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La fin des anciens et des nouveaux

Les chiffres sont sans appelÂ : la tÃ©lÃ©vision est un loisir pour les plus de 50 ans. En France, entre 2011
et 2021, ils sont les seuls Ã  avoir augmentÃ© leur consommation de tÃ©lÃ©vision, qui sâ€™Ã©lÃ¨ve Ã 
5Â heuresÂ 30 par jour selon MÃ©diamÃ©trie. Cette partie de la population reprÃ©sente 68 % de
lâ€™audience des chaÃ®nes de la tÃ©lÃ©vision linÃ©aire, contre moins de 50 % de lâ€™audience totale
des chaÃ®nes en 2010. Entre-temps le replay et les services de SVOD se sont imposÃ©s, qui favorisent la
consommation non linÃ©aire, Ã  la demande. Mais les moins de 50 ans ne se retrouvent pas tous, et pas
systÃ©matiquement, sur les services de replay et de SVOD. Ainsi, dans lâ€™Ã©tude Hobby One menÃ©e
par VertigoÂ ResearchÂ fin 2021, on apprend que les 35-49 ans privilÃ©gient un mix dâ€™Ã©crans,
rÃ©partissant leur consommation entre les rÃ©seaux sociaux numÃ©riques, la tÃ©lÃ©vision linÃ©aire et
la SVOD. Jusquâ€™Ã  24 ans, en revanche, la tÃ©lÃ©vision est presque totalement ignorÃ©e ; les jeux
vidÃ©o et les rÃ©seaux sociaux dominent. Mais YouTube et TikTok permettent Ã  cette mÃªme
gÃ©nÃ©ration de consommer des images animÃ©es.

JUSQUâ€™Ã€ 24 ANS, LA TÃ‰LÃ‰VISION EST PRESQUE TOTALEMENT
IGNORÃ‰E

Ces constats, qui attestent une rupture gÃ©nÃ©rationnelle dans les pratiques de consommation
mÃ©diatique, se retrouvent aussi dans une Ã©tude de mars 2022 menÃ©e par Ipsos pour les groupes
Bayard et Unique Heritage Media. CentrÃ©e sur les pratiques des plus jeunes, lâ€™Ã©tude rÃ©vÃ¨le que
les 13-19 ans sont en ligne environ 18 heures par semaine, essentiellement sur les rÃ©seaux sociaux, jouent
Ã  des jeux vidÃ©o 9 heures 25 par semaine et regardent la tÃ©lÃ©vision pendant 9 heures. MÃªme chez
les 7-12 ans, le temps passÃ© sur lâ€™internet et devant la tÃ©lÃ©vision est Ã©quivalent Ã  9 heures par
semaine. Certes, ce temps en ligne peut Ãªtre consacrÃ© Ã  YouTube, Ã  des programmes vidÃ©o en
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replay. Mais le non-linÃ©aire lâ€™emporte ainsi que la diversification des formats qui cantonnent la
tÃ©lÃ©vision Ã  un certain type de divertissement finalement de plus en plus marginal.

Lâ€™AUDIENCE DU STREAMING VIDÃ‰O PAYANT OU GRATUIT AUX Ã‰TATS-
UNIS A DÃ‰PASSÃ‰ POUR LA PREMIÃˆRE FOIS CELLE DES OFFRES DE
CHAÃŽNES PAYANTES

Dans les pays anglo-saxons, la tendance est similaire, mais plus marquÃ©e. Lâ€™Ofcom, lâ€™organisme
de rÃ©gulation des communications Ã©lectroniques au Royaume-Uni, souligne dans son rapport Media
Nations de 2022 combien les plus jeunes Britanniques ont dÃ©sertÃ© la tÃ©lÃ©vision linÃ©aire. MÃªme
sâ€™ils partagent souvent le foyer des parents encore adeptes de tÃ©lÃ©vision, les 15-24 ans passent 57
minutes chaque jour sur TikTok et seulement 53 minutes devant la tÃ©lÃ©vision. En Ã©largissant la cible
aux jeunes actifs, pour la tranche dâ€™Ã¢ge des 16-34 ans, le constat est identique et rappelle la
diversitÃ© de la consommation en France : la tÃ©lÃ©vision est encore regardÃ©e 53 minutes, largement
devancÃ©e par les services de SVOD (79 minutes) et YouTube (70 minutes). Ainsi, en Ã  peine dix ans, le
temps passÃ© devant la tÃ©lÃ©vision a Ã©tÃ© divisÃ© par trois dans cette tranche dâ€™Ã¢ge :
YouTube et Netflix ont pris le relais. Dans lâ€™univers non linÃ©aire, les nouveaux entrants de la SVOD
lâ€™emportent en effet sur les offres des chaÃ®nes historiques : en 2021, au Royaume-Uni, le service en
ligne de la BBC, lâ€™iPlayer, a comptabilisÃ© 6,5 milliards de vues contre 20 milliards de vues pour
Netflix. En revanche, pour les plus de 65 ans, la tÃ©lÃ©vision est allumÃ©e au moins 6 heures par jour.
LÃ  encore, la fracture gÃ©nÃ©rationnelle est Ã©vidente.

