Les revenus des acheteurs d'@missions proviennent des tarifs
d'abonnés et des ventes de la publicité.

d) Le financement, la propridté et la distribution des &missions de
télévision sont moins concentrés.

e) ILe financement des émissions dépend de plus en plus des revenus
provenant du march& global.

Cette &volution qui se produit depuis une dizaine d'annes est attri-
buable aux facteurs suivants:

a) L'augmentation du nombre de stations indépendantes VHF et UHF, et
1'€largissement de leur auditoire grace 3 la t&l&distribution.
Ces stations ont &laborg des strat&gies de programmation concur—
rentielle tr&s efficaces, en particulier pour les cr@neaux de la
fin d'aprés-midi, du d8but de soirBe et de la fin de soirZe, en
diffusant des s&ries qui ont d&ja &t& présent&es avec succés par
un ré€seau et, aux heures de grande &coute, en diffusant des
films, des &missions sportives et méme quelques &missions spé-
ciales de premiére diffusion.

b) L'expansion des stations et des ré&seaux de radlodlfqulon
publique.
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¢) La cr@ation de services de t&lévision payante transmis par satel-
lite et d'@missions financ€es par des annonceurs.

d) Le désir des t&l&spectateurs d'avoir un plus grand choix d'@mis-
sions, et leur consentement 3 en payer le prix.

e) La mise en ceuvre, au début des anndes 1970, de r&glements
concernant 1l'acc8s aux heures de pointe, la participation finan-
ciére et les @missions souscrites a emp&ch& les trois réseaux de
poss&der une participation financi8re dans les &missions produi-
tes pour eux et de distribuer ces &missions aux Etats-Unis; ces
-réglements ont eu pour effet de donner -aux stations affili&es une
demi-heure pour les @missions de divertissement de sources exté&-
rieures dans 1l'important cr&neau de 19h — 20h ($550 millions en
revenus publicitaires) dans les 50 principales villes. Ce ph&no-
mEne a & son tour entraing la crBation d'un marché de souscrip—
tion de stations indépendantes et affilifes individuelles pour
des &missions-r&€seau apr8s leurs deux premidres diffusions et
1'&tablissement d'un nouveau marchg& d'@missions souscrites de
premi8re diffusion pour des &missions produites spécialement pour
les stations indépendantes et affilides en vue de leur diffusion
au cours de certains cr@neaux du jour, du d&but de la soirge et
de la fin de la soirge, et, en particulier dans le cas des
stations affilifes, en vue d'une diffusion aux heures de pointe.

Cette situation pourrait changer. La FCC a propos& d'abolir ces
réglements et les r&seaux exercent de vives pressions en ce sens.
On s'attend gé&n&ralement & un compromis.

I1 est important de souligner qu'il n'est pas interdit aux stations
individuelles, aux stations en propri&t€ collective et aux nouveaix
réseaux de programmation d'avoir une participation financi&re dans
les &missions produites pour eux.

Importance et segments’du marchg

1.

La part de l'auditoire et les revenus des services de diffusion par
satellite devraient s'accroltre au cours des dix prochaines anndes J
mesure qu'augmente la proportion des foyers atteints par la t&1&dis-—
tribution, les satellites de radiodiffusion directe ou d'autres
systémes de diffusion. Ces services deviendront des marchds de

programmation de plus en plus importants. Le tableau qui suit r&sume
ces prévisions. .

-l Oy wh =
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Radiodiffuseurs:
Stations des r&seaux
Stations ind@pendantes
Stations publiques

Services de ‘
t€lévision payante

Autres services
satellisgs

TOTAL
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Part de

1'auditoire (%)
1981 1991
75 % 56 %

20 21

2 2

2 14

1 s
100 & 100 &

Revenus nets
(millions de $)

1981 1991
$ 8 766 $20 900
1 084 4 100
S5.0. 5.0,
565 5 650
95 1 600
$10 510 $32 250

Source: Grieve, Horner and Associates Inc.

Néanmoins, bien que les services de t&l&vision payante constituent
déja un marché@ important et prendront de plus en plus d'importance,
les radiodiffuseurs devraient continuer de repr8senter le principal
marché et les stations des r&seaux devraient continuer de dominer.

2. Les occasions qui vont se prdsenter d'ici trois
sent de facon plus immédiate le Canada.
1'industrie canadienne de la production doit s'&tablir.

-

a8 cing ans intéres-
Au cours de cette pé&riode,
Et les

producteurs canadiens pourraient alors prendre solidement pied aux
Etats-Unis 3 un moment ol ce marché est encore dans une période de
~changement et de transition.

A 1'heure actuelle, les march®s d'@missions les plus importants

sont les suivants:

a) Radicdiffuseurs

i) R&seaux pour les &missions de premiSre diffusion.

ii) Achats, par les stations affiliBes et indépendantes
individuelles, d'émissions souscrites déji présentées
par un résead.
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iii) .  Fmissions souscrites_de premi&re diffusion achet®es ou
obtenues par le trqcl par les stations ind€pendantes
et affiliges.

iv) Radiodiffuseurs publics.

Services de t&lévision payante

iy Services &tablis, dominds par Home Box Office.

ii) Nouveaux services qui investissent dans des &missions
(par exemple, The Entertainment Channel?, Disney
Channel).

Services satellis&s autres que la t&l8vision payante

I1 s'agit habituellement de services de programmation financés
par des annonceurs qui sont diffusg@s par des r8seaux de t&lé-
distribution de base ou &tagge. Il existe environ 40 services
de ce genre, et d'autres viennent s'ajouter. On prévoit que
seulement 8 & 10 de ces services survivront. Ils repr&@sentent
un marché& trés restreint et tr8s fragment@ pour les &missions.

Le tableau qui suit montre les dépenses prévues pour 1'achat d'@mis—
sions aupr@s de fournisseurs de 1l'extérieur par les différents segments
du marché& au cours des cing prochaines annges.

Achats pr&vus d'@missions
de l'ext&rieur
(en millions de $)

1981 1986
Radiodiffuseurs: ,
Réseaux $2 110 $3 335
Stations 720 ‘ 1 200
Radiodiffuseurs publics , 120 ‘ 150
Services de t&lévision payante 390 1 600
Autres services satellis@s 75 ' : 280

TOTAL $3 415 $6 565

Source: Grieve, Horner and Associates Inc.

1.

Le troc est un systé@me par lequel un producteur ou un distributeur
&change des &missions contre des créneaux publicitaires, au lieu de
payer des redevances 3 la station.

Depuis la fin de notre &tude, ce service de t&l&vision payante a
cessé d'exister., '
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3. Les meilleurs débouch&s pour les producteurs canadiens surviendront
probablement dans les segments suivants (par ordre d'importance):

a)

c)

Services de t&lévision payante

Les services de t&l&vision payante constituent un important
segment et on prévoit qu'ils prendront encore plus d'‘'impor-
tance. Les films destings d'abord aux salles de cindma cons-—
tituent la base des &missions des services de t&lévision
payante; par consgquent, les services de t&lévision payante
repr&sentent une importante source de revenus pour ce genre de
films. Cependant, les services de t&l&vision payante prévoient
diffuser une proportion de plus en plus importante de films
réalisés pour la télévision et d'autres genres d'@missions
originales afin d‘'assurer un caractére distinct 3 leurs ser—
vices, de se constituer un auditoire fidsle et d'&tablir des
habitudes d'dcoute rdgulidres.

Les services de t&l&vision payante des Etats-Unis et du Canada
constituent des partenaires naturels pour les coproductions.
Leurs &missions sont semblables. Leurs redevances sont de
beaucoup inférieures a leurs colts de production. Et ils d&si-
rent l'exclusivit® de la premiére diffusion dans leurs march@s.

Les services de t&l&vision payante des Etats-Unis et les radio-

diffuseurs canadiens font de bons partenaires pour les mémes
raisons.

March&s des &missions souscrites de premi&re diffusion

Diff&rents groupes de compagnies de production, de stations en
propriété collective, de distributeurs et d'annonceurs ont
produit des @missions pour &tre diffus@es par des stations
individuelles ou, de plus en plus, & mesure que des liaisons
par satellite deviennent disponibles, pour &tre diffusées par
des r@seaux spécialis@s. La plupart de ces &missions sont de
type variétds (jeux, interviews ou magazines) diffus@es chaque
jour aux mémes heures pendant les cr@neaux de jour, de soirge
et d'accés prioritaire; ainsi que des s&ries hebdomadaires
diffus€es les fins de semaine ou pendant les périodes de fin de
soire. Il y a cependant de plus en plus d'Bmissions spé&ciales
de premié€re diffusion aux p&riodes de grande &coute.

Radiodiffusion publique

Il s'agit d'un march& restreint mais qui offre des débouchés
pour les genres d'@missions dans lesquels les Canadiens excel~
lent: les &missions pour enfants, les &missions &ducatives et
les documentaires.
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Services satellisés autres que la t8l8vision payante

-

Seules les superstations ont r8ussi i attirer des auditoires.
WIBS repr&sente un marchg pour les &missions de premidre diffu-
sion. Ies autres services de t&lédistribution ont &prouvé de
la difficulté 3 s'Btablir. Aux Etats-Unis, ils ne touchent
encore qu'environ 30 pour cent des foyers ayant la t€l8vision.
Les r@seaux de t&lé&distribution qui diffusent ces services se
partagent environ 6 & 8 pour cent de l'ensemble de l'auditoire.
Leurs recettes publicitaires ont &t#€ limit€es. Par conséquent,
ils paient des droits de licence tr8s peu &lev8s et disposent
de fonds limit&s pour la production d'@missions.

A l'heure actuelle, seuls Nickelodeon (&missions pour enfants),

"MIV (f£ilms), USA Network (canal géndral), ESPN (&missions spor-—-

tives, mais graduellement un canal géndral), Cable Health
Network et Daytime (&missions pour les femmes) repré&sentent des
marchds int&ressants pour l'avenir. v

Réseaux

Il n'est pas raisonnable de s'attendre que les r@seaux ne pren—
nent pas des contre-mesures pour emp@cher l'effritement de leur
auditoire. Certains observateurs estiment que les réseaux
seront oblig@s de produire de meilléurs &missions, de recher-
cher d'autres auditoires et de faire appel & un &ventail plus
large de ressources en mati8re de cr@ation et de production.

Pour pouvoir exploiter ces occasions, il est important de compren—
dre comment les &missions de t&lé&vision sont produites, financées
et mises en marchd aux Etats-Unis, et de connaftre la structure de
1l'industrie.

Ces questions sont abordées dans les deux prochaines parties.
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STRUCTURE DE L'INDUSTRIE DE LA PRODUCTION D'EMISSIONS DE TELEVISION

1.

L'industrie américaine de la production d'dmissions de t&lévision
est tr8s sensible d la r8action des auditoires tant au cours de la
production des &missions qu'au moment de leur diffusion. Malgré

.les apparences, il en va de méme des services de t&l&vision payante

et des radiodiffuseurs. Les fournisseurs d'@missions se livrent
une concurrence acharnée., Les secteurs de l'achat et de la produc-
tion au sein de cette industrie sont fortement structurds, surtout
pour r&duire les risques financiers; et pourtant, l'industrie est
organis@e de telle sorte que chacun puisse donner toute la mesure
de son esprit d'entreprise et de cr8ation. Il existe des normes
d'excellence tr@s &levdes.

L'industrie est concentrde 3 New York et & Los Angeles. A New York
on s'occupe géndralement des aspects commerciaux et 3 Los Angeles,
des aspects cr&atifs du processus de prise de d8cisions en matidre
d'émissions. Los Angeles est le centre pour la crdation et la
production des s€ries t&lévisées car on y retrouve tous les
auteurs, les acteurs, les r@alisateurs, les producteurs, les servi-

‘ces bancaires et les installations de production n8cessaires pour

produire de longues s@ries. On produit &galement des films, des
émissions pilotes et des &missions spéciales ailleurs qu'i Los
Angeles.

Bon riombre d'organisations et de personnes participent 3 la créa-

‘tion, 3 la mise en march&, au financement et & la production des

Enissions de t&8ldvision., C'est un secteur ax@ sur les personnes.
00 qu'elles soient, ces personnes forment une famille tr&s unie,
qui est reliBe par le t&ldphone, l'avion, une presse spécialisde
trés prolifique, de nombreuses organisations et associations
professionnelles, et des exp@riences et antécddents communs. Elles
parlent constamment en termes de cotes d'@coute et de parts du
marché, Elles sont exposBes aux pressions d'un march@ trds compé-
titif ol les r&ponses rapides et les communications instantanges

prennent une importance primordiale. Elles se font concurrence
tout en partageant des points communs. Ies gens apprennent par la

pratique. L'acceptation est basde sur la r@putation et la con-
fiance. La performance est la ¢l& de 1l'acceptation.

Ce groupe fait &galement partie d'une communauté@ globale qui
participe 3 la production et 3 la mise en march& des &missions de
t&lédvision. Chaque annde, les Amdricains vendent sur les march@s
8trangers des @missions américaines pour une valeur excédant
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$400 millions. Et, en raison de la fragmentation accrue des audi-
toires am&Sricains, ces march&s &trangers sont devenus des sources
de revenu et de financement de plus en plus importantes pour les
producteurs amSricains.

S'ils veulent mettre en march® des &missions aux Etats-Unis, les
producteurs canadiens doivent se lier 3 cette communauts et en
devenir une partie accept&e, ou trouver des facons de travailler
avec des gens qui le sont. Il faut des efforts constants de deux a
trois ans pour apprendre & connaltre cette cammunaut® et 3 en faire
partie int&grante. Comme l'acceptation est basBe sur la perxfor-
mance, un grand nombre de Canadiens qui demeurent 3 Ios Angeles et
aux Btats-~Unis en g&@n8ral font partie int&grante de cette commu-
nautg; mais seulement une poignge de Canadiens qui travaillent au
Canada le sont. Parmi ces derniers, se trouvent quelques radio=-
diffuseurs qui achdtent des Zmissions de cette camunaut® et louent
des studios & ses diff&rents membres; quelques producteurs; et un
distributeur (Media Lab Television). Les Canadiens doivent &gale-
ment faire partie int&grante de la communaut® globale. Seulement
Quelques-uns le sont.

Les radiodiffuseurs et les autres services de programmation qui
ach&tent des &nissions, ainsi que les producteurs et les distribu-
teurs participent tous au processus qui consiste 3 crSer, vendre,
financer et produire des Zmissions de t&l&vision. Si 1l'un d'entre
eux entreprend la crx8ation d'une &mission, tous les autres viennent

8 y participer 3 un moment donn&, habituellement trds longtemps
avant que l'@mission ne soit méme filmSe.

L'industrie se compose des grands &lZments suivants: -
o Acheteurs d'Smissions ‘

o0 Compagnies de production et producteurs

0 Compagnies de distribution |

o} Agences.de publicit® et aﬁnonceurs

o Agences d'artistes

0 Banques
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Acheteurs d'Zmissions

(R8seaux, stations, stations en propri&t& collective et autres
sexvices de programmation)

Ils participent & la production des &missions de méme qu'a
1'attribution des droits pour les @missions. Ces organisations
sont genBralement composBes de personnes sp8cialisBes dans les
aspects cr8atifs et commerciaux de la production et de l'acqui-.
sition des @missions.

La plupart des organisations importantes ont un vice-pr8sident
3 la production et 3 l'acquisition des &missions, ainsi qu'un

sexvice des affaires cammerciales regroupant des avocats, des

experts financiers et des comptables.

Certaines ont méme des spScialistes pour les diff8rents genres
d'gmissions ou les Emissions destinges & certains cr@neaux.
Par exemple, les mSseaux ont des vice-pr&sidents pour les &mis-—
sions du jour ou les &missions de fin de soirZe, pour les
dramatiques ou les sBries de soirBe. Home Box Office compte
des spBcialistes dans les domaines suivants: sports, f£ilms,
8missions de Cinemax, Zmissions originales, acquisition de
films, documentaires, Zmissions musicales et de vari&té&s,
pi&ces de th8atre, conddies et dramatiques, longs mStrages
r8alists pour la t&lgvision, Zmissions orlglnales/céte Ouest,
acquisition d'@missions/cSte OCuest.

Ia premidre r&gle en ce qui concerne la production d'&nissions

de t&8l8vision est la suivante: apprendre 3 connaftre les
acheteurs, la composition de leurs auditoirves, la nature de

leurs besoins et la facon dont les décisions sont prises.

