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LaA fin annoncA©eA du petit A©cran.
ConvergenceA etA divergencesA entreA SVOD, tAOIA©®vision et plateformes

Description

Lafin des anciens et des nouveaux

En serA®inventant, TV et SVOD se confondent de plus en plus

En France, pas de fusion TF1-M6 car laA«A tA©IA©vision de papiA A» rA©siste bien
Une polarisation A venir entre SVOD et vidA©o sociale ?

Lafin desanciens et des nouveaux

Les chiffres sont sans appelA : latA©IA©vision est un loisir pour les plus de 50 ans. En France, entre 2011
et 2021, ils sont les seuls A avoir augmentA© leur consommation de tA©IA©vision, qui S.EE™AGIA ve A

5A heuresA 30 par jour selon MA©diamA®itrie. Cette partie de la population reprA©sente 68 % de
|4€™audience des chaA®nes de la tA©IA©vision linA©aire, contre moins de 50 % de |4€™audience totale
des chaA®nes en 2010. Entre-temps le replay et les services de SVOD se sont imposA©s, qui favorisent la
consommation non linA@aire, A la demande. Mais les moins de 50 ans ne se retrouvent pas tous, et pas
systA©matiquement, sur les services de replay et de SVOD. Ainsi, dans I3€™A®©tude Hobby One menA©e
par VertigoA ResearchA fin 2021, on apprend que les 35-49 ans privilA©gient un mix da€™AOcrans,
rA©partissant leur consommation entre les rA©seaux sociaux numA©riques, latA©IA©vision linA@aire et
la SVOD. JusquaE™A 24 ans, en revanche, la tA©IA©vision est presque totalement ignorA©e ; les jeux
vidA©o et les rA©seaux sociaux dominent. Mais YouTube et TikTok permettent A cette mA3me
gA©nA©ration de consommer desimages animA©es.

JUSQUAE™AE 24 ANS, LA TA%oLA%0VISION EST PRESQUE TOTALEMENT
IGNORA%oE

Ces constats, qui attestent une rupture gA©nACrationnelle dans les pratiques de consommation
mAOdiatique, se retrouvent aussi dans une A©tude de mars 2022 menA©e par 1psos pour les groupes
Bayard et Unique Heritage Media. CentrA©e sur les pratiques des plus jeunes, I&€™A©tude rAOVAle que
les 13-19 ans sont en ligne environ 18 heures par semaine, essentiellement sur les rA©seaux sociaux, jouent
A desjeux vidA©o 9 heures 25 par semaine et regardent la tA©IA©vision pendant 9 heures. MA@me chez
les 7-12 ans, le temps passA© sur [3€™internet et devant latA©IA©vision est A©quivalent A 9 heures par
semaine. Certes, ce temps en ligne peut A%re consacrA© A YouTube, A des programmes vidA©o en
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replay. Mais le non-linA©@aire 12€™emporte ains que la diversification des formats qui cantonnent la
tAOIA©vision A un certain type de divertissement finalement de plus en plus marginal.

LA™AUDIENCE DU STREAMING VIDA%.O PAYANT OU GRATUIT AUX A%TATS
UNIS A DA%oPASSA %, POUR LA PREMIA"RE FOIS CELLE DES OFFRES DE
CHAAZNESPAYANTES

Dans les pays anglo-saxons, la tendance est similaire, mais plus marquA®©e. L&E™Ofcom, 14€™organisme
de rA©gulation des communications A©lectroniques au Royaume-Uni, souligne dans son rapport Media
Nations de 2022 combien les plus jeunes Britanniques ont dA©sertA© latA©IA©vision linA©aire. MA3me
SAE™ils partagent souvent le foyer des parents encore adeptes de tA©IA©vision, les 15-24 ans passent 57
minutes chague jour sur TikTok et seulement 53 minutes devant la tA©IA©vision. En A®©largissant la cible
aux jeunes actifs, pour la tranche da€™Ac¢ge des 16-34 ans, le constat est identique et rappelle la
diversitA© de la consommation en France : la tA©@IA©vision est encore regardA©e 53 minutes, largement
devancA©e par les services de SVOD (79 minutes) et YouTube (70 minutes). Ainsi, en A peine dix ans, le
temps passA© devant la tA©IAOvision a AOtA© divisA© par trois dans cette tranche da€™Adge :
YouTube et Netflix ont pris le relais. Dans [&€™univers non linA©aire, les nouveaux entrants de la SVOD
|&E™emportent en effet sur les offres des chaA®nes historiques : en 2021, au Royaume-Uni, le service en
ligne de la BBC, 1&€™iPlayer, a comptabilisA© 6,5 milliards de vues contre 20 milliards de vues pour
Netflix. En revanche, pour les plus de 65 ans, la tA©IA©vision est allumA©e au moins 6 heures par jour.
LA encore, lafracture gA©nA©rationnelle est A©vidente.