Aux Ã‰tats-Unis, les mÃªmes tendances se constatent, mÃªme si la comparaison est plus difficile, les
foyers amÃ©ricains ayant depuis longtemps pris lâ€™habitude de payer pour accÃ©der Ã  une offre
enrichie de programmes. Reste que leÂ cord-cutting, le dÃ©sabonnement aux offres onÃ©reuses de
chaÃ®nes proposÃ©es par les Â« cÃ¢blo Â» (cÃ¢blo-opÃ©rateurs), se poursuit : au premier trimestre
2022, le leader Comcast a perdu prÃ¨s dâ€™un demi-million dâ€™abonnÃ©s Ã  son offre linÃ©aire.
Lâ€™Ã©rosion du nombre dâ€™abonnÃ©s au cÃ¢ble a fini par inverser les courbes : en juillet 2022,
selon Nielsen, lâ€™audience du streaming vidÃ©o payant ou gratuit aux Ã‰tats-Unis (34,8 % du total) a
dÃ©passÃ© pour la premiÃ¨re fois celle des offres de chaÃ®nes payantes (34,4 %), quand les rÃ©seaux
en clair, ABC, CBS et NBC, sont loin derriÃ¨re (21,6 %). Mais les acteurs qui ont misÃ© sur la SVOD sont
aussi menacÃ©s. La profusion des offres liÃ©es Ã  lâ€™arrivÃ©e sur le marchÃ© des Big Tech, dont
Amazon (Prime Video) et Apple (Apple TV+) ainsi que le choix fait par les majors de basculer en ligne
leurs catalogues (Disney+, HBO Max) rendent dÃ©sormais bien plus difficiles la conquÃªte et la
fidÃ©lisation de nouveaux abonnÃ©s. La prÃ©sentation de ses rÃ©sultats en janvier 2022 a montrÃ© que
Netflix a manquÃ© ses objectifs de croissance. En avril 2022, le service de SVOD a mÃªme dÃ» annoncer
une perte historique de son nombre dâ€™abonnÃ©s.
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Ce phÃ©nomÃ¨ne de concurrence entre acteurs positionnÃ©s sur les nouveaux services, qui conduit Ã 
ralentir la croissance du nombre dâ€™utilisateurs pour les premiers Ã  avoir investi ces marchÃ©s, se
retrouve pareillement dans lâ€™univers des rÃ©seaux sociaux. Longtemps ultradominant, Facebook a
perdu des utilisateurs en 2022 et le rÃ©seau semble de moins en moins convaincre les jeunes
AmÃ©ricains. Une Ã©tude du Pew Research Center rÃ©vÃ¨le que les 13-17 ans ne sont plus que 32 % Ã 
utiliser le rÃ©seau social en 2022, alors quâ€™ils Ã©taient 71 % en 2014 et 2015. Depuis, TikTok
sâ€™est imposÃ© avec 67 % dâ€™utilisateurs dans cette tranche dâ€™Ã¢ge. Mais câ€™est YouTube qui
domine lâ€™univers social des plus jeunes avec 95 % dâ€™utilisateurs. Une autre fracture
gÃ©nÃ©rationnelle se creuse, qui donne la prioritÃ© aux formats vidÃ©o adaptÃ©s aux univers sociaux
et participatifs. Les formats que YouTube a su imposer sont des vidÃ©os courtes par rapport Ã  la
tÃ©lÃ©vision, mais trÃ¨s longues par rapport Ã  TikTok, ce qui a permis lâ€™Ã©closion de talents
proches du one man show, ainsi que les Â« tutos Â» ou encore une infinitÃ© de chaÃ®nes
spÃ©cialisÃ©es. Sur TikTok, les vidÃ©os trÃ¨s courtes dominent et donnent la prioritÃ© Ã  lâ€™image
incarnÃ©e, un espace oÃ¹ les influenceurs ont toute leur place. La mÃªme stratÃ©gie, qui associe une
personne Ã  des contenus, se retrouve chez Instagram (groupe Meta, propriÃ©taire de Facebook) dans
lâ€™image fixe.