Tous les acheteurs d'&missions, & 1l'exception des trois
rEseaux, peuvent avoir une participation financisre dans les
Zmissions produites pour eux.

Compagnies de production

I1 s'agit des sept grandes campagnies de production: Columbia,
MGM/UA, Paramount, 20th Century Fox, MCA/Universal, Warner
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Brothers et Disney, -ainsi que les 40 ou 50 soi-disant "ind&pen-
dants" qui sont souvent eux-mémes des compagnies importantes,
notamment les suivantes: Avco Embassy, Orion, Spelling-
Goldberg, TAT-Tandem, MIM, Lorimar, Group W., Metromedia
Producers, Taft (OM Productions, Hanna Barbera), etc. Ces
compagnies de production assurent 1'infrastructure nscessaire
pour la production méme des &missions; elles fournissent les
studios et les installations, ou prennent les dispositions
n8cessalires; elles organisent la cxBation et la production, i
s'occupent de l'engagement des auteurs, des r&alisateurs, des
interprétes, des producteurs d&lsguss, etc.; elles peuvent
fournir le financement par d&ficit qui est n&cessaire pour !
combler la diff&rence entre les colits de production et les prix
pay&s par les cammanditaires, soit au moyen de leurs propres
ressources financidres soit au moyen d'un financement par
soci&t® en commandite; elles fournissent des fonds pour les
frais de production mémes grdce 3 leurs propres lignes de
credit.

Bon nanbre de ces grandes cohpagnies de production ont leur
propre service de distribution qui vend les &missions sur les
march&s d'@missions souscrites et les march&s &trangers.

Bien que les producteurs v&ritablement ind&pendants et libres
trouvent des idfes d'&missions de t&ls8vision et recoivent des
contrats pour les produire, ils le font habituellement en
collaboration avec l'une de ces compagnies de. production,
profitant ainsi de leurs comp&tences et de leur exp&rience en
gestion.

Compagnies de distribution

Ce sont les distributeurs qui assurent la promotion et la vente
des &missions et des films d&ji pr&sent&s par un r&seau ainsi
que des &missions souscrites de premi&re diffusion aupr@s des
stations individuelles et des stations en propri&t& collective.
Il existe entre 46 et 50 compagnies qui distribuent aux sta-
tions des &missions d8j3 pr&sent&es par un r&seau, en grande
partie des sgries. Parmi ces compagnies, on retrouve les ser-
vices de distribution des compagnies de production dont il a
&t8 question plus haut. Ies distributeurs ind8pendants, dont
les plus importants sont Viacom et Worldvision (Taft), ont
tendance & distribuer les &missions produites par des compa-
gnies de production autres que les grands studios et par les
vEritables ind&pendants. Viacom poss&de maintenant sa propre

- compagnie de production et Worldvision est associ® aux compa-

gnies de production appartenant & Taft.
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Une cinquantaine de compagnies participent & la vente des &mis-
sions souscrites de premidre diffusion. . Parmi ces compagnies,
on retrouve les services de distribution des compagnies de
production, ainsi que des distributeurs ind&pendants qui ont
tendance & se spécialiser dans certains genres d'@missions.
Par exemple, Sandy Frank se sp&cialise dans les jeux et les
&missions de vie r8elle; Jack Rhodes, dans les &missions de
variétés (musique et comé&die); D.L. Taffner Itd., dans les
&missions spéciales de haut calibre; Teleworld, dans les &mis-
sions pour enfants; et Viacom, dans les films et les comé&dies
de situation d&j3 pré&sent8s par un r8seau.

Les distributeurs sont charg&s d'assurer la promotion et la
mise en marché des &missions aupr&s des stations individuelles,
de conclure les accords de diffusion, d'exp&dier le mat&riel
aux stations, de recouvrer les redevances, de faire la compta-
bilit& et de remettre les montants nets aux producteurs. En
retour, ils exigent des honoraires qui peuvent &quivaloir & 10
pour cent des droits dans le cas de ventes & un seul acheteur
important (un r&seau), et entre 30 et 45 pour cent, dans le cas
de ventes & des stations individuelles.

La plupart des films et des &missions d&ja pr&sent@s par un
r@seau sont vendus moyennant le paiement de redevances. Parmi
les &missions souscrites de premiére diffusion qui ont &td
offertes au début de 1982, 50 pour cent ont &t& cé&ddes moyen—
nant le versement de redevances; 30 pour cent ont &té offertes
au moyen de la méthode du troc (c'est-a-dire, .en &change d'un
créneau de publicitd de 2 § 3 minutes dans une &mission d'une
demi-heure et de 4 & 5 minutes dans une &mission d'une heure);
20 pour cent ont &t& offertes au moyen de redevances et du troc
(habituellement en &change d'un cr@neau de publicit® d'une

-

minute qui serait vendu i un seul commanditaire).

Afin de pouvoir convertir en revenus pour les producteurs les
créneaux publicitaires offerts par les stations en &change de
redevances pour des &missions, les distributeurs doivent &tre
en mesure de vendre les cr@neaux publicitaires soit eux-mémes
soit au moyen d'autres ententes. Tous les distributeurs ne
peuvent pas le faire. :

Pour que les redevances et les recettes publicitaires soient
suffisantes, les distributeurs doivent g&ndralement &tre capa-
bles d'obtenir un nombre suffisant de stations pour toucher 65
pour cent des t&l8spectateurs. Cela est particulidrement
important si l'on veut attirer les annonceurs.

On croit d tort que les distributeurs vont fournir un minimum
garanti de recettes aux producteurs en &change des droits de
distribution. Il en &tait peut-étre ainsi il y a plusieurs
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années, mais ce n'est plus le cas aujourd'hui. Le marchg est
trop incertain et le loyer de l'argent est demeurg trop €levé.
Seuls les grands distributeurs comme Viacom, Worldvision et

. Telepictures fournissent des garanties aux producteurs pour

leurs films r&alis&s pour la t&lévision, leurs comédies de

- situation et leurs dramatiques déja présent&s par un réseau.

La deuxiZme régle a trait & la cr&ation, a la production et &
la mise en marché des &missions: choisissez un distributeur
gui est au courant de vos genres d'émissions, connait bien le

-marché et les acheteurs pour ces genres d'émissions, et peut

vendre des créneaux publicitaires et obtenir des stations si la

méthode du troc est utilis@e.. I1 est peu probable que les
distributeurs fournissent les fonds.

Agences de publicit& et annonceurs

Certaines agences de publicit® ont un service de création
d'émissions et peuvent entreprendre et coordonner la crgation
d'gmissions qui seront commandit@es par leurs clients. Depuis
les débuts de la tZl&vision, les annonceurs et leurs agences
jouent un rBle important dans la cr@ation et la commandite
d'émissions. Cette pratique est presque disparue au cours des
annges 60 et 70, mais elle commence & prendre de plus en plus
d'importance pour la crgation d'@missions 3 1'intention des
services de t&lé&distribution financés par des annonceurs et a
mesure gque les annonceurs participent 3 la cr8ation
d'émissions-vedettes (par exemple, Proctor and Gamble et "Marco
Polo").

Certaines agences poss&dent leur propre compagnie de distribu~
tion d'émissions: par exemple, Lexington Program Services
appartient & Grey Advertising. Ces compagnies jouent un rdle
particuliérement important dans la production et la distribu-
tion des émissions vendues a des stations au moyen de la
méthode du troc car elles peuvent trouver des annonceurs pour
acheter les cr@neaux publicitaires réserv8s par le producteur
ou le distributeur.

I1 devient de plus en plus important, en particulier dans le
cas des &missions-vedettes & gros budget, de trouver des com—
manditaires qui sont dispos®&s & engager des fonds dans la
production en &change de créneaux de publicit& dans 1'@mission.
Devant la hausse des colts de production des &missions, 11 est
possible de maintenir @ un niveau raisonnable le prix en argent
exigé de la station (ou du r&seau) pour 1l'@mission. Proctor
and Gamble, General Foods et Mobil ont &t€ les chefs de file

dans ce domaine.




e)

£)

- 27 =

Les maisons de repr@sentation, qui vendent des crdneaux publi-
citaires aux agences de publicit® pour le compte des stations,
peuvent &galement participer & la souscription d'@missions et a
la recherche de commanditaires. Par exemple, Telecorp, qui
appartient & la Cox Broadcasting, coordonne et gdre Operation
Prime Time.

Agences d'artistes

Les agences d'artistes, camme William Morris Agency et Interna—
tional Creative Management, jouent un r8le important dans le
processus de crBation des 8missions. Elles reprdsentent les
acteurs et les actrices, les auteurs, les r&alisateurs, les
producteurs indépendants et les autres crdateurs qui partici-
pent 3 la production d'@missions. Elles repr&sentent &galement
les proprigtaires des oeuvres (romans, livres, etc.) qui peu-
vent inspirer des @missions de t&lévision ou des films. En
raison de leurs contacts et du fait qu'elles recoivent 10 pour
cent du cachet de leurs clients, les agences d'artistes jouent
maintenant un rdle actif dans le lancement et la coordination
de la production d'&missions afin de "cr&er des débouch&s" pour
leurs clients.

Banques

Certaines banques de la Californie et de New York fournissent
depuis longtemps le fonds de roulement nécessaire pour per-
mettre aux producteurs et aux distributeurs de produire des
films et des &missions. Elles comprennent l'industrie et ses
besoins, et ont acquis les connaissances et le personnel néces—
saires pour la desservir,
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PRODUCTION ET MISE EN MARCHE DES EMISSIONS

Ie processus de production est la cl& du succds d'une Zmission aux
Etats-Unis. Un producteur doit connaftre le marchd et la facon de
r&unir les diff&rents &l8ments n8cessaires pour le financement et pour
les revenus. Ia mise en march& et le financement sont &troitement
reli&s. .

Le processus de production d'une &mission est & peu prés toujours le
méme, quel que soit l'utilisateur: seuls la mise en marxchg et le
financement diff&rent. '

1. Presque toutes les émissions de t8l&vision sont produites en colla-
boration avec les acheteurs &ventuels de mani&re 3 r&pondre a leurs
besoins. ILeur production suit certaines 8tapes bien &tablies qui
visent & minimiser les risques. Ies producteurs et les auteurs
sont au diapason des besoins des sexrvices de programmation: ils
surveillent les cotes et se tiennent au courant des gofits et des
tendances de l'auditoire. Il est tx@s rare que des &missions

~ soient d'abord produites puis mises en march& auprds des acheteurs.
La plupart de ces &missions sont d'origine 8trangdre. Mais méme
cette pratique est en voie de disparaitre car les producteurs
&trangers connaissent de mieux en mieux le marchg am8ricain. Ies
producteurs canadiens devront participer au processus de production

avec les acheteurs am@ricains s'ils veulent r&aliser des ventes
importantes aux Etats-Unis. '

Cela ne veut pas dire qu'il n'existe aucun march& pour les &mis-
sions finies aux Etats-Unis. Il y en a un. Et c¢'est parfois une
bonne strat8gie de mettre en march& des Smissions- finies.

2. Il existe trois modes de financement principaux pour les @missions
de tElevision aux Btats-Unis:

a) . Financement au complet par l'acheteur. Iorsque le marchs de
revente est restreint ou iInexistant, 1'acheteur paie des droits
qui compensent pleinement les colts de production. ILes budgets
de ces &missions sont habituellement &tablis de maniére & cor-
respondre aux droits pay&s. Sont habituellement financ®s de
cette fagon les &missions r&alisBes pour la t&ladvision avec des
droits de cing ans, les nouvelles reprises de sSries, par exem-
ple les feuilletons, et quelques genres d'&missions-vari&t&s
qui portent sur des sujets (par exemple, Fntertainment
Tonight). Parfois, lorsqu'un acheteur d&sire 1'exclusivitg
compléte, il peut verser les droits ordinaires et combler le
deficit par un investissement dans l'@mission. (les 3 r8seaux
n'ont pas le droit de procgder ainsi.) '

-

b) Financement en partie par l'acheteur 3 l'aide des droits de
premiére diffusion. Le déficit est financg€ par le producteur
et(ou) par un distributeur, avec l'espoir de tirer des revenus
de revente sur le march& des 8missions souscrites et les mar-
ch&s &8trangers. En g&n&ral, seules les sfries et les &missions
sp&ciales de divertissement pr&sentfes aux heures de pointe
sont financges de cette facon, car elles repr&sentent habituel-
lement les seuls genres d'@8missions qui offrent de bons débou-
ch&s sur les march&s de revente.
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¢) Financement par une co-entreprise pr&vue d'avance regroupant
des acheteurs qui sont soit entiSrement aux Etats-Unis, soit
aux Btats-Unis et dans d'autres pays. Ie financement peut &tre
assur® par -des ventes prEalables des droits de diffusion, le
cofinancement ou les coproductions. Dans.le cas des co-
entreprises Strangsres, il est possible que les droits de
premi&re diffusion couvrent tous les colts de production.

De fagon g&ndrale, la production d'une &mission comporte les Ztapes
qui suivent. Chaque 8tape offre d'importants moyens de mise en
maxche&.

i) Elaboration d'une idSe originale ou inspixSe d'une oeuvre |
(livre, article ou vie d'une personne). Cette id&e devrait

correspondre & l'auditoire, au cr&neau et au genre d'mission
demand&s par les acheteurs potentiels.

ii) Etude de 1'int8rét des acheteurs potentiels pour cette idse.

iii) Sommaire - Texte de 3 & 4 pages qui expose 1'id8e et la fagon |
dont elle correspond aux besoins du client, en vue d'une |
pr8sentation en personne ou autrement aux acheteurs poten— |
tiels. Ce texte devrait prEciser les auteurs et 1'exp&rience |
du producteur.

iv)  Synopsis - Texte de 20 & 40 pages qui d8crit le sc8nario, les |
caractéres, la distribution et le budget approximatif. ILe |
colit peut varier entre $15 000 et $20 000 pour la synopsis
d'un film x&alis® pour la t&l8vision, et entre $40 000 et
$75 000 pour la synopsis d'une s8rie qui indique la facon |
dont la s&rie serait maintenue. L'acheteur potentiel peut
avancer une partie ou la totalit® des fonds de production.

V) Accord de production ~ Hmbauche des auteurs, pr@paration des
textes, choix du rxSalisateur, pr€paration du plan de tour—
nage, &tablissement des budgets et choix de la distxibution.
Ce processus peut coltexr plus de $100 000, montant qui est
parfois avanc® par l'acheteur et d8duit des droits de
diffusion. ‘

L'accoxrd de production est souvent organisg par &tape, ol les
paiements pour chacune des &tapes du processus sont convenus
a l'avance et peuvent &tre coupds 3 n'importe quel moment.
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vi) PBmission pilote - L'accord de production peut comprendre la
préparation d'une &mission pilote, qui pourra €tre prEsentse
dans certains cing@mas, par les r&seaux de t&l&distribution et
par d'autres moyens. Une &mission pilote sert i juger de
l'accueil d'une id8e et 3 apprendre comment la rendre int&-
ressante. Les &missions pilotes peuvent 8tre payfes en tout
ou en partie par l'acheteur et colter entre $300 000 et
$800 000, et méme jusqu'd $2 millions pour une heure.

I1 est important de noter que la production d'une &mission
est un processus colteux. On peut &penser plus de $1 mil-
lion avant m&me que ne commence la r&alisation finale de
1'gmission.

vii) Production - ILes acheteurs commandent entre 6 et 20 &pisodes
d'une s&rie, ou un f£ilm ou une &mission sp8ciale au complet.
Le prix est pay& selon un calendrier convenu d'avance.

Bvidemment, ce processus comporte autant de variantes qu'il y a de
gens et de cas particuliers. Certaines &tapes peuvent &tre omises
et d'autres peuvent &tre comprimées.

Dans le reste du pr8sent chapitre, il est question de la fagon dont
les @missions sont cr&&es, mises en march& et produites pour les
principaux segments du march& amdricain des &missions. Le proces-—
sus de production pour les r&seaux est examing en profondeur car il
constitue un mod8le pour d'autres segments du march& tout en per—
mettant des comparaisons et des distinctions. Il s'agit aussi,
8videmment, du march& le plus important.