Aux A%otats-Unis, les mA3mes tendances se constatent, mA2me si la comparaison est plus difficile, les
foyers amA®©ricains ayant depuis longtemps pris |8€™habitude de payer pour accA©der A une offre
enrichie de programmes. Reste que leA cord-cutting, le dA©sabonnement aux offres onA©reuses de
chaA®nes proposA©es par les A« cA¢blo A» (cAtblo-opA©rateurs), se poursuit : au premier trimestre
2022, le leader Comcast a perdu prA"s d&€™un demi-million da€™abonnA©s A son offre linA®©aire.
L&E™AO©rosion du nombre da€™abonnA©s au cAcble a fini par inverser les courbes : en juillet 2022,
selon Nielsen, 1&€™audience du streaming vidA©o payant ou gratuit aux A%otats-Unis (34,8 % du total) a
dA©passA© pour la premiA‘re fois celle des offres de chaA®nes payantes (34,4 %), quand les rA©seaux
en clair, ABC, CBS et NBC, sont loin derriA re (21,6 %). Mais les acteurs qui ont misA© sur la SVOD sont
auss menacA©s. La profusion des offres liAG©es A 1&€™arrivA©e sur le marchA© des Big Tech, dont
Amazon (Prime Video) et Apple (Apple TV+) ains que le choix fait par les majors de basculer en ligne
leurs catalogues (Disney+, HBO Max) rendent dA©sormais bien plus difficiles la conquA®e et la
fidA®©lisation de nouveaux abonnA©s. La prA©sentation de ses rA©sultats en janvier 2022 a montrA© que
Netflix a manquA© ses objectifs de croissance. En avril 2022, le service de SVOD a mAame dA» annoncer
une perte historigque de son nombre d4€™abonnA©s.
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Ce phA©nomAne de concurrence entre acteurs positionnA©s sur les nouveaux services, qui conduit A
ralentir la croissance du nombre d&€™utilisateurs pour les premiers A avoir investi ces marchA©s, se
retrouve pareillement dans [2€™univers des rA©seaux sociaux. Longtemps ultradominant, Facebook a
perdu des utilisateurs en 2022 et le rA©seau semble de moins en moins convaincre les jeunes
AmA®ricains. Une A©tude du Pew Research Center rA©VA"le que les 13-17 ans ne sont plus que 32 % A
utiliser le rA©seau social en 2022, aors quaE™ils AGtaient 71 % en 2014 et 2015. Depuis, TikTok
SAE™est imposA© avec 67 % daE™utilisateurs dans cette tranche da€™A ¢ge. Mais cA€™est Y ouTube qui
domine |&€™univers social des plus jeunes avec 95 % da€™utilisateurs. Une autre fracture
gA©nA©rationnelle se creuse, qui donne la prioritA© aux formats vidA©o adaptA©s aux univers sociaux
et participatifs. Les formats que YouTube a su imposer sont des vidA©os courtes par rapport A la
tA©IA©vision, mais trA"s longues par rapport A TikTok, ce qui a permis |1&€™A®©closion de talents
proches du one man show, ains Qque les A« tutos A» ou encore une infinitA®© de chaA®nes
spA©ciaisA©es. Sur TikTok, les vidA©os trAs courtes dominent et donnent la prioritA© A [4€™image
incarnA©e, un espace oAl les influenceurs ont toute leur place. La mA3me stratA©gie, qui associe une
personne A des contenus, se retrouve chez Instagram (groupe Meta, propriA©taire de Facebook) dans
[&E™image fixe.

Se dessine par consA©quent un paysage assez contrastA© qui rompt avec 14€™habituelle dichotomie entre
anciens et nouveaux. La SVOD remplace-t-elle la tA©IA©vision ? Oui, pour certains. Mais non, pour
da€™autres, car la SVOD peut A%re remplacA©e A son tour par YouTube et TikTok. Les rA©seaux
sociaux signent-ils la fin de la consommation de programmes produits par des professionnels du cinA©ma
et de la tA©IA©vision ? Oui, chez certains adolescents ; A 1&€™A®©vidence non, chez les jeunes actifs,
quand les enfants plA©biscitent les animations A |a demande, quaE™elles soient rA©cupA©rA©es sur
YouTube ou sur un service de SYOD. Finalement, si [&€™AVOD (Advertising Supported Video on Demand
) se dA©veloppe, la diff A©rence sera parfois bien mince entre les services proposA©s par les acteurs
historiques et Y ouTube qui est un vA©ritable catalogue pour nombre de programmes d&€™animation.

L&E™OPPOSITION ENTRE ANCIENS MA%0DIAS ET NOUVEAUX VENUS N&E™EST
VALABLE QUa™AU-DELAE D4E™UN CERTAIN A, GE, LESPLUS DE 50 ANS, VOIRE
LESPLUSDE 60 ANS

Le constat A©tabli au regard de [8E™A®©volution des pratiques mA©dias et de divertissement doit ainsi
conduire A une lecture nuancA©e qui ne repose pas sur 1&€™opposition entre anciens mA®©dias et
nouveaux venus. Cette opposition n&€™est valable quaE™au-delA da&€™un certain A¢ge, les plus de 50
ans, voire les plus de 60 ans. Ce sont eux les derniers fidA"les des mA®©dias historiques, avec I12€™A©cran
roi quaE™est la tA©IA©vision. Or, ce sont auss les cibles les moins prisA©es par les annonceurs : la
tA©IA©vision linA©aire, en clair et financA©e par la publicitA©, est A 14€™AGvidence un mA©dia
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vieillissant qui devra se rA©@inventer en ligne. CA€™est ce que font Disney ou HBO aujourda€™hui, quand
ils misent sur la SYOD. Mais la SVOD, magrA®© son indA©niable succA™s, nd€™a pas su S&E™imposer
comme |le nouveau mA©dia de masse par excellence. Les adolescents prAOfA rent les rA©seaux SociauXx,
les vidA©os viraes, qua€™elles soient dA©couvertes sur YouTube ou sur TikTok. Et ca€™est
da€™ailleurs en misant sur la vidA©o courte et divertissante, et en multipliant les vidA©os affichA©es sur
le fil de ses utilisateurs, que TikTok a su dA©trA ner Facebook auprA”s des plus jeunes et imposer un
nouveau rapport A 14€™internet social. En effet, 18€™efficacitA© de TikTok repose moins sur le lien
social immA®©diat ou des fidA©IitA©s officielles (SB€™abonner A un compte) et davantage sur des
logiques marketing affectant chaque utilisateur A des communautA©s de goA»t. Ces mondes-lA
cohabitent, se juxtaposent, et conduisent A une Iutte fA©roce pour capter |2€™attention des utilisateurs. 11s
sont A©galement |14€™occasion de diversifier les formats audiovisuels, en acceptant ici une dA©finition
large de ces derniers qui inclut les vidA©os presque A« professionnelles A» des influenceurs et autres
A®diteurs de tutoriels en ligne.