Se dessine par consÃ©quent un paysage assez contrastÃ© qui rompt avec lâ€™habituelle dichotomie entre
anciens et nouveaux. La SVOD remplace-t-elle la tÃ©lÃ©vision ? Oui, pour certains. Mais non, pour
dâ€™autres, car la SVOD peut Ãªtre remplacÃ©e Ã  son tour par YouTube et TikTok. Les rÃ©seaux
sociaux signent-ils la fin de la consommation de programmes produits par des professionnels du cinÃ©ma
et de la tÃ©lÃ©vision ? Oui, chez certains adolescents ; Ã  lâ€™Ã©vidence non, chez les jeunes actifs,
quand les enfants plÃ©biscitent les animations Ã  la demande, quâ€™elles soient rÃ©cupÃ©rÃ©es sur
YouTube ou sur un service de SVOD. Finalement, si lâ€™AVOD (Advertising Supported Video on Demand
) se dÃ©veloppe, la diffÃ©rence sera parfois bien mince entre les services proposÃ©s par les acteurs
historiques et YouTube qui est un vÃ©ritable catalogue pour nombre de programmes dâ€™animation.

Lâ€™OPPOSITION ENTRE ANCIENS MÃ‰DIAS ET NOUVEAUX VENUS Nâ€™EST
VALABLE QUâ€™AU-DELÃ€ Dâ€™UN CERTAIN Ã‚GE, LES PLUS DE 50 ANS, VOIRE
LES PLUS DE 60 ANS

Le constat Ã©tabli au regard de lâ€™Ã©volution des pratiques mÃ©dias et de divertissement doit ainsi
conduire Ã  une lecture nuancÃ©e qui ne repose pas sur lâ€™opposition entre anciens mÃ©dias et
nouveaux venus. Cette opposition nâ€™est valable quâ€™au-delÃ  dâ€™un certain Ã¢ge, les plus de 50
ans, voire les plus de 60 ans. Ce sont eux les derniers fidÃ¨les des mÃ©dias historiques, avec lâ€™Ã©cran
roi quâ€™est la tÃ©lÃ©vision. Or, ce sont aussi les cibles les moins prisÃ©es par les annonceurs : la
tÃ©lÃ©vision linÃ©aire, en clair et financÃ©e par la publicitÃ©, est Ã  lâ€™Ã©vidence un mÃ©dia
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vieillissant qui devra se rÃ©inventer en ligne. Câ€™est ce que font Disney ou HBO aujourdâ€™hui, quand
ils misent sur la SVOD. Mais la SVOD, malgrÃ© son indÃ©niable succÃ¨s, nâ€™a pas su sâ€™imposer
comme le nouveau mÃ©dia de masse par excellence. Les adolescents prÃ©fÃ¨rent les rÃ©seaux sociaux,
les vidÃ©os virales, quâ€™elles soient dÃ©couvertes sur YouTube ou sur TikTok. Et câ€™est
dâ€™ailleurs en misant sur la vidÃ©o courte et divertissante, et en multipliant les vidÃ©os affichÃ©es sur
le fil de ses utilisateurs, que TikTok a su dÃ©trÃ´ner Facebook auprÃ¨s des plus jeunes et imposer un
nouveau rapport Ã  lâ€™internet social. En effet, lâ€™efficacitÃ© de TikTok repose moins sur le lien
social immÃ©diat ou des fidÃ©litÃ©s officielles (sâ€™abonner Ã  un compte) et davantage sur des
logiques marketing affectant chaque utilisateur Ã  des communautÃ©s de goÃ»t. Ces mondes-lÃ 
cohabitent, se juxtaposent, et conduisent Ã  une lutte fÃ©roce pour capter lâ€™attention des utilisateurs. Ils
sont Ã©galement lâ€™occasion de diversifier les formats audiovisuels, en acceptant ici une dÃ©finition
large de ces derniers qui inclut les vidÃ©os presque Â« professionnelles Â» des influenceurs et autres
Ã©diteurs de tutoriels en ligne.