PRODUCTION ET MISE EN MARCHE D'EMISSIONS POUR LES RESEAUX

En fait, les m8glements concernant la propri&t& financidre et la
souscription d'gmissions ("Financial Ownership and Syndication
Rules") interdisent aux trois r&seaux de posséder des droits dans
des &missions de divertissement qui peuvent avoir d'autres march&s,
et de distribuer ces &missions & d'autres marchds aux Etats-Unis.
Les r&seaux produisent leurs propres &missions de nouvelles, de
sports, d'actualit®, leurs magazines d'actualit® et quelques feuil-
letons. Ia plupart des s8ries sont comandges par les r&seaux aux
sept principaux studios et 3 quelques autres producteurs ind&pen-
dants. Certaines &missions sp&ciales, certains films r8alisg&s pour
la t&l8vision et certaines sBries peuvent &tre command8s 3 des
producteurs ind&pendants moins importants. Les producteurs conser-—
vent les droits de revente pour ces &missions. Les rSseaux sont
limit&s, en vertu d'un compromis ("consent decree") avec le d&par-
tement de la Justice, 3 la production interne de seulement 2%
heures d'&missions par semaine aux heures de grande &coute.
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Ia plupart des &missions qui sont destinBes aux r@seaux sont produi-
tes & Los Angeles. Seul le xSseau CBS poss@de un bureau d'importance
a New York.

Les r8seaux traitent uniquement avec les compagnies de production

et les producteurs qui sont fiables, de bomne rx&putation et crda-

tifs, et qui livrent un produit de qualit®, conforme aux spScifica- |
tions, dans les d&lais prx&vus et a l'intsrieur du budget &8tabli. Ies |
compagnies de production importantes et moins importantes ont fait |
leurs preuves. Les r8seaux exigent que les producteurs aient les

ressources financi8res nEcessaires pour garantir l'ach&vement d'un

projet. En d'autres temmes, les producteurs ind8pendants doivent

avoir l'appui financier d'une importante compagnie de production ou -

d'un distributeur. D'ailleurs, la plupart des producteurs et des

auteurs indgpendants concluent des ententes avec les grandes compa-—

gnhies pour avoir accds aux march8s et 3 une aide financidre.

FEmissions de divertissement de soir@e

La comEdie de situation est le genre d'Smission le plus commun aux
heures de grande Bcoute.

Nombre d'heures par semaine

1982-1983 . 1981-1982
Com&dies de situation ‘ iS (29 émissibns) 15 (30 &missions)
Intrigues/aventures/poliéiers 21 16
Dmmmatiques. 13 163
Films | - 10 10

Source: Electronic Media

-

Le nombre d'heures de mini-s8ries & 1'horaire devrait passer de 49 en
1981-1982 a 70 en 1982-1983.
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S8ries de divertissement de- soir8e

La production d'une s8rie de soirBe comprend les &tapes suivantes:

1.

Le service de production d'&missions d'un r&@seau demande (ou regoit
des producteurs et/ou des auteurs) des id8es de s@ries pour un crd-
neau et un auditoire particuliers. La pré@sentation verbale au r&seau
constitue la principale partie du processus. Le producteur ou 1'au~
teur doit frapper 1'imagination des repr@sentants du r&@seau. La
pré€sentation doit 8tre professionnelle et concluante, et &tre en
accord avec les besoins particuliers du r@seau et de ses auditoires.

si 1'idée plaft au service de production, le service des affaires

comerciales du r@seau ndgocie un contrat avec le service correspon-
dant de la compagnie de production pour la pr&paration du texte d'une
8mission pilote d'une demi-heure ou d'une heure. Le rSseau pai paie
entre $30 000 et $45 000 pour ce genre de texte. Pour ce prix, le
r@seau a droit 3 une refonte en profondeur et & un fignolage.

Les trois réseaux commandent probablement environ 1 500 textes par
annge, qul leur cofitent au total entre $3% millions et $4 millions.
Chaque r@seau produit une trentaine d'8missions pilotes 3 partir de
ces textes (ils en faisaient 40 il y a cing ans). Chaque-texte n'a
donc que six chances sur cent de devehir une 8mission pllote. Le
choix des @missions pilotes se fait en. fonction des exigences de
l'horalre, des prioritds du rdseau et des fonds disponibles pour les
émissions pilotes.

Le service des affaires commerciales du r&seau ndgocie un contrat
pour la pr@paration d'une &mission pilote et s'entend sur des droits
de diffusion d'environ $400 000 - $450 000 pour une 8mission d'une

demi-heure et de $800 000 - $1 million pour une &mission d'une heure.
En géndral, le r@seau rdcupére complStement les frais de publicitd

directe d'une &mission pilote. Certains producteurs peuvent décider

d'investir davantage dans 1'@mission afin de la rendre plus efficace.
La productlon d'une em1551on pilote constitue un proceseus long, et
le r@seau y participe 3 toutes les &tapes, y compris 1'examen des
prises de vue quotidiennes. Bon nombre de changements sont apport@s
au cours de ce processus.
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La plupart des @missions pilotes sont test@es aupr@s de l'auditoire
dans un cinéma de Los Angeles; on assure &galement la promotion de
1'émission en faisant parvenir aux abonng€s de r&seaux de t&lé&distri-
bution des questionnaires qui permettent de comparer la popularité de
1'8mission et celle d‘'autres &missions qui ont &t& diffusées en méme
temps. Des changements sont apport&s & 1l'@mission en fonction des
r&8actions obtenues,

En raison du colt &levd des &missions pilotes (de $60 millions a

$80 millions par annge), on a tendance 3 prendre les d&cisions en se
fiant sur des s€quences de démonstration de 20 minutes ou méme uni-
quement sur des textes. Mais, jusqu'd maintenant, tré&s peu d‘'@mis-
sions ont &t& produites sans une &mission pilote; au r&seau ABC,
seules les @missions "Taxi", "The Associates" et "New 0dd Couple"
n'ont pas &t& pr8cg8dBes d'une 8mission pilote.

Toutes les &missions pilotes sont examinges ensemble & Los Angeles
durant les mois de mars et d'avril. Le choix de celles qui feront
1'cbjet de s&ries s'appuie sur les r8sultats des tests, les priorit8s
de 1l'horaire, les comparaisons entre les diff&rentes &missions pilo—
tes, la concurrence et le jugement. Seulement une Emission pilote
sur trois a fait 1l'objet d'une nouvelle s&rie en 1982-1983 (25 nou-
velles s&ries sur 90 &missions pilotes).

Moyennant des droits de diffusion qui sont négociBs, le r&seau
s'engage pour une série de 13 Episodes, qu'il peut diffuser deux
fois au cours de 1l'annde de radiodiffusion. Aprds quoi, la série
peut passer sur le march& des &uissions souscrites. Les r&seaux ont

cependant de plus en plus tendance 3@ s'engager d'abord uniquement
pour 4 ou 5 &pisodes-et & &valuer les r&actions avant de s'engager

pour 26 &pisodes.

En 1982, les droits de diffusion se sont 8lev8@s en moyenne & $350 000
pour un 8pisode d'une demi-heure et & $650 000 pour une heure.
Cependant, ces droits ne couvrent g&ndralement pas tous les colts de
production, soit probablement de 75 & 80 pour cent. Le producteur
doit normalement recouvrer ces colts et rEaliser un profit 8 1l'aide
des ventes sur le march® des @missions souscrites et & 1'&tranger.
Cependant, une s€rie ne devient bonne pour le marché des &missions
souscrites que lorsqu'il y a suffisamment d'@pisodes pour la diffuser
cing jours par semaine pendant environ 20 semaines. Autrement dit,
il faut des &pisodes pour 4 ans (106). En fait, les producteurs
assument les risques jusqu'd la fin de la troisi@me anne de 1'@mis-
sion. Peu d'@missions durent quatre ans. Auparavant, une 2mission
nouvelle sur quatre survivait 3 sa premiSre saison. La proportion
est maintenant de une sur dix. Seulement 21 des 65 s@ries qui
€taient & l'horaire au début de la saison 1982-1983 existaient depuis
plus de 2 ans; six depuis trois ans; sept depuis deux ans; six depuis
un an; et 25 &taient des missions nouvelles.
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Films r&alis8s pour la t&ldvision et mini-s&ries

1.

4.

Ies droits de diffusion des films r8alis8s pour la t&ldvision sont
accordgs & un rEseau pour une pdriode de cing ans, avec la possibi-
1it8 de les diffuser trois fois au cours de cette p8riocde. (lLes
droits de diffusion des films destings d'abord aux salles de cindma
sont assujettis aux mémes conditions.) BEn raison de la longueur de
la p&riode visBe par les droits de diffusion, le marchg de revente
est incertain. Ies producteurs &Stablissent donc leur budget en
fonction des droits de diffusion, qui s'8l&vent en moyenne entre
$1,7 million et $2,0 millions. Des droits suppl&mentaires sont payss
pour les vedettes qui font partie de l'8mission & la demande des
r8seaux. _ . : )

La plupart des films r8alisBs pour la t8l8vision et des mini-s&ries
s'inspirent de livres cu de la vie de personnes, et les idges.sont
vendues au mseau au moyen d'une prSsentation verbale qui d8crit
bri&vement l'intrigue et les caractéres, pr&cise l'identite des
auteurs ainsi que l'exp8rience du producteur.

Si 1'idee plait au r8seau, celui-ci financera dans certains cas une
synopsis qui developpera un peu plus en profondeur l'intrigue et les
caractéres, proposera une distribution et un projet de budget. ILes

- r8seaux paient entre $15 000 et $20 000 pour une Synopsis.

Si le r#&seau aime 1'idse et la synopsis, le sexrvice des affaires
commerciales rnEgocie une entente avec le producteur en vue de prSpa-—
rer des textes, les budgets, un plan de tournage, d'engager un rx8ali-
sateur et de distribuer les xSles pour une somme convenue qui couvre
les d&penses. Cette somme est g&n&ralement d'environ $100 000, aux-
gquels s'ajoute un montant de $10 000 & $20 000 pour acquerir les
droits d'auteurx. Ces frais de production seront recouvr&s au moyen
des droits de distribution si le f£ilm est produit. -

he fois qu'on s'est entendu sur les textes, les budgets, le plan de
tournage et la distribution, on nEgocie des droits de distribution en
vue de produire le £ilm pour le rZseau. Igs droits de diffusion sont
génfralement verss8s comme suit: 10 pour cent 3 la signature du
contrat; un tiexrs avant le dé&but de la production; un tiers au cours
du tournage; et le reste & l'acceptation de l'&mission. Tous les
deficits qui peuvent suxvenir avant le paiement final sont f£inancegs
par le producteur & l'aide de ses lignes de cx8dit bancaires.

l
' |
|
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SEries de divertissement de jour

Les feuilletons, les intexrviews et les &missions de jeu de jour sont
produites de la mé&me fagon que les s&ries de ‘divertissement de soixde.
Cependant, comme une 8mission pilote ne serait pas utile, le zBseau peut

n&gocier un contrat pour la production, par le producteur, d'une synopsis

qui indique comment l'intrigue et les caractdres seraient maintenus
pendant de nombreuses &pisodes. ILes producteurs d'interviews-varidt&s
montrent habituellement l'animateur propos8 et la formule de l'Smission
sur une bande de d&monstration ou m@me en direct, sur un plateau. Ce
tgavail colte entre $45 000 et $75 000, montant qui-peut 8tre payd par le
r8seau .

Les xEseaux s'engagent pour des s8ries de jour finies de la mdme manidre
que pour les &missions de divertissement de soir@e. Comme ces genres
d'@missions ont un march& de revente restreint, les droits de diffusion
couvrent habituellement tous les coflits de production.

Souscription des sBries de divertissement de soir8e des r&seaux

Ce sont les producteurs qui dtiennent les droits de distribution pour la
vente en souscription aux stations, une fois que les &nissions ont ter-
ming leur premiSre diffusion par les mEseaux. La plupart des grands
studios possé&dent leur propre sexrvice de distribution. En 1982, 25 des
39 s8ries d&ja prEsentSes par un rSseau ont &t& vendues par le sexvice de
distribution des grandes compagnies de production. Ies 14 autres s&ries
ont 8t& distribuBes par cing grands distributeurs indSpendants (World-
vision, Viacom, Telepictures, Taffner et Victorxy). De facon g&ndrale, il
s'agissait de sBries produites par les compagnies de production. Cer-
tains de ces distributeurs peuvent fournir aux producteurs un palement
minimum garanti pour couvrir les d&&ficits de la production.

Ia plupart des s&ries d&8j3 pr&sentfes par un r&seau sont vendues 3 des
stations pour une durSe de cing ans. Si la s8rie comporte moins de 104
&pisodes ou est trxd&s ancienne, elle peut &tre vendue au moyen de la
methode du trxoc pour deux ans. Environ 70 pour cent des revenus tirgs
des s@ries d&ja pr8sentdes par un r&seau proviennent des stations indé-
pendantes. Depuis dix ans, les producteurs ont retir8 plus de $800 mil-
lions de la vente des &missions d&8ja pr&sent&es par un r&seau.




_.36_

B. PRODUCTION ET MISE EN MARCHE DES EMISSIONS SOUSCRITES DE PREMIERE
DIFFUSION

Les 8missions destinges & une premidre diffusion par les stations indi-
v1due11es et les stations en proprisgt& collective sont produites de la
méme facon que les 8missions pour les rBseaux, mais elleés sont mises en
marchg& de faqon diff&rente car les fonds de production et les recettes
doivent provenir de diverses sources. I[a cl& de ce processus consiste &
trouver des moyens de couvrir leés colts de production gréice & des co-
entreprises, des cofinancements et des accords de ventes prSalables avant
que l'smission ne soit tournge. Cette formule peut Bgalement faire appel
d des partenaires &trangers. . '

1. a) Ia plupart des @missions destinges & ce march8 sont produites
surtout pour les auditoires de la p&riode d'accés primaire, des
cr&neaux de d&&but et de fin de soirBe, et de certains crBneaux du
matin et de l'apré@s-midi. A l'exception de la p&riode d'accés
primaire, les auditoires et les revenus de publicit& sont beau-
coup moins importants qu'aux heures de grande &coute, et les
droits de diffusion qui peuvent &tre versds pour ces &missions
sont moins &lev&s que ceux quli sont pay&s pour les &missions
diffusBes aux heures de grande &coute. Rour cette raison, les
Emissions souscrites de premi@re diffusion sont gén&ralement des
s8ries quotidiennes ou hebdomadaires d'une demi-heure et d'une
heure 3 petit budget, comportant des interviews-vari&tss, des
jeux, des Zmissions comme "People's Court", "You Asked For It" et
"P.M. Magazine”, ainsi que certaines s&ries de vie sauvage, de
comedie et de varidts.

b) Les droits de diffusion des &missions souscrites de premidre
diffusion sont. c&ds&s aux stations moyennant le paiement de
redevances; ou au moyen de la mSthode du troc, par laquelle les
stations donnent au producteur un cr&neau de publicit& de 2-23
minutes pour chague demi-heure et de 43-5 minutes pour chaque
heure, en 8change des droits de diffusion; ou au moyen de rede-
vances et de la msthode du troc, le producteur obtenant des

créneaux de publicit®d de 1-2 minutes et des redevances en
argent.

c) Ce genre d'émission comporte peu de march®s de revente. Ies
colits doivent &tre recouvrds 3 l'aide des march&s de premiére
diffusion et de budgets de production &tablis de maniéxre & cor-
respondre aux revenus prévus. B facon géngrale, 11 faut des
engagements de la part des stations qui .visent au moins 60-65
pour cent des t&l&spectateurs du pays pour fournir des droits de
diffusion et(ou) des revenus de publicit® qui suffisent & couvrir
les colts de production et 3 attirer les annonceurs.
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Ie budget d'une Bmission est donc habituellement dsterming
d'apr8s les revenus nets qui peuvent &tre tix®s de sa diffusion
par des stations qui atteignent 60-65 pour cent des t&l&specta-
teurs du pays. Les fonds disponibles dEpendront de la part de
1'auditoire qu'on pr&voit pour l'@mission dans son cxré&neau, moins
les frais de distribution (30-45 pour cent des xrevenus bruts) et
les commissions des agences de publicit@ (15 pour cent de la
facturation).

Ies Bmissions de premigre diffusion ont &t& en g&ndral produites
par des compagnies de production ou des producteurs individuels
en collaboration avec l'une des stations en propri8t€ collective
du r8seau et avec une compagnie de distribution.

Chaque groupe de stations du mEseau touche environ 40 pour cent
de l'ensemble des t&l&spectateurs. Cet auditoire fournit une
assiette financidre importante. Ies engagements des autres
stations relativement aux droits de diffusion qui sont n&cessai-
res pour atteindre 60-65 pour cent de l'auditoire sont obtenus
par les distributeurs & l'aide d'une Zmission pilote ou d'un f£ilm
de demonstration.