En serA©inventant, TV et SVOD se confondent de plus en plus

Si la consommation de tA©IA©vision se caractA©rise par une fracture gA©nA©rationnelle, le succA's du
streaming dans le monde souligne 1&€™inA®©luctable passage de la consommation linA@aire vers une
consommation A la demande. Ce constat a AOtA© A©tabli par Disney dA"s 2017 quand il a dA©cidA©
de transfA©rer progressivement son cA“ ur da€™activitA© vers le streaming (voirA La remA nA°45, p.43).
Le pari semble en grande partie rA©ussi. Le 10 aoA»t 2022, Disney annonAS8ait avoir franchi le cap des
221 millions d&€™abonnA©s sur ses diffAOrents services de vidA©o A la demande (Disney+, Hulu et
ESPN), passant ains devant Netflix (220,7A millions d4€™abonnA®©s en juillet 2022). Mais Disney est
encore dans une phase de rattrapage quand Netflix subit la concurrence des nouveaux venus sur le marchA©
de la SVOD. Le dynamisme de Disney sera donc moins assurA© A |4€™avenir et il peut Adtre menacA©
A tout moment par |a perte de certains droits stratA©giques. Disney arevu A la baisse ses prA©visions de
croissance en termes da€™abonnA©s depuis quaE™il a perdu les droits de diffusion du principal
championnat de cricket indien pour les prochaines saisons, |14€™Inde A©tant un pays oA? Disney est bien
implantA© avec Disney+ Hotstar.

LES SERVICES DE SVOD DA%.PLOIENT DES STRATA%.GIES QUI SONT EN TRAIN
DE GOMMER PROGRESSIVEMENT NOMBRE DE LEURS DIFFA%RENCES AVEC LA
TA%oLA%0V1SION

Mais le passage de la consommation linA®©aire vers des offres A |la demande favorise A©gaement la
consommation de vidA©os sur YouTube ou TikTok. L&E™enjeu de 1&8€™attention est essentiel pour les
services de SVOD qui sont concurrencA©s par des nouveaux venusA : aujourdd€™hui, les rA©seaux
sociaux numA®©riques et le jeu vidA©o ; demain peut-Adre, le mA©tavers. Dans la bataille pour
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|&E™attention, SAE™ajoute aussi la concurrence entre services de SVOD. Ce marchA©, trA’s vite, a en
effet atteint la presque saturation et conduit A des stratA©gies de captation des abonnA©s des concurrents,
aprA’s une premiAre phase 0A! Netflix a dd€™abord dAO©tournA© de nombreux abonnA©s des
chaA®nes payantes de tAGIAGvision. Aux A%dtats-Unis, 80 % des foyers A©taient abonnA©s A un
service de SVOD dA©but 2022, et le taux de dA©sabonnement AOtait de 35 %. Ce taux de
dA©sabonnement devrait pA©naliser trA”s fortement Netflix, en tant que leader du marchA©. Mais il est
compensA© par un taux de rA©abonnement important, d&€™anciens abonnA©s reprenant la mAame offre
en fonction des programmes qui les attirent. Le marchA© reste en effet orientA© A la hausse, mais la
concurrence entre services conduit A une trA”s forte volatilitA© de leur clientA le. En Europe, les taux de
pA©nAotration de la SVOD sont moins A©levA©s. La SVOD concerne toutefois 75 % des foyers en
NorvA“ge, 53 % en Belgique et seulement 17 % en France.

Pour convaincre de nouveaux abonnA®©s et fidA©liser ceux dAOJA prA©sents, les services de SVOD
dA©ploient des stratA©gies qui sont en train de gommer progressivement nombre de leurs diffA©rences
avec latA©IA®©vision, faisant A©merger un mA©dia qui mA®©lange les atouts des deux univers. Les atouts
historiques de la SVOD sont A©videmment la consommation A la demande. S&€™ajoute la mise A

disposition d&€™un catalogue da€™une grande diversitA©, qui exploite des genres peu prA©sents A la
tA©IA©vision pour Adre considA©rA©s comme trop peu fA©dACrateurs. Ces genres (thriller, comA©die
pour adolescents, animation pour adultes) sont rentables car 12€™offre est proposA©e simultanA©ment sur
plusieurs marchA©s et amortie auprA™s de plusieurs niches locales. Cette dimension transnationale des
catalogues des services de SVOD autorise enfin le financement de superproductions amorties sur plusieurs
centaines de millions d&€™abonnA©s, des A“uvres phares qui captent sans aucun doute 14€™attention des
abonnA©s. TA©moin de cette course aux superproductions, deux super sA©ries d&€™epic fantasyA ont

AGtA© lancA©es fin a0A»t 2022,A House of the DragonA pour HBO, avec un budget estimA© A 200

millions de dollars, etA Le Seigneur des anneauxA : les Anneaux de pouvoirA par Amazon Prime Video

pour un budget, jusquadE™alors jamais atteint, de 464 millions de dollars, soit 58 millions de dollars
|&€E™A©pisode, un montant vingt fois supA©rieur au coA»t moyen de production d&€™une heure de
fiction en France. Les services de SVOD disposent encore d4€™un autre atout, peut-A%re moins souvent
mentionnA© parce que reposant principalement sur Netflix. Ce dernier a jouA®© la carte des productions
locales pour une diffusion internationale et a fait la preuve que des publics culturellement A©loignA©s
pouvaient apprA©cier des A“uvres A©trangA res. Ces formats internationalisA©s de productions locales
sont une spA©cificitA© de certains services de SVOD et un atout que Netflix met en A©vidence face A

|&E™offre trA”s amA®©ricaine de Disney+.