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

Si la consommation de tÃ©lÃ©vision se caractÃ©rise par une fracture gÃ©nÃ©rationnelle, le succÃ¨s du
streaming dans le monde souligne lâ€™inÃ©luctable passage de la consommation linÃ©aire vers une
consommation Ã  la demande. Ce constat a Ã©tÃ© Ã©tabli par Disney dÃ¨s 2017 quand il a dÃ©cidÃ©
de transfÃ©rer progressivement son cÅ“ur dâ€™activitÃ© vers le streaming (voirÂ La remÂ nÂ°45, p.43).
Le pari semble en grande partie rÃ©ussi. Le 10 aoÃ»t 2022, Disney annonÃ§ait avoir franchi le cap des
221 millions dâ€™abonnÃ©s sur ses diffÃ©rents services de vidÃ©o Ã  la demande (Disney+, Hulu et
ESPN), passant ainsi devant Netflix (220,7Â millions dâ€™abonnÃ©s en juillet 2022). Mais Disney est
encore dans une phase de rattrapage quand Netflix subit la concurrence des nouveaux venus sur le marchÃ©
de la SVOD. Le dynamisme de Disney sera donc moins assurÃ© Ã  lâ€™avenir et il peut Ãªtre menacÃ©
Ã  tout moment par la perte de certains droits stratÃ©giques. Disney a revu Ã  la baisse ses prÃ©visions de
croissance en termes dâ€™abonnÃ©s depuis quâ€™il a perdu les droits de diffusion du principal
championnat de cricket indien pour les prochaines saisons, lâ€™Inde Ã©tant un pays oÃ¹ Disney est bien
implantÃ© avec Disney+ Hotstar.

LES SERVICES DE SVOD DÃ‰PLOIENT DES STRATÃ‰GIES QUI SONT EN TRAIN
DE GOMMER PROGRESSIVEMENT NOMBRE DE LEURS DIFFÃ‰RENCES AVEC LA
TÃ‰LÃ‰VISION

Mais le passage de la consommation linÃ©aire vers des offres Ã  la demande favorise Ã©galement la
consommation de vidÃ©os sur YouTube ou TikTok. Lâ€™enjeu de lâ€™attention est essentiel pour les
services de SVOD qui sont concurrencÃ©s par des nouveaux venusÂ : aujourdâ€™hui, les rÃ©seaux
sociaux numÃ©riques et le jeu vidÃ©o ; demain peut-Ãªtre, le mÃ©tavers. Dans la bataille pour
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lâ€™attention, sâ€™ajoute aussi la concurrence entre services de SVOD. Ce marchÃ©, trÃ¨s vite, a en
effet atteint la presque saturation et conduit Ã  des stratÃ©gies de captation des abonnÃ©s des concurrents,
aprÃ¨s une premiÃ¨re phase oÃ¹ Netflix a dâ€™abord dÃ©tournÃ© de nombreux abonnÃ©s des
chaÃ®nes payantes de tÃ©lÃ©vision. Aux Ã‰tats-Unis, 80 % des foyers Ã©taient abonnÃ©s Ã  un
service de SVOD dÃ©but 2022, et le taux de dÃ©sabonnement Ã©tait de 35 %. Ce taux de
dÃ©sabonnement devrait pÃ©naliser trÃ¨s fortement Netflix, en tant que leader du marchÃ©. Mais il est
compensÃ© par un taux de rÃ©abonnement important, dâ€™anciens abonnÃ©s reprenant la mÃªme offre
en fonction des programmes qui les attirent. Le marchÃ© reste en effet orientÃ© Ã  la hausse, mais la
concurrence entre services conduit Ã  une trÃ¨s forte volatilitÃ© de leur clientÃ¨le. En Europe, les taux de
pÃ©nÃ©tration de la SVOD sont moins Ã©levÃ©s. La SVOD concerne toutefois 75 % des foyers en
NorvÃ¨ge, 53 % en Belgique et seulement 17 % en France.

