
YouTube lance des chaÃ®nes payantes, la tÃ©lÃ©vision s’emballe pour le site de
vidÃ©os

Description

En lanÃ§ant des chaÃ®nes payantes sur son service, YouTube se transforme en Ã©diteur-diffuseur 
intÃ©grÃ© de vidÃ©os. AprÃ¨s avoir proposÃ© une offre gratuite de chaÃ®nes partenaires, le service a 
financÃ© en 2012 des chaÃ®nes premium afin de bÃ©nÃ©ficier de contenus exclusifs. Avec ses chaÃ®nes 
payantes, YouTube devient aussi une alternative au cÃ¢ble et au satellite. Dâ€™ailleurs, les Ã©diteurs 
historiques ne sâ€™y trompent pas et investissent YouTube pour y retrouver une audience plus jeune, 
laquelle adopte des formats web originaux sur lesquels le petit Ã©cran a de moins en moins dâ€™influence.

Depuis 2012, YouTube a entrepris une mÃ©tamorphose qui conduit progressivement le site de vidÃ©os Ã 
professionnaliser son offre tout en la distinguant de celle des chaÃ®nes de tÃ©lÃ©vision, signe, Ã 
lâ€™Ã©vidence, dâ€™une maturitÃ© du service, lequel a franchi le cap du milliard dâ€™utilisateurs par
mois en mars 2013.

NÃ© en 2005 comme service de vidÃ©os produites par les utilisateurs, YouTube a dÃ» trÃ¨s vite contrer
la propension de ses utilisateurs Ã  partager des vidÃ©os quâ€™ils ne produisaient pas eux-mÃªmes, Ã 
savoir des vidÃ©os protÃ©gÃ©es par le droit dâ€™auteur. Le site a donc dâ€™abord cherchÃ© Ã  nouer
des partenariats avec les ayants droit, Ã  qui il a proposÃ© un partage des recettes publicitaires (YouTube
conserve 45 % du chiffre dâ€™affaires publicitaire liÃ© Ã  la diffusion dâ€™un contenu). Ces partenariats
permettent Ã  YouTube de lÃ©galiser son offre tout en rÃ©pondant Ã  la demande des internautes, avides
de programmes de qualitÃ©. Ils ont surtout ouvert la voie Ã  la constitution de chaÃ®nes partenaires qui
ont structurÃ© YouTube en offrant des catalogues cohÃ©rents de vidÃ©os, chacun ayant sa thÃ©matique.
DÃ¨s lors, YouTube sâ€™est imposÃ© Ã  cÃ´tÃ© de la tÃ©lÃ©vision comme un second canal, en ligne,
oÃ¹ lâ€™internaute pouvait en partie retrouver lâ€™offre des chaÃ®nes. Et ces derniÃ¨res se sont
dâ€™autant plus positionnÃ©es sur YouTube quâ€™elles avaient du mal Ã  accÃ©der aux rÃ©seaux
traditionnels de distribution (offre Ã©largie du cÃ¢ble et du satellite, frÃ©quence de TNT â€“ par exemple
France 24 a trouvÃ© avec sa chaÃ®ne YouTube un moyen dâ€™Ãªtre prÃ©sente en France, avant
dâ€™obtenir une frÃ©quence en Ile-de-France). Lâ€™offre de vidÃ©os de YouTube sâ€™est donc, dans
les annÃ©es 2000, constituÃ©e comme une vÃ©ritable alternative au poste de tÃ©lÃ©vision, mais pour
des programmes qui nâ€™y avaient pas suffisamment accÃ¨s, plutÃ´t que comme une offre alternative
originale, avec ses formats propres. Or câ€™est bien cette bascule qui est en train de sâ€™opÃ©rer.

Depuis la fin des annÃ©es 2000, des internautes ont progressivement imaginÃ© les nouveaux codes de la
vidÃ©o sur internet et ils ont rencontrÃ© leur public avec des formats courts que la tÃ©lÃ©vision

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 1



nâ€™avait jamais produits. Ce sont dâ€™abord les vidÃ©os humoristiques qui lâ€™ont emportÃ©, ainsi
de la chaÃ®ne YouTube baptisÃ©e Laugh Factory aux Etats-Unis et lancÃ©e en 2010, ou en France du
succÃ¨s dâ€™individus qui ont, par leurs sketchs, gagnÃ© une notoriÃ©tÃ© trÃ¨s forte en ligne. Par
exemple, la chaÃ®ne Â« Norman fait des vidÃ©os Â», crÃ©Ã©e par Norman Thavaud, totalise plus de
200 millions de vues depuis son lancement, chaque vidÃ©o Ã©tant vue en moyenne 5 millions de fois, une
Ã©chelle de grandeur qui attire les annonceurs, les espaces publicitaires de la chaÃ®ne Ã©tant
dâ€™ailleurs commercialisÃ©s depuis 2013 par la rÃ©gie du groupe M6 ! Ces formats courts,
Ã©loignÃ©s du code du petit Ã©cran, parce quâ€™il a fallu sâ€™accommoder de moyens de tournage
limitÃ©s, de pratiques nouvelles pour la vidÃ©o en ligne, qui attire dâ€™abord les moins de 30 ans, ont
donc donnÃ© Ã  YouTube une identitÃ© originale comme diffuseur qui, dâ€™alternative Ã  lâ€™offre
limitÃ©e de la tÃ©lÃ©vision, sâ€™est transformÃ© en alternative Ã©ditoriale. Cette mÃ©tamorphose de
YouTube Ã©tait essentielle car elle permettra au service de vidÃ©o dâ€™avoir, demain, toute sa place
dans lâ€™univers de la tÃ©lÃ©vision connectÃ©e.