De son cA'tA©, latAGIA©vision linA©aire, gratuite ou payante, dispose da€™atouts non nA©gligeables.
Pour la tA©IA®©vision en clair financA©e par la publicitA©, sa pA©nAGtration dans tous les foyers lui
octroie un immense avantage, celui d3€™Aare une offre universelle. S3€™agjoute A cela la diffusion en
direct, ce qui permet aux chaA®nes de tA©IAOvision de fA©JAGCrer tous les foyers en cas de
programmation exceptionnelle (grands A©vA nements, actuaitA© daE™importance majeure). Les
chaA®nes le saventA : face aux A“uvres de catalogue et A la consommation en diff A©rA©, le
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divertissement de masse en direct est leur principal atout, qu&E™il sd€™agisse de retransmettre des
compAGititions sportives ou de proposer des A©missions de flux (talk-shows, tACIACrA©alitA®©, jeux).
LatA©IA®©vision a auss pour elle da&€™A&re un mA©dia dA€™habitudeA : elle organise une proposition
A®(ditoriale autour de rendez-vous inscrits dans la durA©e et elle dispose de programmes fA©dAOrateurs
et de marques fortes. Enfin, la tAG©IA©vision payante a un atout spA©cifique par rapport aux offres de
SVODA : dle est souvent commercialisA©e sous forme de bouquets, y compris des bouquets qui
fA©dA rent chaA®nes payantes et services de SVOD. LatA©IA©vision payante autorise une agrA©gation
de services pour une offre globale, voire universelle, dans le domaine des sA©ries, du sport, face A un
ensemble A©miettA© de propositions commerciales en ligne pour la SVOD. Ca€™est toute la stratA©gie
du groupe Canal+ en France qui mise sur la complA©@mentaritA© entre sa chaA®ne Canal+ et des offres
concurrentes quand il commercialise desA bundleA (voirA La remA nA°53, p.39). Toutefois, ces
spA©cificitA©s de la tAOIA©vision peuvent A&re introduites, moyennant quelques anmA©nagements, au
cA“ur mA@me des offres de SVOD, et transformer ces derniA"res en consA©quence.

LaA A«A tAG©IAGvision A la demandeA A»A de demain, un terme qui dA©signe le meilleur des deux
mondes, pourrait donc bien fA©dAGrer les forces de la SVOD da€™aujourdd€™hui et de la
tA©IA©vision daE™hier. Au moins est-ce la voie clairement empruntA©e par les principaux services
amA®©ricains de streaming vidA©o. Cette convergence se retrouve dans les nouvelles pratiques tarifaires
des services de SVOD. Tant que ces derniers ont captA© les anciens abonnA©s des chaA®nes, leurs
forfaits ont AOtA© proposA©s A des tarifs trA"s compACtitifs qui nAE™interdisaient pas da€™investir
massivement dans la production de nouvelles sA©ries et de films, la rentabilitA© devant arriver une fois
atteint un seuil critique d&€™abonnA®©s. Avec |1A€™arrivA©e A saturation du marchA© aux A%otats-Unis,
les services de SVOD vont devoir trouver un A©quilibre A©conomique entre recettes da€™abonnement et
dA©penses de production. Par consA©quent, la rA©tention des abonnA©s va devenir essentielle. A€
|&E™instar des chaA®nes payantes, qui ont dA» drastiquement rA©duire le coA»t de leurs abonnements
face A laconcurrence de la SVOD, les services de celle-ci misent sur une gamme de forfaits, certains A un
prix AClevA®©, et d&E™autres financA©s en partie par la publicitA©. LaE™objectif est d4E€™accroA®tre
leur chiffre d&€™affaires tout en discriminant entre abonnA©s prAds A payer plus cher et abonnA©s qui
procA dent A des arbitrages en fonction du prix de vente. En effet, comme les chaA®nes payantes, les
services de SVOD doivent dA©sormais continuer da€™investir dans les programmes pour rA©sister A la
concurrence des autres services de SVOD, mais cette concurrence fragilise leur socle da€™abonnA©SA :
les dA©sabonnements et rA©abonnements se multiplient.

DISNEY+ ET NETFLIX PRENNENT LE RISQUE, AVEC LA PUBLICITA%., DE
RESSEMBLER DE PLUSEN PLUS A€ DES CHAAZNES DE TA%oLA%0VISION, CES
A%CRANS OA™ LE TA%oLA%SPECTATEUR DOIT ACCEPTER UNE INTERRUPTION
DE SES PROGRAMMES
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Afin de prA©server leurs capacitA©s daE€™investissements dans les programmes, tous les services
amA®©ricains de SVOD ont procA©dA© A des hausses trA"s A@levA©es du prix de leur abonnement,
seul moyen de dA©velopper son chiffre da€™affaires quand la croissance du nombre da€™abonnA©s
ralentit. Chez Netflix, la hausse se dA®©cline sedlon les maniA“res de consommer le service.
L&E™augmentation peut Adre imposA©e A tous ; il en va ains en France de la hausse du prix de
|&E™abonnement premium en octobre 2021 A 17,99 euros, soit +2 euros, un prix dA©sormais proche de
|&€™abonnement A Canal+ qui, en son temps, avait dA» Adre fortement abaissA© pour rA©sister A
|l&€™arrivA©e du trA”s compA®ititif service de SVOD (voirA La remA nA°41, p.91). L&E™augmentation
peut auss cibler certains abonnA®©s, notamment ceux qui veulent partager leur compte en dehors de leur
foyer, une pratique jusquaE™ici tol AOrA©e mais qui pA©nalise dA©sormais le service. Netflix estime que
le partage de comptes correspond A plus deA 100 000A abonnA©s non dA©clarAOs.

Pour ceux qui rechignent A payer trop cher pour voir Netflix, ou qui ne se sont pas encore abonnA®©s parce
quaE™ils ont prAOfA©rA© des offres meilleur marchA©, une solution moins onA©reuse sera proposA©e
avec le lancement da€™une offre en partie financA©e par la publicitA©. AnnoncA©e pour le dA©but
2023 aux A%otats-Unis, cette offre sera facturA©e entre 7 et 9 dollars par mois, soit deux fois moins cher
que le prix de 14€™abonnement standard. En A®©largissant sa gamme de forfaits, Netflix espAre ains
mieux fidA©liser ses abonnA©s et en conquA©rir de nouveaux. Disney dA©veloppe une stratAOgie
semblable. A€ compter de dA©cembre 2022, le prix de I&€™abonnement aux A%otats-Unis, trA”s bas lors
de son lancement afin d&€™attirer rapidement le plus grand nombre possible d&€™abonnA©s (voirA La

remA nA°50-51, p.89), passera A 11 dollars par mois contre 8 dollars prA©cA©demment. 1l sA€™agit

da€™une hausse de 38 %, mais celle-ci sera effacA©e, pour ceux qui le souhaitent, grA ¢ce au lancement,
A lamA2me pACriode, de Disney+ avec publicitA©. Cette offre avec publicitA© sera facturA©e 8 dollars,
|&E™ancien prix du service quand celui-ci ne proposait pas encore une version avec publicitA®©. Ce faisant,
Disney+ et Netflix prennent le risque, avec la publicitA©, de ressembler de plus en plus A des chaA®nes
detA©IA©vision, ces A©crans oAl le tAOIA©spectateur doit accepter une interruption de ses programmes,