Ie tableau qui suit montre le total des revenus bruts par Episode
pour les 8missions souscrites de premidre diffusion. Ies &chel-
les de prix reprSsentent les diff8rences au niveau des cr&neaux
et de la qualit® des &missions.

Echelles de prix bruts par &pisode
des &missions souscrites de premi&re diffusion

Genre d'gmission Echelle de prix bruts
Jeux (une demi-heure) -
Interviews-vari&t8s (une demi-heure) $25 000 - $ 75 000
Magazines $35 000 - $225 000
Vie sauvage (une demi-heure) $15 000 - $ 55 000
Science/documentaires +$25 000

Grieve, Horner and Associates Inc.
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[es stations des r8seaux et(ou) les distributeurs peuvent assurer
une partie du financement des &missions. Par exemple, l'Smission
"Family Couxt" a &tZ produite par les stations du r&seau ABC et
le Group W; "Soap Talk", par les stations du x8seau NBC, Mag Net
et les productions Pierre Cossette; "Night Court in Vagas" et
"Weekday", par Metromedia (station en propri&t® collective et

.compagnie de production) et Viacom (distributeur). Ies stations

du x€seau CBS auraient fourni $100 000 pour la production d'une
Emission pilote. On montre aux distributeuxs, aux sexrvices de
pProduction d'émissions des stations et aux annonceurs potentiels
un projet 3 1'Stape de la conception, habituellement sous la
forme d'une courte prSsentation. On peut ensuite prSparer une
synopsis plus longue pour une s&rie, un texte pour une &mission
pilote ou une sBquence de d&monstration pour une interview-
varisZtd ou une &mission de jeux.

Les stations des r@seaux et les annonceurs prennent leurs engage-
ments en fonction de 1'@mission pilote ou de la s&quence de
démonstration, et & la condition que les stations atteignent au
moins 60-65 pour cent des t&l&spectateurs. lLa compagnie de
distribution peut fournir une garantie minimale, mais cela
n'arrive pas tr@s souvent. Par contre, elle peut s'engager &
consacrer un montant minimum pour la promotion de la s8rie auprds
des stations. Cette promotion comprendra la publicitd et les
relations publiques, ainsi que la prSsentation de 1'&mission
pilote ou de la s&quence de dé&monstration par sa force de vente
aux stations qui se trouvent dans les 50-75 villes plus importan-
tes et auprés des stations plus petites dans le cadre de la NATPE
et d'autres foires commerciales.

Une fois ce processus texming, les stations s'engagent pour une
premi@re sd8rie de 13 ou 26 &pisodes.

Ia production et la mise en marchZ d'une @mission constituent un
processus colteux et long. Par exemple, les stations du mSseau
ABC ont consacr@ deux annges § l'8tude, 3 la mise & l'essai et &
la nBgociation d'un projet pour la p8riode d'accds. Ie projet a
gte finalement abandonn& car l'émission aurait &t& trop colteuse.
Parmi les nouvelles sgries qui ont fait l'objet d'une d&monstra~
tion & la NATPE de 1982, 14 des 27 nouvelles &missions & heure
fixe, 5 des 18 &missions hebdomadaires d'une demi-heure et 6 des
lé 8missions hebdomadaires d'une heure ne sont pas devenues des
s&€ries.
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h) Ie tableau 1 indique le nombre d'Z8missions souscrites de premidre
diffusion qui ont &t& inscrites & 1l'horaire en 1982 ainsi que les
modalit&s de vente., ILes nouvelles s&ries repr&séntent une bonne
part de ces &missions. Ie "taux de mortalit®" des Smissions
souscrites de premiére diffusion est 8levd (probablement de
1'oxdre de 50 %).

TABLEAU 1

NOMBRE D'EMISSIONS SOUSCRITES DE PREMIERE DIFFUSION
MISES EN ONDES EN 1982
Modalitsds de vente

: Total Argent Troc  Argent & Troc
the demi-heure ~ -
ad heure fixe
Nouvelles émlssmns 13 5 3 5
Reprises 13 4 3 6
Une demi~heure -
hebdomadaires
Nouvelles &missions 13 4 7 2
Reprises 14 4 10 -
Une heure ~ -
hebdomadaires
Nouvelles &missions 6 3 3 -
Reprises 3 - 3 -
Interviews-varigtsés
a heure fixe
Nouvelles &missions 1 - — 1
Reprises 3 - -- 3

Source: Katz Programming Sexvices
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Une variante trés importante de cette méthode de souscription
pour la production et la mise en marchd des &missions a vu le
jour, non seulement pour les séries mais Zgalement pour les &mis-
sions spéciales et les mini-s@ries aux heures de grande &coute,
et pour les &missions pour enfants.

Les stations en propri&t@ collective, en particulier celles qui
poss&dent des stations ind&pendantes, entreprennent la production
de leurs propres &missions avec 1l'aide de compagnies de produc-
tion, de distributeurs et d'annonceurs. Les compagnies Metro-
media, Field, Ganett, Taft, Cox, Post-Newsweek et Tribune ont &t&
les premigéres & utiliser ce genre de co-entreprise avec d'autres
stations en propri&té collective et des producteurs, y compris
des producteurs &trangers. Ces stations en proprié&tg& collective
desservent des march&s importants; par exemple, les stations de
Metromedia et de Field rejoignent ensemble 40 pour cent des
foyers ayant la t&l8vision. Dans certains cas, les revenus
provenant des stations en proprig&t® collective et de leurs
copartenaires couvrent les colts de production. Dans d'autres
cas, les stations doivent compter sur la souscription des &mis—
sions pour satisfaire & l'exigence relative & la couverture de
60-65 pour cent.

Dans certains cas, en particulier aux heures de grande &coute,
différents regroupements de ces stations en propri&té collective
ont &tabli des r8seaux sp&cialis@s, ol une &mission est diffusde
d la méme heure sur toutes les stations, ou un rdseau quasi spé-
cialis&, o 1'émission peut &tre diffus@e 3 d'autres jours par
certaines stations du ré&seau.

Cette situation est attribuable aux facteurs sUivants:

0 Les stations ind&pendantes sont devenues d'une importance
cruciale. Les profits servant & financer la production
d'émissions proviennent de la croissance des auditoires et des
revenus de publicit€. 165 stations indépendantes rejoignent
76 pour cent des foyers américains. En 1981, les revenus de
publicit® se sont &lev8s 3 $1,2 milliard. La part des audi-
toires aux heures de grande &coute que d8tiennent les stations
indépendantes est pass@e de 10 pour cent en 1970 & 17 pour
cent en 1981, ‘ :

© Il pourrait y avoir une pénurie de s@ries déja présentdes par
un réseau a compter de 1984-1985, Des prix tr&s &levds ont
&t8 offerts pour les &missions qui ont connu du succés.

0 Avec l'avenement de la t&lévision payante, le temps d'exposi-
tion prdalable des films destings d'abord aux salles de cingma
a &t8 rallongd, avant leur diffusion par les stations ind&pen-
dantes. s '




c)

d)

O Des stations estiment que certains de leurs importants audi-
toires du jour, par exemple les enfants, m&ritent de meilleu-
res Emissions que celles qui sont actuellement offertes par
les rE&seaux.

O Les possibilit8s de la transmission et de la r8ception par
satellite s'am&liorent. ILes colts des transpondeurs et des
liaisons sol-satellite et satellite-sol sont actuellement trop
Elev&s pour pexrmettre 1'Stablissement de r&seaux en temps
r8el. Mais on estime qu'il sera Bventuellement possible de le
faire. A l'heure actuelle, on se sert des satellites pour
transmettre des Zmissions aux tétes de cible des stations en
vue d'une diffusion ult8rieure. ILes &missions "Entertainment
Tonight", "The Mexrv Griffin Show", "Solid Gold", "Dance Fevexr"
et "Saturday Night Live" sont transmises de cette facgon.

L'&mission "Entertainment Tonight", s8rie d'une demi-heure de
type magazine, a &t& produite pour &tre diffus&e aux p&riodes de
debut de soirfe et d'accds prioritaire par l'association de Tele
Rep, compagnie qui repr8sente des stations de t&l8vision aupxrds
des agences de publicit&, de Cox et de Taft Broadcasting, qui
poss&dent chacune sept stations de t&l&vision, et de Paramount,
qQui produit et distribue la sBrie au moyen de la mSthode d'achat
et de troc. Tele Rep a &labor& 1'idge de l'EBmission et r8uni les
partenaires qui ont financg la production d'une &mission pilote
et qui poss&dent la s&rie.

Operation Prime Time est un consortium de stations qui a 8t& mis
sur pied pour produire des Zmissions de premiére diffusion & gros
budget et de qualit® &gale 3 celles offertes par les rSseaux,
pour qu'elles soient pr&sentZes par les stations locales aux
heures de grande Bcoute. Ce consortium existe depuis cing ans et
a mis au point 1l'id&e de faire diffuser des dramatiques sp&ciales
aux heures de grande &coute par un rSseau spdcialis® de stations
ind&pendantes et affili&es selon le syst@me de premidre diffusion
et avec l'appui d'une promotion bien orchestrSe. ILes Zmissions
ont attir® des auditoires importants. L'Z8mission "A Waman Called
Golda" a obtenu la plus haute cote d'€coute sur bon nambre de
maxch&s ol elle a &t8 diffusBe. n est en train de produire,
pour 1982-1983, 16 heures de nouvelles 8missions, camprenant
entre 4 et 6 &missions sp&ciales.

Un canit® de sept membres, repr8sentant 24 stations de tBl8vision
qui atteignent 44 pour cent des foyers am&ricains et fournissent
66 pour cent des droits de distribution pour les projets, choisit
les projets, approuve la distribution et les textes, et fournit
les services administratifs n8cessaires, y campris la promotion
et la publicit& & 1'8chelle nationale. La compagnie Television
Program Enterprises coordonne ces activit®8s pour le compte de
OPT.
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Les producteurs proposent 3 OPT un grand nambre de projets, qui
sont examin€s paxr Television Program Enterprises. Uh certain
nombre de ces projets sont prSsent8s au comits, qui fait la
s€lection et prend les engagements au nom de ses membres. OPT
conclut ensuite un contrat avec une compagnie de production,
habituellement un studio, pour &laborer le projet, fournixr le
financement par d&&ficit, trxouver au besoin d'autres partenaires
et produire l'smission. Ia compagnie de production d8tient les
droits de xevente et de vente 3 1'&trangex.

Ia production de ces &Zmissions colite actuellement plus de

$1 million pour chaque heure. Ies stations participantes ne
peuvent pas d&bourser plus de $650 000 = $800 000 1ltheure. Il
est donc nEcessaire de compensexr ces colts dficitaires par des
revenus ou des fonds de production provenant d'ailleuxs. Paxr
exemple, l'émission "Smiley's People" est une coproduction de la
BBC et de Paramount. OPT est a la rechexche de projets appro-
Prigs avec des producteurs dtrangers.

L'gmission "Solid Gold", qui a &t& produite en 1979 paxr OPT camme '

une &mission sp8ciale de varigt®s musicales d'une heure aux -
heures de grande &coute, est devenue par la suite l'une des
s8ries souscrites les plus populaires, et est maintenant diffusBe
par le rx8seau NBC en fin de soixfe les fins de semaine.

Ie cheminement de 1'@mission "Solid Gold" fait wessoxtir deux
facteurs impoxrtants:

1. Tous les producteurs de sBries souscrites de premidre diffu-
sion espé@rent que leurs Zmissions seront &ventuellement ache-
t8es et diffusBes par les rBseaux. Seules quelques Bmissions
1'ont &t&. Il s'agissait surtout d'Smissions de fin de
soirfe destinfes & un auditoire d'adolescents et de jeunes
adultes. .

2. Il devient de plus en plus courant, sur le marchg des &mis-
sions souscrites de premid&re diffusion, de produire une &mis-
sion spSciale d'une heure bhasSe sur 1'@mission pilote et
d'8valuer la x8action des auditoixes en dixect avant d'en

faire une sBrie. Plusieurs projets de ce genre ont &t8 ainsi .

produits.

Il existe d'autres r8seaux spScialisg@s. SFM Moliday Network a
x8uni des groupes de stations pour diffuser des &missions pour la
famille (dessins anim®s spi3ciaux, f£ilms, etc.) & l'occasion de
cong8s sp&ciaux comme No&l et le jour d'action de grdce. L'Emis-
sion Mobil Showcase Theatre, qui a 8t& produite par Mobil et

D.L. Taffnexr, constitue un autre exemple. Ces deux rEseaux
spScialis8s ont tendance & diffuser des Zmissions existantes.
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f) D'autres regroupements plus naturels sont en train de se faire.
Par exemple, "Blood and Honour", &mission sp&ciale de cing heures
en deux parties, a &t8 diffus@e aux heures de grande &coute sur
deux soirs au d&but de &cembre 1982 par des stations indSpendan-
tes et affiliges. [h producteur am&ricain a pris des disposi-
tions pour que la campagnie Beta d'Allemagne finance et tourne
1'Zmission sous sa dirxection. Ie groupe de stations Field est
devenu un partenaire financier et a organis® des ventes prfala-
bles sur sept march&s importants aupxds de diverses stations
indgpendantes et affiliBes. ILa compagnie D.L. Taffner Ltd. a
vendu l'Bmission en souscription suxr d'autres marxch&s. D'autres
projets du genre, entrepris par des stations en.propri&t® collec—
tive des BEtats-Unis, sont en cours.

g) Deux projets x8cents ont amen® ce processus a sa conclusion logi-
que. Metromedia est en train de mettre sur pied un x&seau natio-
nal de nouvelles. Ce r8seau diffuserait par satellite & partir

-de New York. Ies stations pourraient rx&arranger les segments et
insgrexr les leurs. Ganett et Telepictures ont proposg une &mis-
sion de nouvelles et d'actualit® d'une demi-heure qui sexait
diffusBe six jours par semaine et dans laquelle les stations
locales pourraient introduire leurs propres lecteurs. Metromedia
a proposg un r8seau de f£ilms destin®s d'abord aux salles de
cindma qui seraient pass&s en premi&re diffusion.

PRODUCTION ET MISE EN MARCHE D'EMISSIONS POUR LES SERVICES DE

ILes films destin®s d'abord aux salles de cin&ma constituent la base
de la programmation des sexvices de t8l8vision payante 8tablis. Ces
films repr&sentent 75 pour cent des &missions diffus®es par HBO et
Showtime, et 100 pour cent des &missions prEsentBes par le Movie
Channel et Cinemax. HBO diffusexa 220 films en 1982. En 1982, les
sexrvices de tBl&vision payante ont probablement d8pensd $500 millions
pour obtenir les droits de diffusion de films desting&s d'abord aux
salles de cin®ma. Ce montant pourrait atteindre $1,2 milliaxd -
$1,3 milliard en 1986. Les serxvices de t&l8vision payante sont deve-
nus l'une des &tapes les plus importantes du processus de mise en
march& des longs m&trages (voir la partie sur la mise en maxch&
consgcutive) . '

Cependant, la proportion d'€missions originales (£ilms rSalisZs pour
la t&l&vision payante, &missions de varistss, com&dies, pi&ces du
Broadway et 8missions sportives) est en train d'accroftre de manisre
3 cxder un caractére distinctif pour les diffé&rents services. HBO
diffuse chaque mois 12 &missions spdciales de sports et de divertis-
sement. De plus, les sexvices de t&l8vision payante s'attendent a
augmenter le nombre de dramatiques et d'autres sBries dans le but de
se constituer des auditoires fidsles et de cr&exr des habitudes
d'&coute rEgulisres. ILes march8s de rxevente pour ces &missions
originales ne sont pas encorxe &vidents et il existe certains probl&-
mes concernant le financement par d&ficit de ces Bmissions.
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Ies sexvices de t&l&vision payante les plus r&cents, notamment The
Entertainment Channel et le Disney Channel, ont l'intention de d8pen-
dre moins des films et d'adopter une programmation plus convention-
nelle en utilisant des 8missions en s8ries. Ces deux services n'ont
pas. encore fait leurs preuves et investissent actuellement dans de
nouvelles 2missions.

S'ils veulent gaxder leurs abonnds, les sexvices de t8l8vision
payvante doivent offrir des Zmissions nouvelles et existantes: &mis-
sions que les auditoires n'auront pas encore vues ou qu'ils ne peu-
vent pas voir ailleuxs. Ies sexvices de t8lgvision payante ont &la-
box€ diverses strat8gies pour s'assurer d'obtenir les droits de
premi&re diffusion des longs m&trages aprds leur diffusion dans les
salles de cinBma; les droits des &missions qu'ils acquidrent ou
produisent; et, dans certains cas, les droits de diffusion exclusifs
de cextaines gmissions.