Afin de renforcer la capacitÃ© de YouTube Ã  dÃ©ployer une offre de contenus originaux, le groupe a
Ã©galement dÃ©cidÃ© dâ€™investir dans le financement de chaÃ®nes premium et a dÃ©pensÃ©
quelque 250 millions de dollars entre 2012 et 2013 pour lancer 200 chaÃ®nes dans le monde. En France, 13
chaÃ®nes ont Ã©tÃ© lancÃ©es en octobre 2012 avec un modÃ¨le de financement atypique. YouTube ne
produit pas directement les contenus, mais accorde aux Ã©diteurs de la chaÃ®ne une avance sur recettes
qui devra Ãªtre impÃ©rativement investie dans la production. YouTube doit ensuite se rembourser avec les
recettes publicitaires gÃ©nÃ©rÃ©es sur chaque chaÃ®ne, quâ€™il rÃ©cupÃ¨re en intÃ©gralitÃ© dans
un premiers temps. Quand lâ€™avance est totalement remboursÃ©e, YouTube applique alors le partage des
recettes publicitaires avec lâ€™Ã©diteur. Autant dire que YouTube finance la prise de risques des
Ã©diteurs qui investissent son service, notamment parce que les modÃ¨les Ã©conomiques y sont encore
incertains, le partage des recettes publicitaires nâ€™Ã©tant rentable que pour quelques chaÃ®nes. En
France, parmi les chaÃ®nes financÃ©es par YouTube, Studio Bagel sâ€™est illustrÃ©e. EditÃ©e par la
sociÃ©tÃ© de production Black Dynamite, la chaÃ®ne identifie des jeunes talents en ligne dont elle va
ensuite financer les sketchs, une stratÃ©gie qui lui a permis en moins dâ€™un an de convaincre prÃ¨s
dâ€™un million dâ€™abonnÃ©s, quand elle espÃ©rait Ãªtre rentable avec 200 000 abonnÃ©s.
Dâ€™autres nâ€™ont pas ce succÃ¨s et YouTube assume dans ce cas les pertes, ce qui lâ€™a conduit Ã 
mettre fin au financement de certaines chaÃ®nes aux Etats-Unis.

Parce que lâ€™Ã©quation publicitaire est difficile Ã  rÃ©soudre pour les chaÃ®nes YouTube, et parce
que les Ã©diteurs nâ€™accepteront dâ€™opter pour un nouveau mode de diffusion quâ€™Ã  partir du
moment oÃ¹ celui-ci leur garantira une rentabilitÃ© suffisante, YouTube a franchi une Ã©tape
supplÃ©mentaire, le 9 mai 2013, avec le lancement de 53 chaÃ®nes payantes, prioritairement pour le
marchÃ© amÃ©ricain. Partout dans le monde, la tÃ©lÃ©vision est en effet majoritairement financÃ©e
par des abonnements, plutÃ´t que par les annonceurs. Le modÃ¨le Â« gratuit Â» avec financement
publicitaire ne peut donc subsister que sâ€™il cohabite avec une offre payante significative. Avec ses
chaÃ®nes payantes, YouTube donne donc aux Ã©diteurs un moyen nouveau de rentabiliser leurs
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programmes sur son service. Sur les 53 chaÃ®nes, le prix moyen de lâ€™abonnement est de 2,99 dollars
par mois, Ã  chaque fois pour le visionnage illimitÃ© dâ€™un catalogue de programmes. On y retrouve des
chaÃ®nes humoristiques et certaines marques fortes, comme la chaÃ®ne National Geographic Kids,
mÃªme si aucun des grands diffuseurs amÃ©ricains nâ€™a franchi le pas. Car YouTube amorce en effet
avec cette offre de chaÃ®nes payantes sa transformation en Â« bouquet Â», lequel pourra se substituer
potentiellement aux offres du cÃ¢ble et du satellite. Sur le marchÃ© des offres payantes en ligne, son offre
reste toutefois comparativement onÃ©reuse par rapport Ã  Amazon ou Netflix, lesquels donnent accÃ¨s Ã 
un catalogue unique et relativement Â« universel Â» avec leur offre de sVoD, quand il faut encore
multiplier les paiements sur YouTube pour diversifier sa consommation de programmes.