L es services de SVOD avaient vantA©, A leur lancement, le confort de visionnage du fait de |&€™absence
de coupures publicitaires. Comme dans le streaming audio, 1&€™accA's A une expA©rience de visionnage
amAO®liorA©e va de plus en plus justifier le prix de |1&€™abonnement, au dA©triment des seuls contenus.
Mais ce risque est identifiA© et Netflix a d&€™ores et dA©jA annoncA© que son offre avec publicitA©
ne concernera pas |2€™intA©graitA© du catalogue et des services de 1&8€™offre sans publicitA©. Reste
que Netflix, unA must haveA dans le domaine de la SVOD, va se positionner, avec ce nouveau Service, aux
cA"tA©s da€™acteurs, derniers arrivA©s, qui ont misA© sur la publicitA© pour offrir des catalogues avec
moins de contenus rA©cents, donc des offres qui rel A vent plus du service de complA©ment. Ainsi, aux
A%otats-Unis, IAE™AVOD a dé€™abord AOtA© lancA©e par Peacock (NBCUniversal), dA”s 2022, qui a
AOGtA© rgjoint par Paramount+ et Discovery+. LAE™AVOD repose aussi sur de nouveaux services, comme
PlutoTV (ViacomCBS) ou Tubi (Fox Corp.) avec chacun des stratA©gies da€™AOCvitement face A la
concurrence de Netflix (voirA LaremA nA°53, p.67). De son cA"tA©, Amazon, qui associe son offre Prime
Video A son service de livraison Prime, a lui aussi annoncA© des hausses trA’'s significatives du prix de
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son abonnement, en fA©vrier 2022 aux A%otats-Unis, en dA©cembre 2022 en Europe. En France, le prix de
|&E™abonnement A Prime va augmenter de 43 % et passe de 49 A 69,90 euros par an, Amazon invoquant
|&E™inflation pour ses activitA©s de e-commerce (coAx»t du transport, emballages) et une offre enrichie de
services, |e groupe proposant avec Prime Video des sA©ries emblA©matiques (Le Seigneur des anneaux),
du sport (Roland-Garros, la Ligue 1 en France) et les films du catalogue de la MGM (Metro-Goldwyn-
Mayer) rachetA© en mars 2022 (voirA LaremA nA°59, p.69).

L e rapprochement de la SVOD avec des modA“les issus de la tAGIA©vision ne sBE™opA "re pas seulement
sur le prix des abonnements et le recours A la publicitA©. Il concerne aussi la nature mA3me de 12€™offre,
longtemps clairement distinguA©e tant que les catalogues de SVOD ont presgue exclusivement misA© sur
les films et les sSA©ries, donc des programmes de stock. En effet, les services de SVOD diversifient
dA©sormais leur offre de contenus et la maniA ' re de les visionner, avec notamment le dA©veloppement du
streamingA live. La stratA©gie da€™Amazon est emblA©matique de cette tendance puisgue le groupe a
trA"s tA't misA© sur la retransmission en direct de compA®titions sportives sur Prime Video, des
A©VA nements idA©aement calibrA©s pour la tA©IA©vision, oAt priment le direct et |les audiences de
masse. En France, Amazon dispose d&€™une partie des droits de retransmission de Roland-Garros et de la
Ligue 1 (voirA La remA nA°59, p.48). Cette stratA©gie qui privilA©gie |eA liveA est dA©sormais suivie
par les plus grands acteurs de la SVOD qui tentent, avec des programmes-A©vA nements, de fidA®©liser
leurs abonnA©s. |1 peut SBE™agir dAE™AOVA nements uniques, utilisA©s comme un outil marketing pour
attirer |1&€™attention sur le service, comme Disney+ qui, aux A%otats-Unis, a diffusA© les Oscars en
fAOvrier 2022. Il peut SB€™agir auss deA reality shows, dont la rA©gularitA© permet de mieux
fidA®©liser I38€™abonnA©. Disney+ a, par exemple, acquis les droits deA Dancing with the starsA (Danse
avec les stars), une A©mission jusquaE™alors programmA©e sur ABC, la chaA®ne phare de |1&€™offre en
clair du groupe. Netflix joue A©galement la carte duA liveA streaming A©VA nementiel avec la
retransmission de son festivalA Netflix is a jokeA en mai 2022. Amazon Prime Video diffuse de son
cA'tA© le jeuA LOLA: qui rit, sort. Ce type de programmes, qui favorisent une consommation
rA©guliAre comme A la tACIAGvision, prA©sente en outre I&€™immense avantage de coA»ter moins
cher A produire et da€™A%re prA% A diffuser beaucoup plus rapldement Alors gue la croissance du
nombre d&€™abonnA©s des services de SVOD se tasse, la mise A disposition de programmes de
divertissement autrefois rA©servA©s A la tA©IA©vision a ses avantages. Mais [8€™inconvA©nient est
majeur A©galementA : ces programmes ont une dimension sociale trA’s forte parce qua€™ils se
consomment en famille, parce quaE™ils font partie de la conversation quotidienne. Or, les services de
SVOD reposent da€™abord sur une logique de consommation individuelle. Ils pourraient donc bien
dAOgrader 12€™expA©rience que la tAGIAG©vision offre avec sesA reality showsA et ses grands
A©VA nements sportifs. L&E™excellence de 1&€™offre, qui a fait le succA”s de la SVOD, s&€™en
trouverait alors menacA©e.