Pour convaincre de nouveaux abonnÃ©s et fidÃ©liser ceux dÃ©jÃ  prÃ©sents, les services de SVOD
dÃ©ploient des stratÃ©gies qui sont en train de gommer progressivement nombre de leurs diffÃ©rences
avec la tÃ©lÃ©vision, faisant Ã©merger un mÃ©dia qui mÃ©lange les atouts des deux univers. Les atouts
historiques de la SVOD sont Ã©videmment la consommation Ã  la demande. Sâ€™ajoute la mise Ã 
disposition dâ€™un catalogue dâ€™une grande diversitÃ©, qui exploite des genres peu prÃ©sents Ã  la
tÃ©lÃ©vision pour Ãªtre considÃ©rÃ©s comme trop peu fÃ©dÃ©rateurs. Ces genres (thriller, comÃ©die
pour adolescents, animation pour adultes) sont rentables car lâ€™offre est proposÃ©e simultanÃ©ment sur
plusieurs marchÃ©s et amortie auprÃ¨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 dâ€™abonnÃ©s, des Å“uvres phares qui captent sans aucun doute lâ€™attention des
abonnÃ©s. TÃ©moin de cette course aux superproductions, deux super sÃ©ries dâ€™epic fantasyÂ ont
Ã©tÃ© lancÃ©es fin aoÃ»t 2022,Â House of the DragonÂ pour HBO, avec un budget estimÃ© Ã  200
millions de dollars, etÂ Le Seigneur des anneauxÂ : les Anneaux de pouvoirÂ par Amazon Prime Video
pour un budget, jusquâ€™alors jamais atteint, de 464 millions de dollars, soit 58 millions de dollars
lâ€™Ã©pisode, un montant vingt fois supÃ©rieur au coÃ»t moyen de production dâ€™une heure de
fiction en France. Les services de SVOD disposent encore dâ€™un autre atout, peut-Ãªtre moins souvent
mentionnÃ© parce que reposant principalement sur Netflix. Ce dernier a jouÃ© la carte des productions
locales pour une diffusion internationale et a fait la preuve que des publics culturellement Ã©loignÃ©s
pouvaient apprÃ©cier des Å“uvres Ã©trangÃ¨res. Ces formats internationalisÃ©s de productions locales
sont une spÃ©cificitÃ© de certains services de SVOD et un atout que Netflix met en Ã©vidence face Ã 
lâ€™offre trÃ¨s amÃ©ricaine de Disney+.

De son cÃ´tÃ©, la tÃ©lÃ©vision linÃ©aire, gratuite ou payante, dispose dâ€™atouts non nÃ©gligeables.
Pour la tÃ©lÃ©vision en clair financÃ©e par la publicitÃ©, sa pÃ©nÃ©tration dans tous les foyers lui
octroie un immense avantage, celui dâ€™Ãªtre une offre universelle. Sâ€™ajoute Ã  cela la diffusion en
direct, ce qui permet aux chaÃ®nes de tÃ©lÃ©vision de fÃ©dÃ©rer tous les foyers en cas de
programmation exceptionnelle (grands Ã©vÃ¨nements, actualitÃ© dâ€™importance majeure). Les
chaÃ®nes le saventÂ : face aux Å“uvres de catalogue et Ã  la consommation en diffÃ©rÃ©, le
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divertissement de masse en direct est leur principal atout, quâ€™il sâ€™agisse de retransmettre des
compÃ©titions sportives ou de proposer des Ã©missions de flux (talk-shows, tÃ©lÃ©rÃ©alitÃ©, jeux).
La tÃ©lÃ©vision a aussi pour elle dâ€™Ãªtre un mÃ©dia dâ€™habitudeÂ : elle organise une proposition
Ã©ditoriale autour de rendez-vous inscrits dans la durÃ©e et elle dispose de programmes fÃ©dÃ©rateurs
et de marques fortes. Enfin, la tÃ©lÃ©vision payante a un atout spÃ©cifique par rapport aux offres de
SVODÂ : elle est souvent commercialisÃ©e sous forme de bouquets, y compris des bouquets qui
fÃ©dÃ¨rent chaÃ®nes payantes et services de SVOD. La tÃ©lÃ©vision payante autorise une agrÃ©gation
de services pour une offre globale, voire universelle, dans le domaine des sÃ©ries, du sport, face Ã  un
ensemble Ã©miettÃ© de propositions commerciales en ligne pour la SVOD. Câ€™est toute la stratÃ©gie
du groupe Canal+ en France qui mise sur la complÃ©mentaritÃ© entre sa chaÃ®ne Canal+ et des offres
concurrentes quand il commercialise desÂ bundleÂ (voirÂ La remÂ nÂ°53, p.39). Toutefois, ces
spÃ©cificitÃ©s de la tÃ©lÃ©vision peuvent Ãªtre introduites, moyennant quelques amÃ©nagements, au
cÅ“ur mÃªme des offres de SVOD, et transformer ces derniÃ¨res en consÃ©quence.