HBO fouwrnit une aide financi®re 3 des compagnies de production moins
importantes et & des producteurs ind&pendants en &change des droits
de premiére diffusion de leurs films 3 la t818vision payante. HBO a

conclu des ententes avec Columbia pour obtenir les droits de premisgre - ---

diffusion de leurs films & la t81l8vision payante. Il est probable
que le Movie Channel fera de mé@me pour les films produits par
Paramount, MGM et Warner, qui poss@dent une partie de la campagnie,
et versera 3 ces studios des prix par abonn& plus &levss que ceux qui
sont pay€s actuellement. On en arrivera 8ventuellement 3 un ccampro-
mis, par lequel les studios recevront une part plus importante des
revenus des abonn8s en droits de diffusion pour leurs longs m&trages
et les diff&rents sexvices de t&l8vision payante obtiendront en
retour les droits de premi&re diffusion 3 la t8l8vision payante.

Les &missions originales pour les sexrvices de t&l8vision payante sont
produites de la méme facon que les Bmissions destinBes aux r8seaux et
au march® des @missions souscrites. Ies services de t&l8vision
payante peuvent d8tenir les droits financiers des 8missions produites
pour eux et peuvent participer aux b&n&fices par des ententes n&go-
ciges.

Voici une description des m&thodes suivies pour la production et la
mise en march& d'@missions pour trois importants sexvices de t&lavi-
sion payante: HBO, Showtime et The Entertairmment Channel.
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HOME BOX OFFICE

i)

ii)

iii)

HBO se considére comme un service de divertissement polyvalent.
La compagnie inscrit & son horaire des s&ries et des @missions
sportives, et elle diffuse des genres d'@missions qui corres—
pondent au principal auditoire de chaque créneau.

En 1982, HBO s'attend & consacrer $25 millions 3 des &missions
originales. Ces &missions comprendront des films tourn&s pour
la t&lévision, des mini-s&ries, des &missions spéciales de
vari&t® et de comé&die, et six productions th&3trales.

HBO exige les droits exclusifs aux Etats-Unis pour les &mis-

"sions originales qu'il commande et pour lesquelles il accorde

des droits de diffusion. C'est le seul service de t&l&vision
payante qui a des revenus suffisants pour financer tous les
colts de cr€ation et de production d'une &mission. Cependant,
s'il peut obtenir les droits exclusifs aux Etats-Unis et parta-
ger les colits grice & une vente pr&alable ou au cofinancement
dans d'autres pays, HBO pr&férerait le faire afin de maximiser
l'utilisation de son budget de programmation. Par exemple,
"Chandler Town", f£ilm tourn& pour la t&l&vision, est cofinancé&
3 parts &gales avec London Weekend TV. HBO d8tiendra les
droits pour 1'Am&rique du Nord et accordera des droits de dif-
fusion au Canada. "Far Pavillions", mini-s&rie de 6 & 8 heu-
res, est cofinanc@e avec Goldcrest Productions et Channel 4 au
Royaume-Uni. HBO détiendra les droits exclusifs pour 1'Am&ri-
que du Nord.

Ie processus qui sert 3 examiner les idfes d'@missions et &
produire les &missions pilotes et les &missions elles-mémes
ressemble & celui utilis® pour les r&seaux. Cependant, une
fois la décision prise de produire une &mission, HBO participe
activement & la recherche d'autres sources de revenus pour
couvrir tous les cofits de cr&ation et de production au moyen de
cofinancements, d'ententes relatives aux ventes prealables et
de coproductions.

Ies textes qui dEcrivent l'intrigue et les caractdres, ainsi
que l'exp&rience des acteurs et des producteurs sont examings
par les services de production d'@missions comp@tents: c'est-
a-dire, & Los Angeles dans le cas des films tourn&s pour la
t&l&vision, des com@dies et des dramatiques; & New York, dans
le cas des documentaires, des émissions de vari&t® et des
piéces de th&&tre. S'il est intBress®, HBO peut commander des
textes _pour des @missions pilotes, ou des synopsis de films, de
mini-s&ries ou d'@missions de varigtd et de comédie. HBO peut
financer en tout ou en partie les synopsis et les &missions
pilotes. Ces &missions pilotes sont testBes auprds de diffé-
rents groupes, de certains cinémas et de r&seaux de t&lédis-
tribution.

Fa

.
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Cependant, chaque projet est traitd diffSremment et est mis au
point avec le producteur de manidre 3 tenir compte des circons-
tances particulidres. Par exemple, aucune Zmission pilote n'a
&t& produite pour "Fraggle Rock". Paxr contre, six textes ont
gt8 prEpars et des contrats ont &t8 conclus pour six 8pisodes.
Depuis, 36 &pisodes. d'une demi-heuxre ont &t& cammandss.

SHOWTIME

i)

ii)

iii)

iv)

Showtime produit des s8ries de com@die, des feuilletons pour
adultes, des &missions. inspix@es de pisces, des s&ries de
varigts, et songe peut—-8tre 3 des sdries dramatiques pour
completer les films, qui constituent:-la base de sa programma—
tion.

Les budgets de Showtime sont plus limit&s que ceux de HBO, en
raison du nombre moins Zlevd d'abonn&s possibles. Par consg~-
quent, Showtime n'est pas en mesure de financer en entier la
production, et s'attend que le producteur s'associe & d'autres
partenaires. Showtime exige l'exclusivitd aux Btats-Unis pour
18 mois et 15 jours de diffusion (ce qui signifie que 1'&mis~
sion peut &tre diffus€e plus d'une fois par jour), aprds quoi
les Zmissions peuvent &trxe diffusZes suxr d'autres marche&s
am€ricains come Smissions souscrites.

Le processus de production pour une s&rie ressemble 3 celui qui
est suivi par les r&seaux.

Showtime fait connaftre 3 des auteurs et(ou) des producteurs ce
qu'il de&sire. Ou bien, les producteurs peuvent envoyer ou
apporter leurs propres idBes. Selon les id€es initiales,
Showtime peut fournir jusqu'a $25 000 pour la pr&paration d'une
synopsis. Si celle-ci est accept8e, la campagnie peut fournir
de 60 3@ 70 pour cent des fonds n&cessaires pour r€aliser une
&mission pilote, ou une &mission spdciale d'une heure, avant de
d&cider de produire une s&rie. Ies &Emissions pilotes et sp&-
ciales sont 8valuBes par des sondages auprds des t818specta—
teurs.

A cause de ses budgets restreints, Showtime est intSressg 3
participer & des co-entreprises qui permettraient de recouvrer
en partie les colts par des droits de diffusion ou des cofinan-
cements 3 l'extBrieur des Etats-Unis, ou par le financement
assur® par une campagnie de production ou de distribution qui
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s'attend 3 vendre les &missions en souscription aprés la

p8riode d'exclusivité de 18 mois 3 la t€lévision payante. Par .

exemple, l'@mission "Bizarre" a &t& financée par Showtime et
Viacom, et grice aux droits de distribution et .aux ententes
relatives aux installations avec CIV. Viacom vendra la s&rie
en souscription 3 des stations de radiodiffusion. Lorimar et
Showtime ont produit 80 &pisodes d'un feuilleton pour adultes
intitulé "Perfect Couples". Showtime produit actuellement des
émissions avec un consortium de services de té€lévision payante,
qui participe 3 la période de diffusion de 18 mois 3 la t&lé-
vision payante et au financement. Paramount a produit une

"8mission sp&ciale de Frank Sinatra, dont les revenus provien—

nent d'accords de distribution avec Showtime et les services

STV, et de ventes en souscription & l'&tranger et aux Etats-
Unis. '

THE ENTERTAINMENT CHANNEL!

i)

ii)

iii)

iv)

: 1. Note:

La programmation du Entertainment Channel respecte la formule
traditionnelle mais vise ce que la compagnie considére comme
des auditoires s€lectifs. The Entertainment Channel obtient
les droits d'émissions existantes et produit &galement des
&missions originales grace & un important fonds de production
($75 millions). -
40 pour cent de ses &missions proviennent de BBC. The Enter—
tainment Channel a conclu avec ce r@seau un contrat pour ache-
ter un certain nombre d'@missions de BBC par annde et pour
coproduire un certain nombre d'&missions avec le méme r&seau ou
avec d'autres producteurs indépendants par l'interm@diaire de
BBC. BBC envoie la plupart des projets au Entertainment Chan-
nel lors de l'8tape avancée de la synopsis. The Entertainment
Channel choisit les projets qui l'int&ressent, fournit alors sa
contribution, mais ne participe pas & la production méme.

I1 existe une entente conjointe avec RKO Netherlander pour
produire les versions t€lévis€es de piSces de théidtre et de
comédies musicales du Broadway.

The Entertainment Channel exige l'exclusivit® compl&te pour la
diffusion hors antenne et les droits exclusifs aux Etats-Unis
pour deux ans. Afin de conserver le plein contrdle de la
qualit&, la compagnie paie actuellement des droits de diffusion
qui couvrent presque entiSrement (90 pour cent) les colts de
production.

La disparition de ce service ainsi que celle de CBC Cable 3 la
fin de 1982 montrent bien le caract8re transitoire du marché
amdricain des &missions a l'heure actuelle.

\
!
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v) Les. responsables de la production d'@missions du Entertainment
Channel font connaitre aux producteurs &tablis ce qu'ils dési-
rent. Et les producteurs transmettent leurs projets sous forme
de sommaires ou de synopsis. Les colts de cette pr8paration et
des @missions pilotes sont partag@s par The Entertainment Chan-
nel et le producteur. Les &missions pilotes sont testes de la
fagon habituelle. Le producteur doit financer le d&ficit entre
les colts de production et les droits de diffusion pay8s par
The Entertainment Channel. En retour,. le producteur dgtient
les droits de souscription 3 l'@tranger et aux Etats-Unis, et
The Entertainment Channel obtient les droits exclusifs aux
Etats-Unis pour trois ans et une part des profits aprds les
déductions. Pour cette raison, The Entertainement Channel
préfére travailler avec des compagnies de production qui ont
accds aux services de distribution aux Etats-Unis et § 1'@tran-
ger. La s@rie "Animal Express" sera distribuge de cette
facon.

Tous les services de t&@l&vision payante recoivent des centaines . de
propositions. Seules celles qui font une forte impression sur les
acheteurs, qui ré€pondent manifestement aux besoins imm&diats et
futurs des services de programmation, et qui comprennent clairement
les auditoires des services de programmation font l'objet d'un déve—
loppement plus &labor&. Environ une proposition sur dix franchit
cette 8tape. Parmi celles pour lesquelles un texte est préparg,
seulement une sur dix devient une &mission pilote ou le premier
&pisode d'une série.

Toutes les &missions obtenues par les grands services de t&l&vision
payante sont &galement &values par des sondages auprss des t&l&spec-
tateurs avant que des engagements définitifs soient pris.

Le tableau qui suit donne l'@ventail des droits de diffusion qui sont
pay&s par les trois grands services de t&ldvision payante pour des
films qui ne sont pas destin@s d'abord aux salles de cin&ma. Dans

la plupart des cas, ces droits sont bien inf@rieurs aux colits de
production.
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DROITS DE DIFFUSION PAYES PAR LES SERVICES DE TELEVISION PAYANTE

The Entertainment

HBO Showtime Channel
Films r&alis@s pour la
t&lévision $250-1 500 000 $150~750 000 N.D.
Mini-s@ries (1 heure) 50-250 000 50-250 000 $150-225 000
S&ries dramatiques
(1 heure) 50-250 000 50-250 000 150-250 000
Emissions sp&ciales de _
varigté (1 heure) 200-350 000 175-200 000 N.D.
Séries de com&die : ‘
(% heure) 55-60 000 55-60 000 . N.D.
Feuilletons (1 heure) 55 000 55 000 . N.D.
Séries pour enfants ‘ - CoT
(% heure) 10-15 000 10-15 000 N.D.
Magazines f&minins
(# heure) 500-5_000 500~5 000 N.D.
*Sgries pour la famille o
(4 heure) 30-50 000

Source: Grieve, Horner and Associates Inc.

* Pour le Disney Channel

D. PRODUCTION ET MISE EN MARCHE D'EMISSIONS POUR LES SERVICES DE
TELEDISTRIBUTION AUTRES QUE LA TELEVISION PAYANTE

1. Les services de t&lé&distribution de ce genre sont au nombre_d'une
quarantaine. :

2. Les services de programmation se spdcialisent par genre d'dmission

(sports, nouvelles, musique et @missions "culturelles") ou par audi-

toire (enfants, femmes). La plupart dépendent presque entidrement

des recettes de la publicit&, qui ont &t& limit&es par la couverture

restreinte du pays et par l'absence de preuves démontrant qu'il

existe des auditoires appr&ciables pour ces services. Leurs droits
de diffusion sont peu &lev8s et ils disposent de fonds limités pour
la production d'é@missions. La plupart doivent leur survie aux inves-

tissements de leur socidté@ mére: Warner Amex, Westinghoﬁse, ABC,
Hearst, Viacom et Time. '

I
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DROITS DE DIFFUSION PAYES PAR LES SERVICES DE TELEDISTRIBUTION

1 8pisode
Cuisine, conseils pratiques, sant@ et |
exercices (% heure) $500~5 000
S8ries pour enfants (3 heure) 2 500-5 000
Séries pour la famille (% heure) 5 000-~10 000
Séries de type magazihe (% heure) 5 000-30 000
finissions culturelles (1 heure) 1 500-10 000

Les services de sports et de nouvelles produisent eux-mémes presque
toutes leurs &missions. Les autres services ont tendance & diffuser
des @missions tr&s spécialis@es de type magazine qui visent des audi-
toires particuliers et qui peuvent &tre produites 3 un colt peu &levé
de facon continue et presque en s@rie. Les autres services produi-
sent eux-méme environ 40 pour cent de leurs &missions et ach8tent le

reste de compagnies de production de l'ext&rieur qui produisent les

Bmissions sous la surveillance &troite des services de programmation. ..

La principale difficult@ pour ces services et pour les producteurs
qui les desservent consiste d r2aliser 3 un colit trés bas des émis—
sions que les gens vont regarder. Les annonceurs et les agences de
publicitg& jouent un rdle de plus en plus important dans le finance-
ment et la production des @&missions de ces services. Les services
passent actuellement par une étape de changements et d'expériences en

ce qui concerne la production d'@missions.

Nickelodeon, service sp€cialis@ pour enfants, a repr@sentd un marchd
important pour les &missions canadiennes et &tudie actuellement la
possibilit® de produire des &missions de concert avec des partenaires
canadiens et &trangers.

En ce qui concerne la production d'em1551ons, Nickelodeon suit la
méme méthode que les radiodiffuseurs am@ricains, en finangant notam-—
ment la préparation de textes et d'@missions pilotes.

USA Network, Hearst/ABC Daytime, ESPN et Cable Health Network repré-
sentent des débouch&s possibles et suivent le processus norinal pour
la production d'émissions. Ces services ont s&rieusement besoin de
"m&thodes 1nnovatr1ces pour la negoc1at10n et la mise en marché
d'émissions"
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La conception et la production d'une &mission sont parfois assumes
enti&rement par le service de programmation et, le plus souvent, par
un annonceur, Certaines font 1l'objet d'une co—entreprise avec des
producteurs et, dans le cas de quelques services culturels, avec des
producteurs &trangers. Les droits dérivés, les droits de distribu-~
tion et les droits de diffusion sont n&gociables.

LR
o
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MARCHES DE REVENTE POUR LES EMISSIONS AMERICAINES

1. Sauf dans les cas o les droits de premi8re diffusion couvrent compld-
tement les colts de production (f£ilms r&alis&s pour la té&lévision,
feuilletons et certaines &missions sp&ciales vendues par les r€seaux;
la plupart des s@ries souscrites de premi&re diffusion; et certaines
émissions spéciales vendues par les services de t€lévision payante),
les producteurs ou les distributeurs doivent recouvrer leurs colits et
réaliser des profits § l'aide des ventes 3 l'&tranger et des ventes 3
d'autres radiodiffuseurs ou services de t&l&distribution des Etats-
Unis qui accordent des droits de diffusion pour des &missions aprds
l'expiration des droits de premi&re diffusion.