MA3me sur les programmes de stock, les recettes de la tA©IA©vision sont bienvenues, quitte A revenir sur
ce qui afait la spA©cificitA© dela SVOD A ses dA©buts. Afin de fidA©liser les abonnACs, les services
de streaming reviennent progressivement sur la mise A disposition, en une seule fois, de la totalitA© des
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AOpisodes da&€™une sACrie. Cette offre en une fois, A |&E™origine de la pratique deA binge watching,
permet des abonnements de courte durA©e pour rA©cupA©rer une sA©rie phare et passer ensuite A autre
chose. En lissant |a sortie des A©pisodes d&€™une sA©rie comme A latA©IA©vision, la possibilitA© de
retenir un abonnA®© est plus AClevA©e, |e temps passA© sur le service offrant |&€™occasion de lui faire
dA©couvrir le reste du catalogue. Netflix a, pour la premiA‘re fois en 2022, mis A disposition en deux
temps la nouvelle saison deA Stranger Things, 18€™une de ses sA©ries phares. || a ainsi 14€™assurance
que les fans de la SA©rie verront A©galement da€™autres programmes du catalogue, A charge ensuite
pour |&™algorithme de recommandation de Netflix de trouver les meilleures propositions pour
dA©velopper leur engagement A 14€™A©gard du service. Amazon, avecA Le Seigneur des anneaux, et
HBO Max, avecA House of Dragon, ont A©gaement optA© pour une diffusion A©taA©e des
diff A©rents A©pisodes de leur sSA©rie phare.

LAE™AVOD VIENT AINSI RENFORCER L&™OFFRE DE REPLAY DES CHAAZNES,
CE QUI LES POSITIONNE COMME DES CONCURRENTS DIRECTS DES SERVICES DE
SvOD

Cette A©volution des services de SVOD, s elle ne saurait conduire A assimiler consommation A la
demande et offre des chaA®nes linA©aires, rapproche toutefois |&€™offre des pure players de SVOD de
celle des services de replay des chaA®nes. Ces derniers, bA¢tis dans un premier temps autour de lamise A
disposition des A©missions de flux et de quelques sACries, font en effet le chemin inverse en
dA©veloppant cette fois leur catalogue de programmes de stock. AprA’s Arte, puis France
TA©IA©visions, M6 et TF1 ont commencA©, en 2022, A proposer A©galement des films sur leur service
de replay, en accA’s libre financA© par la publicitA©. Ces films ne seront jamais diffusA©s sur les
antennes des deux groupes et constituent donc une offre de complA©ment au seul service de rattrapage.
LAE™AVOD vient ainsi renforcer 1&€™offre de replay des chaA®nes, ce qui les positionne comme des
concurrents directs des services de SVOD. Or, les chaA®nes ont pour elles de disposer de leur offre
linA©aire qui se rA©vA le A%re un outil puissant pour promouvoir la partie de leur catalogue auss
diffush©e A la tA©IA©vision. Si la consommation A la demande risque, demain, de marginaliser
|laE™offre linA©aire des chaA®nes, rien ne dit donc quaE™elle marginalisera les groupes qui les
contrA’lent actuellement, les chaA®nes pouvant A%re le prolongement de services d&E™AVOD quand le
replay a AOtA© historiquement conA8u pour renforcer le petit A©cran (voirA La remA nA°24, p.25).
CaE™AOtait da€™ailleurs tout |e pari, avortA©, du projet de fusion entre TF1 et M6.

En France, pasdefusion TF1-M6 car la A«<A tA©IA©vision de papiA A» rA©siste bien

La concurrence nouvelle des slervi ces de SVOD et ses consA©quences sur le marchA© des droits et les
coAxts de production a justifiA© le projet de fusion entre TF1 et M6 (voirA La remA nA°57-58, p.39).
Pour les chaA®nes linA©aires, 1&E™A©Oquation se complique en effet quand il faut accA©der A des
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programmes amAG®ricains prestigieux. Parce que, aux A%otats-Unis, diffuseurs et producteurs sont
intA©grA®©s, les majors conservent dA©sormais les droits de leurs programmes phares pour leurs propres
services de SVOD. Il faut donc des moyens consA©quents pour produire des alternatives A 14€™offre
hollywoodienne, un A« effet de tailleA A» A©tant nA©cessaire pour les acteurs nationaux face A des
acteurs qui, comme Disney ou Netflix, amortissent leurs coA»ts de production sur un socle mondial
da€™abonnA©s. Devant se rA©soudre A produire localement les franchises dont elles ont besoin, du fait
du tarissement des programmes amA®ricains disponibles sur le marchA© des droits de diffusion, les
chaA®nes nationales sont A©galement confrontA©es A une hausse significative des coAx»ts de production.
En misant sur le A« localA A», mA2me s les productions locales sont A©galement pensA©es pour une
diffusion transnationale, Netflix a prouvA© que des rA@alisateurs et des acteurs locaux pouvaient Adre A

|&E™origine des plus beaux succA's da€™audience planA©taire, que ce soit avecA La Casa de Papel

A (Espagne),A Squid GameA (CorA©e du Sud) ouA LupinA (France). Ces rA©alisateurs et leurs acteurs

sont dA©sormais trA”s prisA©s et les chaA®nes locales sont en concurrence avec les acteurs de la SVOD
pour les faire tourner, ce qui entraA®ne une inflation des coAxts de la production locale. Par consA©quent,
|aE™effet de taille a AOtA© prA©sentA© comme le seul moyen de rA©sister aux concurrences venues de
|&E™A©tranger.