Il reste que cette transformation de YouTube en Ã©diteur-diffuseur de chaÃ®nes gratuites et payantes
tÃ©moigne de la volontÃ© du service de sâ€™imposer comme le futur grand acteur de la tÃ©lÃ©vision
connectÃ©e, car le modÃ¨le retenu est bien celui qui domine sur le petit Ã©cran. Or, si le poste de
tÃ©lÃ©vision bascule dÃ©finitivement dans un univers en ligne, que ce soit par les tÃ©lÃ©viseurs
connectÃ©s ou par tout autre terminal, YouTube y sera omniprÃ©sent : il est le leader de la vidÃ©o en
ligne gratuite et il commence Ã  fÃ©dÃ©rer une offre payante Ã©largie, rendant inutile le passage par un
autre interlocuteur. Dâ€™ailleurs, les chaÃ®nes, qui ont dâ€™abord dÃ©veloppÃ© leurs offres sur leurs
propres portails, se lancent progressivement sur YouTube, forcÃ©es dâ€™aller chercher sur le service une
audience qui les a en partie dÃ©sertÃ©es. Le groupe M6 a ainsi lancÃ© en novembre 2012 une chaÃ®ne
humoristique sur YouTube, baptisÃ©e Golden Moustache, qui comptait un an plus tard environ 650 000
abonnÃ©s pour 10 millions de vidÃ©os vues par mois. Lâ€™audience de Golden Moustache est
majoritairement constituÃ©e dâ€™internautes de moins de 30 ans, ceux- lÃ  mÃªme quâ€™il faudra
ensuite parvenir Ã  ramener devant le petit Ã©cran. Car câ€™est bien lâ€™un des enjeux des chaÃ®nes
sur YouTube : utiliser lâ€™internet pour crÃ©er des synergies avec le mÃ©dia historique. Ainsi, le groupe
Canal+, qui a progressivement mis en place les moyens de contrÃ´ler la diffusion de ses programmes sur
toutes les fenÃªtres dâ€™exploitation, afin notamment de se garantir des exclusivitÃ©s face Ã  la
concurrence des gÃ©ants de lâ€™internet (voir REM nÂ°21, p.79), a finalement dÃ©cidÃ© dâ€™aller Ã 
son tour sur YouTube avec le lancement de 20 chaÃ®nes en dÃ©cembre 2013. Mais ces 20 chaÃ®nes sont
dâ€™abord une vitrine supplÃ©mentaire pour les programmes du groupe quâ€™elles dÃ©clinent sur
YouTube, lâ€™objectif Ã©tant de convaincre les internautes de sâ€™abonner Ã  lâ€™une des offres de
Canal+.

Les passerelles entre chaÃ®nes YouTube et chaÃ®nes de tÃ©lÃ©vision ne sont toutefois pas si faciles Ã 
lancer. Les formats sur lâ€™internet ont en effet gagnÃ© leur autonomie, mÃªme si leur reprise sur le petit
Ã©cran est rÃ©guliÃ¨rement tentÃ©e. ParallÃ¨lement au lancement de ses 20 chaÃ®nes, le Groupe
Canal+ a ainsi lancÃ© un nouveau label, Canal+ Factory, qui doit repÃ©rer des talents nouveaux sur le
web et les intÃ©grer dans lâ€™offre des chaÃ®nes YouTube de Canal+ afin de disposer de programmes
propres sur le service de vidÃ©os. Et YouTube attire Ã©galement les producteurs qui, de prestataires des
chaÃ®nes historiques, trouvent dans ce nouveau canal de diffusion un moyen dâ€™exposer leurs
programmes sans dÃ©pendre dâ€™un intermÃ©diaire. Ainsi, Endemol, qui a construit sa notoriÃ©tÃ©
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avec les programmes de tÃ©lÃ©rÃ©alitÃ© vendus aux plus grandes chaÃ®nes, en novembre 2013, a
annoncÃ© investir 30 millions dâ€™euros dans le lancement de son propre bouquet de chaÃ®nes en ligne,
baptisÃ© Endemol Beyond, qui sera disponible sur YouTube, mais aussi Dailymotion et AOL. AprÃ¨s
avoir crÃ©Ã© des chaÃ®nes YouTube (Endemol en compte une centaine dans le monde), le groupe de
production met donc en place une offre Ã©ditoriale complÃ¨te, Ã  lâ€™instar dâ€™un diffuseur classique.
Enfin, les modÃ¨les Ã©conomiques qui Ã©mergent sont souvent incompatibles avec la rÃ©glementation
de la publicitÃ© Ã  la tÃ©lÃ©vision, quand celle sur lâ€™internet est trÃ¨s souple. A titre dâ€™exemple,
Golden Moustache ne se finance pas uniquement avec des vidÃ©os publicitaires ; elle commercialise
Ã©galement du brand content, des programmes quâ€™elle conÃ§oit pour des annonceurs et inscrit sur son
catalogue, mÃ©langeant ainsi contenus dâ€™Ã©diteur et contenus dâ€™annonceur.
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