LaÂ Â«Â tÃ©lÃ©vision Ã  la demandeÂ Â»Â de demain, un terme qui dÃ©signe le meilleur des deux
mondes, pourrait donc bien fÃ©dÃ©rer les forces de la SVOD dâ€™aujourdâ€™hui et de la
tÃ©lÃ©vision dâ€™hier. Au moins est-ce la voie clairement empruntÃ©e par les principaux services
amÃ©ricains de streaming vidÃ©o. Cette convergence se retrouve dans les nouvelles pratiques tarifaires
des services de SVOD. Tant que ces derniers ont captÃ© les anciens abonnÃ©s des chaÃ®nes, leurs
forfaits ont Ã©tÃ© proposÃ©s Ã  des tarifs trÃ¨s compÃ©titifs qui nâ€™interdisaient pas dâ€™investir
massivement dans la production de nouvelles sÃ©ries et de films, la rentabilitÃ© devant arriver une fois
atteint un seuil critique dâ€™abonnÃ©s. Avec lâ€™arrivÃ©e Ã  saturation du marchÃ© aux Ã‰tats-Unis,
les services de SVOD vont devoir trouver un Ã©quilibre Ã©conomique entre recettes dâ€™abonnement et
dÃ©penses de production. Par consÃ©quent, la rÃ©tention des abonnÃ©s va devenir essentielle. Ã€
lâ€™instar des chaÃ®nes payantes, qui ont dÃ» drastiquement rÃ©duire le coÃ»t de leurs abonnements
face Ã  la concurrence de la SVOD, les services de celle-ci misent sur une gamme de forfaits, certains Ã  un
prix Ã©levÃ©, et dâ€™autres financÃ©s en partie par la publicitÃ©. Lâ€™objectif est dâ€™accroÃ®tre
leur chiffre dâ€™affaires tout en discriminant entre abonnÃ©s prÃªts Ã  payer plus cher et abonnÃ©s qui
procÃ¨dent Ã  des arbitrages en fonction du prix de vente. En effet, comme les chaÃ®nes payantes, les
services de SVOD doivent dÃ©sormais continuer dâ€™investir dans les programmes pour rÃ©sister Ã  la
concurrence des autres services de SVOD, mais cette concurrence fragilise leur socle dâ€™abonnÃ©sÂ :
les dÃ©sabonnements et rÃ©abonnements se multiplient.

DISNEY+ ET NETFLIX PRENNENT LE RISQUE, AVEC LA PUBLICITÃ‰, DE
RESSEMBLER DE PLUS EN PLUS Ã€ DES CHAÃŽNES DE TÃ‰LÃ‰VISION, CES
Ã‰CRANS OÃ™ LE TÃ‰LÃ‰SPECTATEUR DOIT ACCEPTER UNE INTERRUPTION
DE SES PROGRAMMES
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Afin de prÃ©server leurs capacitÃ©s dâ€™investissements dans les programmes, tous les services
amÃ©ricains de SVOD ont procÃ©dÃ© Ã  des hausses trÃ¨s Ã©levÃ©es du prix de leur abonnement,
seul moyen de dÃ©velopper son chiffre dâ€™affaires quand la croissance du nombre dâ€™abonnÃ©s
ralentit. Chez Netflix, la hausse se dÃ©cline selon les maniÃ¨res de consommer le service.
Lâ€™augmentation peut Ãªtre imposÃ©e Ã  tous ; il en va ainsi en France de la hausse du prix de
lâ€™abonnement premium en octobre 2021 Ã  17,99 euros, soit +2 euros, un prix dÃ©sormais proche de
lâ€™abonnement Ã  Canal+ qui, en son temps, avait dÃ» Ãªtre fortement abaissÃ© pour rÃ©sister Ã 
lâ€™arrivÃ©e du trÃ¨s compÃ©titif service de SVOD (voirÂ La remÂ nÂ°41, p.91). Lâ€™augmentation
peut aussi cibler certains abonnÃ©s, notamment ceux qui veulent partager leur compte en dehors de leur
foyer, une pratique jusquâ€™ici tolÃ©rÃ©e mais qui pÃ©nalise dÃ©sormais le service. Netflix estime que
le partage de comptes correspond Ã  plus deÂ 100 000Â abonnÃ©s non dÃ©clarÃ©s.