Mais la fusion TF1-M6 n&€™aura pas lieu car 138€™AutoritA© de la concurrence a eu une lecture
diff ACrente des marchA©s. Si elle nd€™a pas niA© les enjeux qui sont ceux de 1&€™adaptation urgente
des chaA®nes linA©aires face A la concurrence des services de la SVOD, elle a considA©rA© quaE™il
SBE™agit daE™abord da€™enjeux IA©s A des repositionnements stratA©giques qui concernent le
marchA© des droits, donc les activitA©s en amont de la diffusion. Dans le projet de fusion TF1-M86,
cAE™est, A 1&E™inverse, la rA©union de deux diffuseurs majeurs qui A©tait prA©vue, le marchA©
pertinent A©tant en 1&€™occurrence celui de la publicitA©, puisquaE™il s&€™agit du marchA© A
|&E™origine de la presque totalitA© du chiffre da€™affaires des chaA®nes. Da&E™ailleurs, pour
dA©fendre la fusion, les chaA®nes ont certes invoquA© la nA©cessitA© de sa€™adapter en urgence face
A la concurrence de la SVOD, mais elles ont aussi soulignA© la nA©cessitA© de prendre en compte les
Ao©volutions structurelles du marchA© de la publicitA©. || sB€™agissait, bien sA»r, de sous-estimer leur
poids sur ce marchA© en cas de fusion. Les chaA®nes ont rappel A© la concurrence des plateformes, A
savoir Google, Facebook et Amazon qui captent |3€™essentiel de la croissance du marchA© publicitaire en
ligne (voirA La remA nA°42-43, p.92). Parce que celui-ci gagne de plus en plus d&€™importance au
dAGtriment des investissements dans les mA®©dias historiques, TF1 et M6 ont donc conclu A la
substituabilitA© de [3€™offre de publicitA© A latA©IA©vision et sur internet. Si le marchA© pertinent
pour A©valuer le projet de fusion inclut la publicitA© numA®©rique, alors le poids relatif de |&€™ensemble
TF1-M6 face A Google ou Facebook est bien moindre, une position dominante A©tant en gA©nA©ral
reconnue quand les acteurs fusionnA©s contrA”lent plus de 40 % da€™un marchA®©.

UNE TELLE CONCENTRATION DE LA CONSOMMATION PAR LES MOINS JEUNES
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PEUT EFFECTIVEMENT METTRE EN CAUSE, A€ TERME, LA DA%oFINITION DU
MARCHA%o PERTINENT DE LA PUBLICITA%o TV

L&E™AutoritA© de la concurrence franASaise a, au contraire, considAO©rA© que le marchA© pertinent
pour 1&8€™analyse du projet de fusion est bien celui de la seule publicitA© TV, qu&E™:il n3€™y a donc pas
de substituabilitA© entre publicitA© TV et publicitA© numA©rique. La premiA’re permet de toucher
rapidement un large public quand la seconde permet de cibler la communication publicitaire mais peine A

toucher en un temps trA"s bref une grande partie des foyers. DA"s lors, rA©unir TF1 et M6 revenait A

crA©er un gA©ant de la tA©IAOvision contrA’lant A lui seul 70 % du marchA© publicitaire
tA©IA©ViISA©. Cette situation a rendu impossible la fusion, IZ™AutoritA© de la concurrence envisageant
une autorisation sous condition, A savoir une obligation, pour le nouvel ensemble, de cA©der soit M6, soit
TF1. Le 16 septembre 2022, Bouygues, actionnaire principal de TF1, et Bertelsmann, actionnaire principal
de M6, ont donc annoncA© quaE™ils renonA Saient au projet deA fusion.

Si 12E™AutoritA© de la concurrence, dans sa rA©flexion, a considA©rA© le marchA© pertinent comme
celui de la seule publicitA© TV, reste que cette approche concerne en fait une A« tA©IA©vision de papi
Ax, prA”s de 70 % des tA©IA©spectateurs des chaA®nes ayant plus de 50 ans. Or, une telle concentration
de la consommation par les moins jeunes peut effectivement mettre en cause, A terme, la dA©finition du
marchA© pertinent de la publicitA© TV. Certes, les annonceurs ont besoin da€™un outil de
communication de masse comme les chaA®nes le proposent. Mais ce besoin, qui a fait les belles heures de
la tA©IAGvision, rA©pond aux attentes des annonceurs quand il permet de toucher efficacement
feuA A«A la mA©nagAre de moins de 50 ansA A»A (le nouveauA A«A responsable des achats de moins
de 50 ansA A»), quand il permet de toucher aussi les plus jeunes, trA"s prescripteurs dans la constitution du
panier de produits de consommation courante des foyers. Or, ces cibles|A dA©sertent plus ou moins
rapidement la tA@IA©vision. SEE™il Nn&E™y a pas de substituabilitA© entre A©cran tACIAOVISA© et
publicitA© ciblA©e en ligne, il se pourrait toutefois qUAE™il NnAE™y ait trA”s vite plus, ou pas assez de
public devant le petit A©cran pour parler encore da€™un marchA© pertinent. Car seule rAO©siste
aujourda€™hui la tA©IA©vision regardA©e par les plus de 50 ansa€!

Une polarisation A venir entre SVOD et vidA©o sociale ?