2. Avant l'arrivEe de la t€l&vision payante et des autres services par
satellite, et l'entr&e des magn&toscopes dans les foyers, la distribu-
tion et la mise en marché des &missions suivaient habituellement le
cheminement suivant:

d'abord aux o E.-U, Salles de cindma ———- Réseau de t&l& —-—~ Souscription & la t&l&
salles de cin€ma ) (12~18 mois) (5 ans) (5 ans)

o Etranger Salles de cindma --— Réseau/Souscription 3 la t&l&
Séries o H.-U. Réseau de t&l& -——-- (104 &pis.)-—---—— Souscription & la t&l&
té€lévisées (1 an) (5 ans)

o Etranger RE&seau/Souscription & la t&l&

o E.-U. Souscription de premi8re diffusion & la t&lé-—March@ de revente
restreint

o Etranger Peu de march&s & part le Canada

3. L'entrée du magnétoscope dans les foyers de méme que le d8sir des
services de t&lévision payante et des autres services par satellite
d'obtenir les droits de premi&re diffusion ou méme les droits exclu-
sifs aux Etats-Unis, ainsi que l'apparition des films r&alis&s pour la
télévision, des mini~s&ries et des autres 8missions sp&ciales aux
heures de grande &coute pour la té&l&vision sont venus compliquer la
distribution et la mise en march@ consBcutives, et, dans certains cas,
les ont rendues plus probl@matiques. En fait, la mise en marché
simultande est devenue de plus en plus importante, en particulier la
mise en march& simultan@e sur les march&s &trangers avec des
co-entrepreneurs &trangers. Ce phénoméne offre &videmment des
débouch&s aux producteurs canadiens.

4, Le tableau 2 indique les combinaisons possibles de mise en march&
consécutive et simultande qui pourraient &tre adopt@es pour les longs
metrages et pour divers genres d'@missions produits pour une premi8re
diffusion & la t&l&vision payante et 3 la t&lévision commerciale
américaine.
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Films destin®s d'abord
aux salles de cinéma

Films r&alis&s pour la
L - ) . - e
t8l8vision et mini-séries

Séries tdlévisd@es
(Dramatiques, aventures,’
comédies de situation, etc.)

(Séries)

Emissions sp&ciales
de television

- MARCHE

(o] Eo':Uo H

o Etranger:

(o] Eo"Uo H

o EBtranger:

(o] EQNUO H

o Etranger:
o BE.-U.:

o Etrangers

o E.=U,:

o Etranger:
o E.~U.:
o Etranger:
o E.-U.:
o Etranger:
o E.-U.:
o Etranger:
o E.~U.:

o Etranger:

ou

ou

ou

DROITS DE DIFFUSION A IA TELEVISION
Droits initiaux Droits subsg@quents

(P8riode) (P8riode)
Téldvision payante——-——-«—— Réseau-—-- Souscriptji
(1 an +) (2 ans) (2-5 ans)
Ré@seau/Souscription
Télévision payante (Canada)—-- Reseau/Souscrlpt:l!
(2=-5 ans)
Télévision payante~-—-————- REseau?——- Souscrip'.c
(1 an +) .
R&seau/Souscription l
Télévision payante (Canada)-— R&seau/Souscription
‘Réseau-—— T&l&vision payante?—-—' Souscription-
(5 ans) S . e .
REseau/Souscription l
Télévision payante (Canada)-—- R&seau/Souscription
R8seau (104 &pis,)-——————- Souscription

(1 an +)

R8seau/Souscription (pas les comédies de situation)

R&seau/Souscription (pas les comédies de situatic

Télévision payante (104 &pis.)--- Souscription?
(1 an +)

- Emission souscrite de premi@re diffusion-—— Aucun

ou

Souscription (Canada)

Souscription (limitge)

Souscription ( limité'«i

Réseau
Réseau/Souscription (limitée)
Télévision payante-————————
Reseau/Souscription (limitge)
Emission souscrite de premidre diffusion—- Aucu ‘
Réseau/Souscription |
|
|

Télévision payante (Canada)
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Voici quelques commentaires & propos du tabléau 2:

i)

ii)

* Ces d8bouch@s n'existent pas pour toutes les &missions: seule-

ment les meilleures &missions qui ont connu du succés.

On distribue de plus en plus les versions magn@toscopiques des
films alors qu'ils sont encore diffus&s dans les salles de
cinéma. Les services de t€l8vision payante obtiennent les
droits de premiére diffusion pour les films peu aprés qu'ils
ont quittg l'affiche des salles de cinfma. A l'avenir, cer-
tains films seront probablement distribuds 3 la t&l&vision
payante par &mission avant d'étre diffusés a la t€l&vision
payvante par abonnement. Cet allongement de la chalne d'&coute
des films destings d'abord aux salles de cindma semble r&duire
leur valeur pour les r&seaux et en particulier pour les sta-—
tions affilifes. Le tableau qui suit montre la baisse des
cotes moyennes des films destinds d'abord aux salles de cin@&ma
qui sont diffus®s par les stations apr@s avoir &t& montrés par
les services de t&lé&vision payante. '

COTES MOYENNES DES FIIMS DESTINES D'ABORD AUX SALLES DE CINEMA

1981
Foyers n'ayant pas la t&l&distribution 16,5 &
Foyers ayant la t&lé&distribution mais non la
t&lévision payante 14,5 %
Foyers ayant la t&l&vision payante ' ' 11,0 &

Source: A.C. Nielsen

Ces. tendances devraient avoir pour effet d'amener les r@seaux
et les stations 3 produire de plus en plus leurs propres films,
mini-s@ries et emissions speciales, et de rdduire les redevan-
ces payées par les radiodiffuseurs pour les films destings
d'abord aux salles de cindma. Cette perte de revenu devra &tre
compens8e par des redevances plus &levdes.




iii)

iv)

vi)
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Il est peu probable gue les @missions produites pour les
réseaux américains ou pour le marché am@ricain des Zmissions
souscrites de premi8re diffusion soient par la suite diffusées
par les services de t&lévision payante des Etats-Unis, &tant
donné que ces services doivent leur caractére distinctif aux
Zmissions de premi&re diffusion. Cependant, il arrive que les
services de t&lévision payante diffusent des suites ou des
adaptations d'une sgrie de tgl8vision (cela a failli se
produire avec l'@mission "Taxi" et s'est effectivement produit
avec l'@mission "Paper Chase").

Les services de t€lévision payante am@ricains montrent cepen-
dant des &missions qui sont diffusBes en premi&re ou de fagon
simultan@e par des services &trangers de radiodiffusion ou de
t&lévision payante, pourvu qu'ils poss&dent les droits exclu-

sifs de premisre diffusion aux Etats-Unis. Il y a 13 un débou-~

ché pour le Canada.

I1 est peu probable que des &missions produites et diffusges en
premi&re par les services de t€l&vision payante am@ricains
soient par la suite achetBes par des r8seaux américains. Font
exception & cette r&gle les films destin&s d'abord aux salles
de cindma. Il est possible que les films r&alisds pour la
t&lévision et les mini-s@ries deviennent aussi des exceptions.
v) Certaines Zmissions de com@die et de varidté qui sont
produites pour la t&€l&vision payante pourraient se vendre sur

‘le marché des &missions souscrites, mais ce marchgé offre des

d&bouch&s restreints pour ce genre d'émissions. Il s'agit
essentiellement d'un marché pour les s8ries quotidiennes ou
hebdomadaires continues. Les s&ries qui sont produites pour
une premigre diffusion par les services am@ricains de t&lévi-
sion payante pourraient &tre par la suite c&dges sur les
march@s des émissions souscrites mais, pour les gquelques
prochaines années, elles devraient faire concurrence aux s@ries
déja présentBes par un réseau qui ont fait leurs preuves et qui
comportent au moins 104 gpisodes, et avec les @missions sous-
crites de premi&re diffusion qui tiennent de plus en plus
compte de l'aspect local. Il devient de plus en plus important
pour les stations locales de radiodiffusion de satisfaire aux
besoins des auditoires locaux. A l'avenir, & mesure que dimi-
nuera le nombre de s8ries & succ8s d8jd présentdes par un
r8seau, les services de t&ldvision payante pourraient devenir

une source de plus en plus importante pour des sgries destinges = -

aux stations. Mais ces stations exigeront entre 52 et 104
gpisodes.

Si les r&gles concernant les int&réts financiers et la sous—
cription devaient &tre abrog@es (comme on le propose actuelle-
ment, c'est-&-dire en mars 1983), les 8missions et les séries
déja présentées par la té€lévision payante pourraient devenir
une source de plus en plus importante d'@missions souscrites,
en particulier pour les stations ind@pendantes.
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vii) Les services am@ricains de t&l&vision payante, certains
services spé&cialis€s de t@l&distribution et les marchds des
émissions souscrites de premi&re diffusion repr&sentent
d'excellents partenaires possibles pour les coproductions et
les ventes pr2alables, pour les &nissions canadiennes de la
t8l8vision payante et de la radiodiffusion commerciale. Le
tableau 3 montre les march&s simultands et cons&cutifs
possibles pour les &missions canadiennes aux Etats-Unis et &
1'&tranger.,




PREMIERE

POSSIBILITES DE VENTE SIMULTANEE ET CONSECUTIVE

DES EMISSIONS CANADIENNES

SUR LES MARCHES AMERICAINS ET ETRANGERS

DIFFUSION

AU CANADA

TELEVISION PAYANTE:

TELEVISION PAYANTE:
TELEVISION PAYANTE:

TELEVISION PAYANTE:
TELEVISION PAYANTE:

RADIODIFFUSION
COMMERCIALE:

RADIODIFFUSION
COMMERCIALE:

RADIODIFFUSION
COMMERCIALE:
RADIODIFFUSION

COMMERCIALE /TELE-
VISION PAYANTE:

Films tournés pour la (a)

télévision ou mini-
séries

- Emissions spéciales
Séries dramatiques

Séries de comgdie/
variété '

SEries pour la
famille/les enfants

Séries dramatiques

SEries pour la
famille/les enfants

Séries de camzdie/
variété

Séries de type
magazine

(b)

(a)
(b)

(a)
{b)

(a)
(b)

(a)
(b}
{c)

(a)
(b)

(a)
(b)
(c)

(a)
(b)

(a)
(b)

VENDUES A OU PRODUITES AVEC:

ETATS-UNIS
Premiére diffusion

Diffusions subs&quentes

Télévision payante———-—
Fmission souscrite de premidre diffusion

Tél8vision payante-——-———-—— Souscription
Emission souscrite de premiére diffusion

T€lévision payante-—————————— (104) Souscription

Emission souscrite de premi8re diffusion

T€l&vision payante————————- Souscription
Emission souscrite de premi&re diffusion

Tél8vision payante-————-——-—— Souscription
Emission souscrite de premi&re diffusion
Canal spécial

T€lévision payante—————————— Souscription
Fmission souscrite de premig&re diffusion

Télévision payante-———-———— Souscription
Canal spécial Souscription
Fmission souscrite de premid&re diffusion

Télévision payante-—————-—-—- Souscription
Fmission souscrite de premi&re diffusion

Canaux spéciaux
Fmission souscrite de premi&re diffusion

Réseau-——— Souscription

‘Radiodiffusion

. Peu. probable

ETRANGER

Vidéo/t&lévision
Vidéo/télévision

vidéo/ radiodiffusion?
Vidéo/radiodiffusion? :

. Radiodiffusion
Radiodiffusion

Peu probable
Peu probable

Eadiodif fusion
Radiodiffusion
Radiodiffusion
Radiodiffusion
Radiodiffusion
Radiodiffusion

Radiodiffusion

Peu probable

Peu probable
Peu probable

4
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PENETRATION DES EMISSIONS CANADIENNES ET BTRANGERES SUR LES MARCHES
AMERICAINS

1.

2.

3.

Diverses estimations indiquent que des @missions &trangéres pour une
valeur de $80 3 $100 millions seront vendues aux Etats-Unis en 1982,
Ce montant repr@sente environ 3 pour cent de tout le march&. La
plupart des achats ont &t& effectuds par les nouveaux services de
t&lévision payante et de t&lé&distribution. Les radiodiffuseurs
publics sont demeur@s des acheteurs importants et un nombre croissant
de s8ries et d'@missions sp&ciales ont &:& achet@es par les r€seaux
et les stations. '

ACHATS ESTIMATIFS D'EMISSIONS ETRANGERES
AUX ETATS-UNIS - 1982
{(en millions de dollars)

Radiodiffuseurs publics $13,0 -
Radiodiffuseurs commerciaux 30,0

Télévision payante et _ -
télédistribution .. 47,0. e

Source: Grieve, Horner and Associates

La plupart des achats portaient sur des &missions finies qui avaient
déja &tgé diffusfes dans leur pays d'origine puis, dans de nombreux
cas, adaptes pour le marché am@ricain. Un nombre croissant d'@mis-—
sions ont. &t& crd8es en fonction d'une co-entreprise ou d'une vente
pr2alable par des producteurs 8trangers avec des producteurs, distri-
buteurs et acheteurs am@ricains.. .

Cette hausse des achats d'Zmissions 8trangéres peut s'expliquer comme
suits . ~

a) La forte demande d'8missions de lancement peu colteuses par les
' nouveaux services de t&lévision payante et de t&l&distribution.
Ces @missions existaient dans les r@pertoires &trangers.

b) Le succss des s@ries commandit8es par des entreprises au r&seau
PBS (par exemple, Masterpiece Theatre).

c) La demande croissante, par des stations indépendantes et affi-
~ liges, de s&ries d'un colt raisonnable pour les cr@neaux de
début et de fin de soir&e, &tant donné la hausse rapide du prix
des s€ries d&ja présent€es par un réseal.




4.

d)

e)

£)

g)

h)
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L'utilisation. d'@missions spéciales aux heures de grande &coute
pour remplacer les &missions des r€seaux (Operation Prime Time
et Mobil Theatre Showcase).

L'entente entre BBC et The Entertainment Channel.

L'augmentation des co—entreprises et des ventes pré&alables

- entre les services am@ricains de t&€lévision payante, certaines

stations am@ricaines en propri&té collective et des producteurs
et acheteurs &trangers en vue de maintenir & un niveau raison—
nable les redevances pour les €émissions et les séries de quali-
té. En fait, il s'agit de l'apparition d'un marché global pour
la souscription d'@missions.

La conviction de certains des nouveaux services de t&l&distri-
bution d'attirer des auditoires sophistiqués qui acceptent plus
volontiers les &missions &trangéres. (A l'heure actuelle, il
s'agit davantage d'une th&orie des programmeurs que d'un fait
démontré. )

Une meilleure compréhension par les distributeurs am@ricains de
la fagon d'assurer le positionnement, 1l'établissement des prix
et la promotlon des ém1551ons &trang8res sur les marchés
américains. . . . —

Des mesures plus &nergiques de la part des producteurs &tran—

gers en vue de produire et de commercialiser des &missions sur .

le marché am@ricain.

Emissions &trangéres

a)

b)

Les &missions destindes au marché américain doivent &tre
produites en anglais. D'apr&s certaines expériences tentges
par PBS, Cinemax et d'autres organisations, les t&l&spectateurs
n'acceptent pas d'émissions doublées. Il s'agit 13 d'un avan~
tage pour les &missions brltannlques, australiennes et, du
moins en th&orie, surtout pour les &missions canadiennes
anglaises. Mais, méme 13, les accents qui sont trop fortement
britanniques, australiens ou canadiens ne sont pas acceptables
aupré@s des auditoires g&néraux. On produit actuellement de
plus en plus d'@missions en deux versions: l'une pour le pays

d'origine et l'autre pour le marchd am@ricain et les imarchés
anglophones.

Les émissions diffusées par PBS et par les canaux d'@missions
culturelles sont & peu pr&s identiques & leur version origi-
nale, bien qu'on en change parfois la présentation, substituant
une personnalit@ bien connue de l'auditoire américain &
1'annonceur ou au narrateur original. Les séries destines 3
la radiodiffusion commerciale sont presque toujours montées 3
nouveau pour mieux tenir compte du rythme, de la dur@e et des

exigences publicitaires des @missions américaines.
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c)

d)

e)
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Certains fournisseurs &trangers ont leur propre agence de mise
en marché aux Etats-Unis. Ainsi, ITC, compagnie britannique
dirig@e par un distributeur am@ricain chevronng, a un bureau &
New York. ITC a vendu en souscription le "Muppet Show" au
début de la période de grande &coute. BBC Enterprises possé-
dait une bonne agence de vente, qui a &t& remplacde par
1'entente avec The Entertainment Channel et par Lionheart
International, campagnie privée qui a &t& constituge dans le

‘but de mettre en marché les émissions de BBC apré&s leur présen—

tation par ce canal, ou si The Entertainment Channel ne se
prévaut pas de ses droits de premi&re diffusion. Beta Films
d'Allemagne a constitug l'International Television Trading
Corporation et produit en collaboration avec PBS les séries
"Live from Lincoln Centre" et "Live from the Met", et distribue
des &missions culturelles de Beta aux Etats-Unis. Un groupe de
huit producteurs br&siliens aurait l'intention de s'associer a
50 pour cent 3 une compagnie de distribution am@ricaine en vue
d'assurer la mise en marché@ de leurs produits & New York et &
Los Angeles.