Pour ceux qui rechignent Ã  payer trop cher pour voir Netflix, ou qui ne se sont pas encore abonnÃ©s parce
quâ€™ils ont prÃ©fÃ©rÃ© des offres meilleur marchÃ©, une solution moins onÃ©reuse sera proposÃ©e
avec le lancement dâ€™une offre en partie financÃ©e par la publicitÃ©. AnnoncÃ©e pour le dÃ©but
2023 aux Ã‰tats-Unis, cette offre sera facturÃ©e entre 7 et 9 dollars par mois, soit deux fois moins cher
que le prix de lâ€™abonnement standard. En Ã©largissant sa gamme de forfaits, Netflix espÃ¨re ainsi
mieux fidÃ©liser ses abonnÃ©s et en conquÃ©rir de nouveaux. Disney dÃ©veloppe une stratÃ©gie
semblable. Ã€ compter de dÃ©cembre 2022, le prix de lâ€™abonnement aux Ã‰tats-Unis, trÃ¨s bas lors
de son lancement afin dâ€™attirer rapidement le plus grand nombre possible dâ€™abonnÃ©s (voirÂ La 
remÂ nÂ°50-51, p.89), passera Ã  11 dollars par mois contre 8 dollars prÃ©cÃ©demment. Il sâ€™agit
dâ€™une hausse de 38 %, mais celle-ci sera effacÃ©e, pour ceux qui le souhaitent, grÃ¢ce au lancement,
Ã  la mÃªme pÃ©riode, de Disney+ avec publicitÃ©. Cette offre avec publicitÃ© sera facturÃ©e 8 dollars,
lâ€™ancien prix du service quand celui-ci ne proposait pas encore une version avec publicitÃ©. Ce faisant,
Disney+ et Netflix prennent le risque, avec la publicitÃ©, de ressembler de plus en plus Ã  des chaÃ®nes
de tÃ©lÃ©vision, ces Ã©crans oÃ¹ le tÃ©lÃ©spectateur doit accepter une interruption de ses programmes.

Les services de SVOD avaient vantÃ©, Ã  leur lancement, le confort de visionnage du fait de lâ€™absence
de coupures publicitaires. Comme dans le streaming audio, lâ€™accÃ¨s Ã  une expÃ©rience de visionnage
amÃ©liorÃ©e va de plus en plus justifier le prix de lâ€™abonnement, au dÃ©triment des seuls contenus.
Mais ce risque est identifiÃ© et Netflix a dâ€™ores et dÃ©jÃ  annoncÃ© que son offre avec publicitÃ©
ne concernera pas lâ€™intÃ©gralitÃ© du catalogue et des services de lâ€™offre sans publicitÃ©. Reste
que Netflix, unÂ must haveÂ dans le domaine de la SVOD, va se positionner, avec ce nouveau service, aux
cÃ´tÃ©s dâ€™acteurs, derniers arrivÃ©s, qui ont misÃ© sur la publicitÃ© pour offrir des catalogues avec
moins de contenus rÃ©cents, donc des offres qui relÃ¨vent plus du service de complÃ©ment. Ainsi, aux
Ã‰tats-Unis, lâ€™AVOD a dâ€™abord Ã©tÃ© lancÃ©e par Peacock (NBCUniversal), dÃ¨s 2022, qui a
Ã©tÃ© rejoint par Paramount+ et Discovery+. Lâ€™AVOD repose aussi sur de nouveaux services, comme
PlutoTV (ViacomCBS) ou Tubi (Fox Corp.) avec chacun des stratÃ©gies dâ€™Ã©vitement face Ã  la
concurrence de Netflix (voirÂ La remÂ nÂ°53, p.67). De son cÃ´tÃ©, Amazon, qui associe son offre Prime
Video Ã  son service de livraison Prime, a lui aussi annoncÃ© des hausses trÃ¨s significatives du prix de
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son abonnement, en fÃ©vrier 2022 aux Ã‰tats-Unis, en dÃ©cembre 2022 en Europe. En France, le prix de
lâ€™abonnement Ã  Prime va augmenter de 43 % et passe de 49 Ã  69,90 euros par an, Amazon invoquant
lâ€™inflation pour ses activitÃ©s de e-commerce (coÃ»t du transport, emballages) et une offre enrichie de
services, le groupe proposant avec Prime Video des sÃ©ries emblÃ©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) rachetÃ© en mars 2022 (voirÂ La remÂ nÂ°59, p.69).