Finalement, les interrogations concernant le marchA®© publicitaire pertinent entre A©cran tAGIACVISA© et
offres ciblA©es de communication en ligne soulignent combien la dichotomie entre chaA®nes linA©aires
et SVOD est insuffisante pour penser les enjeux de la diffusion de programmes. D& ™autres acteurs
existent, puissants eux aussi, qui proposent en ligne une offre de vidA©o A la demande d&€™un genre
nouveau, massivement consommA©e par les plus jeunes, et qui pourrait bien reprA©senter A terme une
dternative radicale A 1a€™offre de la tA©IA©vision comme A celle des services de SVOD. Il sa€™agit
de 1&€™offre vidA©o des plateformes et autres rA©seaux sociaux numA©riques, YouTube, Facebook,
Instagram, TikTok ou encore Twitch.
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Ces offres de vidA©o sociae ont toutes pour particularitA© da€™avoir favorisA© 14€™A©mergence de
formats audiovisuels, trA"s A©loignA©s des canons de la tAGIAG©vision et de la SVOD, lesquels sont
finalement trA”s proches dans leur facture. Certes, YouTube reste un acteur majeur de la diffusion de
programmes de tAO©IA©vision, sB€™apparentant A un service de replay non contrA’IA© par les
chaA®nes. Mais YouTube a surtout permis I1&€™A©mergence deA youtubeurs, des producteurs de
vidA©os courtes par rapport A 1a€™offre tACIACVisA©e, organisA©es par thA©matique et souvent
fortement incarnA©es par leur auteur. QUAE™Il sAE™agisse de tutoriels, d&€™humour, de propagande ou
de mA©dias de marque, ces contenus reposent sur des codes originaux qui, parfois mMA©prisA©s par les
professionnels, ont pourtant su capter |1&€™attention des jeunes gA©nA©rations. Ce sont ces formats, nA©s
sur YouTube, qui irriguent dA©sormais les rA©seaux sociaux, aprA”s avoir AOtA© adaptA©s pour une
diffusion mobile. Des entreprises se sont spA©cialisA©es dans la vidA©o sociale et mobile, ainsi de Brut.
ou de Loopsider. La rupture avec |13€™offre tA©IA©visA©e ou avec les sAOries et films de la SVOD se
constate encore sur TikTok 0A? les vidA©os sont extrA2mement courtes, dynamiques, mA@me si les A«
clipsA A» de TikTok ont vocation A durer de plus en plus longtemps, |e temps autorisA© A©tant montA©
A 3 minutes en juillet 2021 avant que TikTok annonce des formats de 10 minutes pour 2023. TikTok se
rapproche ainsi de YouTube qui effectue le mouvement inverse avec le lancement des Shorts en 2021, des
vidA©os de 1 minute maximum destinA©es aux smartphones. A€ 1&€™inverse, Twitch propose
enA liveA streaming des parties de jeux vidA©o qui peuvent durer jusquaE™A 15 heures.
LeA liveA streaming fait A©galement A©merger duA liveA shopping oA? les influenceurs rA®inventent le
tAC©IA©-achat. Ces divers formats sur Facebook, sur Instagram avec ses vidA©os courtes Reels, sur
YouTube et ses Shorts, sur TikTok et sur Twitch rompent totalement avec les codes narratifs et les ressorts
de 12€™image animA©e venue du cinA©ma ou de la tA©IA©vision. Il sBE™agit daE™offres souvent
trA"s peu A©ditorialisA©es, incarnA©es par leur crA©ateur (cAE™est le nom que se donnent ces
producteurs de contenus), sans vVA©ritables normes professionnelles, y compris A©thiques.

CESDIVERS FORMATS SUR FACEBOOK, SUR INSTAGRAM, SUR YOUTUBE, SUR
TIKTOK ET SUR TWITCH ROMPENT TOTALEMENT AVEC LES CODES NARRATIFS
ET LES RESSORTS DE L&™IMAGE ANIMA%.E VENUE DU CINA%MA OU DE LA
TA%oLA%VISION

Se pose aors la question, puisque ces vidA©os captent |3€™essentiel de |14€™attention des plus jeunes, du
devenir de IA€™image animA©e. L&E™opposition entre programmes de stock, devenus |3€™A©talon des
services de SVOD, et programmes de flux, adaptA©s aux offres linA©aires du petit A©cran, semble peu
pertinente. Les offres de tAGIA©vision et de SVOD se ressemblent de plus en plus, les agrA©gateurs
daE™offres se multiplient, ce qui conduira A uneA A«A tA©IAGvision A la demandeA A»A qui
combinera les deux mondes. A€A 1&€™inverse, TV et SVOD sont diff A@rentes des offres de vidA©os
courtes adaptA©es aux univers sociaux et A la mobilitA©. A%omerge ains une opposition entre
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professionnels de |14€™image et professionnels de la relationA : les premiers sont dans une dA©marche qui
donne la prioritA© aux contenus (information, films et sA@ries, divertissement) quand les seconds sont
dans une dA©marche qui donne la prioritA© A la relation avec 1&€™internaute, A la construction de
communautA©s. DA"'s lors, quaE™importe le contenu tant qUAE™Il est incarnA©. CAE™est [3€™une des
diff A©rences fondamental es dans 1&€™univers vidA©o entre TV et SVOD da&€™une part, formats vidA©o
propres A YouTube, A Facebook, A TikTok ou A Twitch. Pour les nouveaux formats de 14€™image
animA©e, le pire peut donc cA’toyer le meilleur sans que ce dernier ait forcA©ment pour vocation de
S&E™imposer.

LES OFFRES DE TA%LA%0VISION ET DE SVOD SE RESSEMBLENT DE PLUSEN
PLUS, LES AGRA%.GATEURS D&™OFFRES SE MULTIPLIENT, CE QUI CONDUIRA
A€ UNE A« TA%0LA%0VISION A€ LA DEMANDE A» QUI COMBINERA LES DEUX
MONDES

Or, si |1&€™opposition entre TV et SVOD est souvent au cA“ur de la rA©flexion sur les politiques de
promotion de la diversitA© culturelle en France (voirA La remA nA°60, p.92), la question de la crA®©ation
dans les univers sociaux en ligne est encore rarement posA©e. Peut-Adre parce que la rA©flexion sur la
diversitA© culturelle donne la prioritA© A [&€™offre produite plutA't quaE™aux offres effectivement
consommA®©es. Ces derniAres, chez les plus jeunes, sont pourtant A ce jour hors du pA©rimA“tre qui est
celui des A« A“uvresA A» cinA©matographiques ou audiovisuelles.
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Les A%ochos, 7 septembre 2022.

o A« Face aux exigences de |1&€™antitrust, TF1 et M6 jettent IEE™A©ponge A», Marina Alcaraz,
Nicolas Madelaine, Les A%ochos, 19 septembre 2022.A

Categorie
1. Articles & chroniques

date cr A©OA©e
17 janvier 2023

Page 14



larem

Larevue europA©enne des mA©dias et du numA®©rique

Auteur
alexandrejoux

Page 15