Les 8missions &trangdres qui ont remportd le plus de succés aux
Etats-Unis sont celles qui ont &t& mises en marché par l'entre-
mise de distributeurs am€ricains connus et exp@rimentés. D.L.
Taffner Ltd.. a vendu & PBS et, ce qui est.encore plus impor-
tant, 3 des entreprises commanditaires la série "Masterpiece
Theatre" de Thames Television; l'@mission "Edward and Mrs.,
Simpson"™ au r&seau Mobil Showcase; la s8rie comique "Benny
Hill" sur les march&s des &missions souscrites, en vue de la
diffusion de certains &pisodes en fin de soirde; et enfin, plus
récemment, 125 @missions d'une demi-heure de Thames Television.
Deux s€ries australiennes ont &t& vendues i des stations
commerciales sous forme d'@missions souscrites: "Caged Women"
de Firestone Syndication a &t& vendue pour diffusion en d&but
de soir@e d'abord et, dernidrement, en fin de soir&e; l'autre
série, "Paul Hogan Show", est une s&rie comique produite par
Gould Entertainment. L'émission "Nicholas Nickelby", coproduc—
tion anglo-allemande, a &t& distribude aux Etats-Unis par SFM
Entertainment, est commandit&e par Mobil et sera présent&e au
début de janvier 1983 en trois &pisodes de trois heures chacun
en soirde par un r&seau sp&cialis@ de stations 1ndependantes et
affilides.

Un nombre croissant d'@missions &trangSres sont produites au
moyen de co-entreprises ou de ventes pr&alables conclues au
cours de l'@tape de la création de l'@mission. PBS a &t€ le
premier 3 le faire, puis a &té€ suivi par les r&seaux avec des
mini-séries comme "Marco Polo" et, plus récemment, par les
pr1nc1paux services de télévision payante et certaines statlons
en propriété collective,

o] Parmi les 157 films r&alisés pour la télévision qui
devaient &tre teminds en 1982-1983, 41 devaient &tre
réalis8@s 3 l'extérieur des Etats~Unis, la plupart du
temps en vertu d'une coproduction.
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HBO prépare actuellement trois mini-séries ainsi que des
dramatiques, pour lesquelles la compagnie obtiendra les
droits de diffusion en Am&rigue du Nord:

~ "Chandler Town", avec London Weekend (cofinancement);

~ "Par Pavillions", avec Goldcrest Productions et
Channel 4 (cofinancement);

- "All the Rivers Run", avec Crawford Productions et

1'aide financig&re de certains &diteurs et radiodiffu- .

seurs australiens (achat prZalable);
- plusieurs dramatiques, avec BBC et Harlech
Television..

"Smiley's People" a &t& produite et financBe par :
Paramount et BBC avec un achat pré&alable par les stations
OFT.

"Blood and Honour", &mission spéciale en deux parties, a
&té créde et produite par un producteur américain avec
Beta en Allemagne. Ies stations du groupe Field sont
devenues des associ@s et, avec D.L. Taffner, ont vendu
l'@mission en souscription & un r&seau spécialisé de

stations individuelles.

Le groupe Field est en train de prZparer une série de
dessins anim&s d'une demi-heure avec une compagnie fran-—
caise et Lexington Broadcasting, distributeur am@ricain.
Field a financé l'@mission pilote. Cette &mission
deviendra une &mission spéciale d'une demi-heure qui sera
diffus@e au cours de l'hiver. Selon le r&sultat de cette
projection, un engagement sera pris pour 62 &pisodes.

Les personnages ont &t& &labords en France, avec une
contribution des Etats~Unis. L'animation a &t& r8alisge
au Japon sous la surveillance des &quipes francgaise et
amBricaine. La musique et le dialogue ont &t€ préparés &
Los Angeles.

Emissions canadiennes

Les ventes des &missions canadiennes sur le marché am@ricain se sont
améliorges, parall@lement 3 l'amélioration de la mise en march@ des
€missions &trang8res, 3 l'expansion des services de t&lddistribution

et & la nécessit€ de plus en plus forte d'une m&thode globale pour la = -

production et la mise en marché des &missions.

a)

Ies ventes d'@missions finies, qui avaient &t& produites pour
le marché canadien et diffusées d'abord au Canada, ont profitg-
de la demande accrue de séries peu coliteuses pour les cr@neaux
de déhut et de fin de soirfe; de l'accroissement de la demande
qui a 8tE& provoqué par les efforts déploy&s par les services de
t8lédistribution pour se constituer des répertoires au moyen
des grandes quantitds d'@&missions peu colteuses qui sont
disponibles; et de la compétence de plus en plus grande des
distributeurs am@ricains pour mettre en march& des émissions

b
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finies. La plupart de ces &missions canadiennes ont &t& ache-
t@es 3 cause de leur prix (redevances peu &levees pour des
eémissions de qualité).

i) On prévoit que les ventes de Radio-Canada vont passer
de $675 000 en 1981-1982 & environ $1,5 million en
1982-1983, Cette augmentation est attribuable en partie
aux tendances du march@ qui ont &té décrites plus haut et
en partie ad l'am@lioration du positionnement et de la
promotion des &missions de Radio—Canada aux Etats-Unis
par les Entreprises Radio~-Canada. PBS, Ovation Network
(auparavant English Channel), c¢ertains des services t&lé-
distribués d'@missions culturelles et familiales, et
Nickelodeon, service d'@missions pour enfants, ont repré-
sent@ et continueront de repr@senter des marchés naturels
pour les &missions culturelles, les dramatiques, les
documentaires, les &missions pour la famille et pour
enfants qui sont produites par Radio-Canada. Mais les
prix pay®s par ces services sont bas.

On a soutenu qu'en raison du niveau &levé@ des droits
résiduels de 1'ACTRA, il est peu rentable de véndre une
grande partie du r&pertoire d'émissions de Radio—Canada
aux services américains de télddistribution.

ii) Trois séries pour enfants produites par des ccmpagnies
indépendantes et une série d'@missions scientifiques ont
&teé vendues & Nickelodeon, et diverses autres @missions
canadiennes produites par des compagnies indépendantes
ont &t vendues 3 des services de tél&distribution et des
distributeurs & des prix unitaires peu &levés.

1ii) Certaines s@ries canadiennes finies ont &té& vendues sur
le marché des émissions souscrites. La s€rie "Wayne and
Shuster" a &té distribuBe en version adapt&e par
D.L. Taffner. L'@&mission "SCIV", qui avait d'abord &té
vendue sur le marché des &missions souscrites par Jack
Rhodes Productions, a &té@ achet&e par NBC pour &tre
diffus@e en f£in de soir8e la fin de semaine. L'&mission
"10,000 Day War" de Michael McClear a &t@ vendue sur le
marché des &missions souscrites & divers services té&lé-
distribu@s indépendants de t@lévision payante et ad diver—
ses stations individuelles. L'@&nission "Linehan and
Co.", produite par City Lights, et 1l'@mission "That's
Life", produite par Global, seront vendues en janvier
1983 sur le marché des &missions souscrites comme des
s@ries de remplacement d'une demi-heure de 26 semaines
par King Features Syndicate et Rhodes Productions
respectivement.

b) Certaines s€ries canadiemnes, qui ont &té produites a l'aide de
stimulants fiscaux avec le march@ américain comme cible, ont
réussi 3 pénétrer le marché@ américain.

o - Plusieurs des &missions sp&ciales d'animation d'une demi-
heure de Nelvanna, qui ont &t& distribudes par Viacom &
la fin des anndes 70 moyennant une garantié, ont recu une
bomne cote.
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"Evening at the.Improv", s&rie comique de f£in de soirde,
n'a pas encore &t€ diffus@e au Canada mais en est 3 sa

-deuxi8me annde comme 8mission souscrite -aux Etats-Unis.

[~

Une @mission pilote a &t& produite et a servi de base &
un programme de mise en marchg auprds des stations indi-
viduelles par American Television Syndication Inc.
L'&mission a &t& vendue au moyen de la méthode du troc
sur plus de 100 marchés.

"Lorne Green's New Wilderness"”, sBrie de 26 documentaires
d'une demi-heure, a €galement &t€ mise en marché au moyen
d'une 8mission pilote. Un commanditaire a &t8& trouvg,
une vente pr&alable a &t effectu@e au r8seau CIV et la
série a &t€ mise en marché au moyen de la méthode du troc
par American TV Syndication et Total Video & plus de 90
stations. :

Certains producteurs canadiens et les nouveaux services cana-
diens de t&lévision payante ont recherch® activement des
accords de vente prg€alable et des co-entreprises avec les
services américains de t&lévision payante, et ceux-ci ont
recherchg activement des accords de collaboration au Canada.

o

Riff Markowitz, qui est maintenant associ@ avec Premier
Choix, a vendu & HBO et & Showtime quatre &missions
spéciales de varig&t® canadiennes qui ont &t& financ®es au
moyen de stimulants fiscaux au Canada. Ces @&missions
seront diffus@es par les services canadiens de t&l&vision
payante.

"Bizarre", s€rie comique hebdomadaire d'une demi-~heure
qui en est maintenant 3 sa troisi&me annde de diffusion,
a 8t8 vendue avant sa production & Showtime et 3 CIV, et
a 8t8 produite en collaboration par Glenn Warren et
Showtime & Toronto. ILes droits de distribution interna—

tionaux sont d&tenus par Viacom. L'&mission existe sous
deux formes diffdrentes: une version "adulte" pour

Showtime et une version "familiale" pour CIV,

"The Terry Fox Story", f£ilm r8alis@ pour la t&ld8vision, a
&t€ financé par des stimulants fiscaux canadiens en
fonction de ventes pr8alables 3 HBO et CIV. Elle a &t&
plus tard vendue avant sa production & Superchannel.

"Fraggle Rock" a &t& cofinancBe par Hansen Associates et
Radio-Canada, avec un engagement de vente pr&alable de 36
épisodes & HBO, qui d8tient un cr@neau de deux semaines
et une option de cing ans aux Etats-Unis.

"Somethings Afoot", com@die musicale du Broadway, est une
coproduction de Premier Choix et de Showtime, qui ont
accordé les droits de distribution dans leurs pays
respectifs.

.-
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o HBO s'attend § produire des &missions avec Premier Choix
et Superchannel dans l'avenir.

La plupart des compagnies de production canadiennes dans le
domaine de la radiodiffusion (Glenn Warren, Standard, Global,
Télénetropole) recherchent activement des projets de collabora—
tion avec les services de t&lévision payante et les radiodif-
fuseurs amEricains.

Une compagnie de distribution canadienne, Media Lab Television
Inc., a constitugd, depuis cing ans, un r8seau de contacts aux
Etats-Unis et sur les marchds d'@missions &trangdres. Elle
favorise des accords de collaboration pour la production
d'@missions canadiennes entre des producteurs canadiens et des
producteurs am@ricains, qui agiront & titre consultatif, en
fonction de ventes pr&alables et d'autres coentreprises entre
les radiodiffuseurs et les services de t&lévision payante cana-
diens, les groupes de radiodiffusion et les services de t&lévi-
sion payante am@ricains, et les producteurs et radiodiffuseurs
Btrangers.

Les meilleurs producteurs de films destinds d'abord aux salles
de cindéma & Montr&al ont mis au point des accords innovateurs

de production et de mise en march& pour la production conjointe .. ..

de films destinds d'abord aux salles de cinéma, de films r&ali-
s8s pour la t&ldvision et de mini-séries entre différents pays.
Par exemple, International Cinema Corp. (John Kemeny/Denis
Héroux) produisent actuellement "Louisiana", une coproduction -
franco-canadienne. Cette production comprendra un £ilm desting
d'abord aux salles de cinéma et une mini-série pour la t&ldvi-
sion, en version francaise et anglaise. ILes coproducteurs sont
ICC, Gaumont et Antenne Deux. Le financement a &t& assurd@ par
la SDICC, Famous Players et 1l'Institut qu@bBcois du cindma, en
fonction d'accords de ventes prZalables avec HBO, Antenne Deux
et Radio~Canada; et avec 20th Century Fox pour la distribution .
dans les cingmas amerlcalns, et Orion Pictures pour les ventes
dans les cind@mas 3 1l'Btranger.

L'8tape de la constitution de r@pertoires d'@missions par les
services de t&l&distribution aux Etats-Unis est probablement
terminde. La demande de grandes guantit@s d'@missions finies
d'un prix peu &levé fléchira et sera remplac@e par la demande
de nouvelles &missions originales, destinfes aux auditoires
spécialis@s de chacun des services de t&l&distribution.

Le centre canadien du film 3 Los Angeles semble rendre d'utiles
services comme interm&diaire pour les producteurs canadiens qui
s'int8ressent au marché am€ricain des longs métrages et des
&missions de t&l&vision. Il fournit des renseignements 3 jour
sur l'@volution du marchd am€ricain et, parfois, des conseils
et de l'aide sur la pertinence des id€es et des scénarios pour
ce march&, Il facilite 1l'introduction auprd@s des acheteurs et
des producteurs am@ricains. Il ne participe pas aux n&go-
ciations au nom des Canadiens et ne devrait pas le faire.
L'Australie et la France possé&dent &galement des bureaux de ce
genre. L'Allemagne et Isra&l songent d en &tablir.
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PERCEPTION DES EMISSIONS CANADIENNES ET DE L'INDUSTRIE CANADIENNE DE
PRODUCTION PAR LE MARCHE AMERICAIN

Malgré le nombre croissant de projets de collaboration entre des produc—=
teurs canadiens et des acheteurs am@ricains, 1'idée que se font les .
Am8ricains de l'industrie canadienne de production est encore influencée
par des &vénements du passg et par leur compréhension de la politique
canadienne de radlodlffu51on.

Nous avons discutg@ avec bon nombre d'acheteurs d'@missions, de produc—
teurs, d'agences d'artistes, de distributeurs et d'agences de publicité
des Etats-Unis. Ils sont tous bien dispos@s a8 1'&gard du de51r du Canada
de mettre sur pied une industrie rentable de la productlon d'émissions et
de favoriser davantage la libre expression dans ses &missions de t&l&vi~
sion. Ils comprenaient 1'id&e d'&tablir des normes pour le contenu des
€missions, comme base d'un march@ intérieur pour les &missions canadien—
nes, et méme l'objectif qui sous-tend les exigences relatives au contenu
pour les productions elles-mémes. Ils estiment cependant que ces exigen—
ces, sous leur forme actuelle, n'encouragent pas les bonnes productions
et ne favorisent pas le développement des artistes canadiens par des
expériences pratiques. Selon eux, les stimulants fiscaux et financiers
s'imposaient 3 cette &tape du développement de 1'industrie canadienne
mais, d'ici @ ce que les investisseurs canadiens deviennent plus sophis-
tiqués, ils auront peut-&tre tendance 3 encourager la production pour
elle-méme.

A leur avis, les &missions canadiennes actuelles ne sont pas tellement
adapt&es aux marchds am&ricains et, si la politique relative au contenu
exigeait une spécificité canadienne, elles le seraient encore moins. Ils
ont critiqué en particulier: le manque d'exp&rience et de professionna-
lisme chez les producteurs canadiens et ont indiqué que les lacunes
actuelles des créateurs nuisaient au développement raplde de l'industrie
canadienne.

L'acc€s au marché am@ricain depend de l'acceptation et de la r&putation
des personnes ou des compagnies en cause. La perception que se font les
américains des producteurs canadiens et de l'industrie canadienne consti-
tue 1'un des principaux obstacles & l'acceptation sur le march@ améri-
cain. Voici quelques pr&cisions sur leurs observations. :

1. On estime que le Canada posséde des installations de production

excellentes et d'un colt peu &lev&, ainsi que des dispositions fisca- .

les int@&ressantes pour le financement des productions. Mais le
Canada manque d'auteurs, de r8alisateurs, de décorateurs et en parti-
culier de producteurs exp&riment&s et fiables.
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A ses beaux jours, l'allocation du coflt en capital de 100 % a attird
des promoteurs et des producteurs amateurs qui Staient davantage
int8ress&s 3 obtenir les commissions de d@marcheurs et les honoraires
de producteurs qu'd rBaliser des f£ilms pour des auditoires. Ies
AmSricains consid@raient bon nombre de ces producteurs comme des gens
non professionnels, inexpérimentds et mal inform&s, et donc i dviter
ou, dans. le cas des moins scrupuleux, 3 manipuler. Ils ont donn@ une
mauvaise reputation aux Canadiens en g&ndral, et les meilleurs pro—
ducteurs canadiens commencent i peine 3 summonter ce handicap.

Encore aujourd'hui, certains producteurs canadiens sont consid@r@s
comme des opportunistes, qui obtiennent des fonds grace aux stimu-
lants fiscaux, produisent 26 &pisodes, empochent leurs honoraires de
production et recherchent tardivement des marchds pour leurs
émissions.

Le march® am€ricain est extr@mement compdtitif. Les producteurs
doivent produire imm&diatement une impression sur les acheteurs et
ils sont jugds sur le coup. Malgrd quelques exceptions, les produc-
teurs. canadiens en g&ndral sont jugds comme des gens non profession-
nels pour ce qui est de leur approche du marchd am€ricain et ils
n'inspirent: pas confiance. Ils ne semblent pas se rendre compte de
1l'importance de connaitre le march@ ainsi que ses besoins. Ils ne
pensent pas en fonction de l'acheteur des @missions, de l'auditoire,
de ses probl&mes et des ddbouchds, du genre d'd@missions qu'il veut,
et de la facon dont la proposition du producteur correspond 3. ces
besoins. Les idSes sont habituellement &laborges de fagon incom-
pl&te, mal approfondies et souvent prdsent@es de fagon m&diocre et
non convaincante, surtout en comparaison des projets qui sont pr&sen—
t8s par les meilleurs producteurs am@ricains, britanniques et euro-
peens. Ils ne comprennent pas que leur projet fait concurrence i des
douzaines. d'autres. Ils ne semblent pas saisir 1l'importance de
1'8tape de la crBation dans le processus de mise en marchg.

On estime que les @missions canadiennes se basent sur de mauvais
sc@narios, sont d'un rythme trop lent et n'ont pas &t3 produites
assez rapidement pour les auditoires am@ricains. Ce probléme serait
facile 3 régler, semble-t-il.
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Cependant, et cela est beaucoup plus grave, les Am@ricains consids-
rent que bon nombre de producteurs canadiens et le gouvernement du
Canada n'acceptent pas que la t&l8vision est un m&dia populaire de
divertissement, qu'ils semblent dé@daigner la culture populaire du
XX® gidcle et qu'il préfére une version romancde de la culture
britannique et europ@enne du XIX® sidcle. Bon nombre d'Bmissions
canadiennes sont trop "britanniques" et intellectuelles pour le
marché géndral des Etats-Unis. Le producteur canadien Peter Pearson
1'a bien dit: "lLes producteurs canadiens ont tendance 3 se servir de
la t&ldvision camme d'une chaire." Cela ne convient pas tr8s bien
aux auditoires am@ricains.

Bien des producteurs canadiens sont jugds trop idéalistes en ce qui
concerne leurs missions et pas assez orient8s vers 1l'auditoire et
les r&alités Econcmiques.

I1 est difficile d'acquérir la cr8dibilitd du marché amEricain sans
avoir fait ses preuves. Tr&s peu de Canadiens ont l'exp@rience de la

- production d'@missions de divertissement pour des auditoires génd-

raux. Pour que leurs projets puissent 8tre accept®s par les ache-
teurs am@ricains, les producteurs canadiens devront travailler avec
des Amdricains exp@rimentds jusqu'id ce qu'ils puissent eux aussi
acquérir une bonne r&putation. -

On estime qu'il n'existe pas actuellement suffisamment d'artistes
chevronn@s au Canada pour appuyer une industrie qui produise des
8missions populaires de qualit® internationale. Il existe bien des
auteurs, des r@alisateurs, des d&corateurs talentueux mais ils man-
quent d'expérience et de formation. Avant de pouvoir devenir pleine-
ment efficaces, ils doivent obtenir cette formation et cette expé-
rience. On a sugg@ré que la meilleure facon d'y arriver serait de
travailler avec des professionnels exp@riment@s dans la production

d'@missions de t&ldvision populaires. Les Am@ricains estiment que le

systéme de points en matidre de contenu canadien pour d&terminer
1'admissibilit® & l'allocation du colt en capital nuit & ce processus
en excluant certains types d'artistes am8ricains auprSs desquels les

Canadiens gourraient apprendre leur métier et obtenir l'accds aux
march@s am@ricains des @missions. :

La plupart des Am@ricains ne comprennent pas pourquoi les talents
créateurs canadiens tr&s exp@riment@s et hautement renomm@s qui
vivent aux Etats-Unis et travaillent pour la tZl8vision amdricaine
n'ont pas fait preuve de plus d'initiative pour aider l'industrie
canadienne, ou pourquoi on n'utilise pas plus efficacement les res-
sources de ce groupe pour obtenir des contacts aux Etats-Unis et
accroftre les compétences des talents crBateurs canadiens.
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On estime en géndral que l'infrastructure n&cessaire pour entrepren—~
dre, coordonner et gérer la cr@ation, la production, le financement
et la mise en march& des &missions n'existe que sous une forme rudi-
mentaire au Canada. Il existe trop peu de producteurs exp@rimentds
pour produire des @missions populaires; les auteurs ont eu trop peu
1l'occasion de se développer sous la direction de professionnels
chevronnés; les mécanismes de financement pour 1'€laboration d'idées
d'émissions et de textes sont limitds; les compdtences pour mettre en
marchg et distribuer les &missions canadiennes sur les march&s amdri-
cains et &trangers sont trds limitées; les banques canadiennes ne
camprennent pas les besoins de financement de 1'industrie ou n'y
pourvoient pas; enfin, les producteurs canadiens consacrent trop de
temps et d'&nergie @ rechercher des fonds, au d&triment de leurs
fonctions plus importantes dans le domaine de la crZation et de la
gestion. Tous ces facteurs font que les Am&ricains h&sitent a s'en-
gager pour des &missions canadiennes.
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PROBLEMES DES PRODUCTEURS D'EMISSIONS CANADIENNES POUR LE MARCHE
AMERICAIN

Les producteurs canadiens ont fait certains progr@s pour p&nétrer le
marché am@ricain des &missions, et certains producteurs et distributeurs
canadiens &tudient des facgons d'accroitre cette p&nétration. Mais ils
ont encore beaucoup de chemin 3 faire.

1.

2.

A 1'heure actuelle, le Canada n'offre que des recettes limit&es pour
payer les colts de production d'@missions d'int&rét général et de
qualit& internationale. La Soci&t& Radio-Canada r&alise la plus
grande partie de sa propre production et ach&te de fournisseurs amé-
ricains bon nombre d'@missions: populalres. Les radiodiffuseurs com—
merciaux importent la plupart des &missions dont ils ont besoin et ne
sont assujettis qu'ad des exigences minimales en ce qui concerne le
contenu canadien dans les principaux cr€neaux. Et les nouveaux ser-
vices de t&lévision payante ne jouiront que d'une assiette financiére
limit&e dans un avenir immédiat.

Ce facteur accroit l'importance des revenus am@ricains et &trangers
pour les producteurs canadiens mais réduit leur souplesse au niveau
de l'8tablissement des prix sur ces marchds. Et, comme nous 1'avons
vu, les redevances pay@es aux Etats-Unis ne sont pas aussi &levEes
qu'on le croit génfralement.

Le CRTIC a abord®é la question d'accroitre la part des &missions cana-
diennes aux heures de pointe.

Approvisionner le marché américain en &missions de t&l&vision consti-
tue une activit® extrémement compé&titive. ILes risques de ne pas
mener a terme un projet sont trés &levds. L'industrie am@ricaine en
est venue 3 &tablir, pour la production et la mise en march& des
Emissions de t&lévision, une infrastructure qui, pour r&duire les
risques et les colits d'un &chec, accorde beaucoup d'importance &
l'exp8rience et aux ant&c&dents de ses participants. Elle voit d'un

" mauvais oeil les d&butants.

Au point de vue des affaires et de la crZation, les Canadiens possd-
dent une expérience tré&s limit&e de la production d'émissions destl—
ndes aux auditoires g&r@raux car, jusqu'd tout r&cemment, il n'exis-
tait pas de march& au Canada et le march& am@ricain n'avait.pas

besoin de participants de l'extérieur. Le Canada n'a donc constitug
qu'une infrastructure bien financée, bien g&rée mais limitZe pour la
production, le financement, le conditionnement et la mise en march@
d'émissions canadiennes sur les march&s int&rieurs et &trangers.

[ =
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En raison de leur peu d'exp@rience, les producteurs et les talents
créateurs canadiens ne sont pas tr8@s bien vus des acheteurs et des
producteurs d'@missions américaines d'int&rét général. Cette piétre-
image géne 1'accSs des producteurs canadiens au marché@ américain et
les oblige, du moins au début, 3 travailler d&s les premiéres phases
d'un projet avec des producteurs et des distributeurs am€ricains qui
jouissent de la confiance et de l'acc&s du march& am@ricain.

Les &missions de t&lévision canadiennes que le marché@ amdricain
connait le mieux ont la r&putation de ne pas convenir tré&s bien 3 la
plupart des auditoires am@ricains. Les Américains ont 1'impression
que les &missions canadiennes doivent poss@der une forte spécificité
canadienne, ce qui ne fait qu'accroitre les doutes des Am&ricains
concernant la pertinence des &missions canadiennes pour leurs
auditoires.

Les créateurs et les producteurs canadiens pourraient acccroitre plus
rapidement et plus efficacement leurs comp@tences en travaillant avec
des professionnels qui ont 1l'exp&rience de la production d'@missions
de t&lévision pour des auditoires géndraux et qui connaissent le
marché am€ricain. En raison du systéme de points actuel en matisre
de contenu canadien qui sert 3 déterminer l'admissibilit& 3 l'alloca-
tion du colt -en capital, il est parfois difficile de travailler avec
les producteurs et les créateurs am@ricains exp@rimentds qui pour-
raient remplir cette fonction et qui sont de toute fagon n€cessaires
pour obtenir l'accé&s au march& am@ricain et fournir des assurances
aux acheteurs am@ricains.

Les producteurs canadiens n'ont pas suffisamment de contacts soutenus
avec le milieu américain des &missions de t&l&vision. 1Ils ne peuvent
8tablir ces contacts qu'en travaillant avec ce milieu.

Les &missions de t&lévision destindes au march& américain réussissent
ou échouent aux &tapes de la production. Les &missions sont mises en
marché aux Etats-Unis 3 ce moment-13. La production constitue un

processus dispendieux et trés risqué. Bien que les services cana-
diens de t&lévision payante et la SDICC ont commencé 3 apporter une
contribution financiére 3 ce processus, la plupart des producteurs ne
disposent pas des ressources financi&res n&cessaires pour financer
adéquatement les &tapes de la production. On pourrait peut-8tre &ta-
blir un genre de stimulant fiscal pour attirer le capital de risque &
cette 8tape. (A l'heure actuelle, le capital de risque n'est ax& que
sur les émissions finies.)

Le Fonds de développement de la production d'@missions canadiennes,
tel qu'il est propos&, ne semble pas tenir compte de 1'importance de
créer les &missions avec les acheteurs potentiels avant le début du
tournage, ni du fait que les engagements des acheteurs reposent habi-
tuellement sur l'aché&vement de ces &tapes importantes, et il ne
prévoit rien pour contribuer au financement de ces &tapes.
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Les banques canadiennes connaissent peu cette industrie. La qualité@
des productions canadiennes dépend des ventes pré&alables et des
contrats aux Etats-Unis et sur d'autres marchds &trangers en wvue
d'assurer le recouvrement des coldts. Les banques canadiennes ne
financent pas les contrats &trangers. Cet &tat de chose vient aggra-
ver les difficult&s que connaissent les producteurs canadiens pour
trouver un financement provisoire pour la production de leurs @mis-
sions. Les producteurs canadiens sont en position d@savantageuse par
rapport aux producteurs américains et &trangers qui peuvent obtenir
un financement bancaire.

D'apres nos estimations, pour que les services canadiens de t8l8vi-
sion payante puissent atteindre les niveaux de dépenses requis pour
1l'achat d'@missions canadiennes et pour que les radiodiffuseurs
priv@s puissent satisfaire & des exigences plus &levies relativement
au contenu canadien aux heures de grande &coute, les niveaux de .
production suivants pourraient &tre requis. Nous supposons que les
services de programmation ont pay@ uniquement les redevances pour les
émissions et que les producteurs ont recouvré leurs colits a l'aide de
ventes similtandes et cons@cutives sur d'autres marchés.

DEPENSES  ESTIMATIVES REQUISES POUR : T
LA PRODUCTION D'EMISSIONS CANADIENNES
(en millions de dollars)

1983 1987
~ Services de t&lévision payante $ 85 , $265

Radiodiffuseurs privés 30 _120
$115 385

Des fonds seront requis pour combler l intervalle de 6 3 24 mois qui
s'8coule entre la production et la réception des recettes provenant
des ventes préalables et des autres redevances. Certains de ces
fonds seront fournis par les coproducteurs mais la plus grande partie
devra s'appuyer sur les engagements de ventes pr&alables pris par les
acheteurs sur les march&s canadiens et &trangers. Les banques &
charte du Canada connaissent peu cette industrie, n'ont pas le
personnel nécessaire pour la desservir et ne font pas cré&dit en
fonction de contrats am@ricains ou &trangers, ou de contrats relatifs

-aux redevances. Il s'agit 138 d'un probléme crucial pour l'industrie.

—

Et les banques canadiennes n'ont pas toujours &t& dispos@es a accep—
ter les engagements des nouveaux services de t&l8vision payante comme
garanties pour des préts. Cette lacune n'a pas &t& compense par
d'autres types de marchds financiers.

0




9.

-73 -

A la suite de leurs mauvaises exp@riences de 1979-1980, les investis-
seurs se sont détournds de cette industrie et la r&duction réelle 3
50 pour cent de la déduction annuelle au titre de l'allocation du
colt en capital a eu pour effet de faire augmenter le risque percu.
Le Fonds de développement de la production d'@missions canadiennes
qui a t& proposé est un pas dans la bonne voie mais il semble &tre
1lig trop &troitement aux ventes pr&alables 3 des radiodiffuseurs
canadiens pour donner tous les r8sultats escomptés.

Nous estimons que les @missions produites pour les march&s canadiens
de la t@lévision payante et d'autres marchés de premidre diffusion ne
seront pas nécessairement rediffusdes par les radiodiffuseurs privés
canadiens 3 des dates ult8rieures, et que les &missions produites
pour une premiére diffusion par les radiodiffuseurs privés canadiens
ne seront pas diffus@es par la suite par les services canadiens de
t&lévision payante. Premi&rement, les genres d'@missions qui sont
diffus@s par ces deux types de services sont bien différents.
Deuxi&mement, les radiodiffuseurs privé&s dépendent des revenus de la
publicit@ et des larges auditoires. A mesure que le nombre d'abonngs
des services de t&lévision payante augmentera, l'importance de
l'auditoire de la radiodiffusion pour les reprises diminuera. Dans
la meilleure des situations, les radiodiffuseurs paieraient des
redevances peu &levées pour des &missions d€jad passablement
recyclées, : ‘ T

En raison de son faible marchg& int&rieur, le Canada ne sera probable-
ment pas en mesure d'appuyer des compagnies de production de grande
envergure 3 l'exemple du modéle am€ricain. Les grandes compagnies de
radicdiffusion et de t&l&vision payante formeront probablement les
centres de gravitation de l'industrie de la production. Ce facteur
souléve la question du r8le de ces compagnies dans la production et
la mise en march@ des &missions de t&lévision.

L'importance du marché canadien pour les &missions canadiennes pour
enfants a diminué 3 la suite de l'interdiction de la publicitg& au

cours des @missions pour enfants. Durant les heures ol les enfants
constituent des auditoires importants, les radiodiffuseurs ont subs~

titué aux &missions pour enfants des s@ries de divertissement pendant
lesquelles ils peuvent diffuser de la publicit@. Cette tendance va 3
l'encontre des objectifs vis&s et devrait &tre rZexaminge.
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