Le rapprochement de la SVOD avec des modÃ¨les issus de la tÃ©lÃ©vision ne sâ€™opÃ¨re pas seulement
sur le prix des abonnements et le recours Ã  la publicitÃ©. Il concerne aussi la nature mÃªme de lâ€™offre,
longtemps clairement distinguÃ©e tant que les catalogues de SVOD ont presque exclusivement misÃ© sur
les films et les sÃ©ries, donc des programmes de stock. En effet, les services de SVOD diversifient
dÃ©sormais leur offre de contenus et la maniÃ¨re de les visionner, avec notamment le dÃ©veloppement du
streamingÂ live. La stratÃ©gie dâ€™Amazon est emblÃ©matique de cette tendance puisque le groupe a
trÃ¨s tÃ´t misÃ© sur la retransmission en direct de compÃ©titions sportives sur Prime Video, des
Ã©vÃ¨nements idÃ©alement calibrÃ©s pour la tÃ©lÃ©vision, oÃ¹ priment le direct et les audiences de
masse. En France, Amazon dispose dâ€™une partie des droits de retransmission de Roland-Garros et de la
Ligue 1 (voirÂ La remÂ nÂ°59, p.48). Cette stratÃ©gie qui privilÃ©gie leÂ liveÂ est dÃ©sormais suivie
par les plus grands acteurs de la SVOD qui tentent, avec des programmes-Ã©vÃ¨nements, de fidÃ©liser
leurs abonnÃ©s. Il peut sâ€™agir dâ€™Ã©vÃ¨nements uniques, utilisÃ©s comme un outil marketing pour
attirer lâ€™attention sur le service, comme Disney+ qui, aux Ã‰tats-Unis, a diffusÃ© les Oscars en
fÃ©vrier 2022. Il peut sâ€™agir aussi deÂ reality shows, dont la rÃ©gularitÃ© permet de mieux
fidÃ©liser lâ€™abonnÃ©. Disney+ a, par exemple, acquis les droits deÂ Dancing with the starsÂ (Danse 
avec les stars), une Ã©mission jusquâ€™alors programmÃ©e sur ABC, la chaÃ®ne phare de lâ€™offre en
clair du groupe. Netflix joue Ã©galement la carte duÂ liveÂ streaming Ã©vÃ¨nementiel avec la
retransmission de son festivalÂ Netflix is a jokeÂ en mai 2022. Amazon Prime Video diffuse de son
cÃ´tÃ© le jeuÂ LOLÂ : qui rit, sort. Ce type de programmes, qui favorisent une consommation
rÃ©guliÃ¨re comme Ã  la tÃ©lÃ©vision, prÃ©sente en outre lâ€™immense avantage de coÃ»ter moins
cher Ã  produire et dâ€™Ãªtre prÃªt Ã  diffuser beaucoup plus rapidement. Alors que la croissance du
nombre dâ€™abonnÃ©s des services de SVOD se tasse, la mise Ã  disposition de programmes de
divertissement autrefois rÃ©servÃ©s Ã  la tÃ©lÃ©vision a ses avantages. Mais lâ€™inconvÃ©nient est
majeur Ã©galementÂ : ces programmes ont une dimension sociale trÃ¨s forte parce quâ€™ils se
consomment en famille, parce quâ€™ils font partie de la conversation quotidienne. Or, les services de
SVOD reposent dâ€™abord sur une logique de consommation individuelle. Ils pourraient donc bien
dÃ©grader lâ€™expÃ©rience que la tÃ©lÃ©vision offre avec sesÂ reality showsÂ et ses grands
Ã©vÃ¨nements sportifs. Lâ€™excellence de lâ€™offre, qui a fait le succÃ¨s de la SVOD, sâ€™en
trouverait alors menacÃ©e.

MÃªme sur les programmes de stock, les recettes de la tÃ©lÃ©vision sont bienvenues, quitte Ã  revenir sur
ce qui a fait la spÃ©cificitÃ© de la SVOD Ã  ses dÃ©buts. Afin de fidÃ©liser les abonnÃ©s, les services
de streaming reviennent progressivement sur la mise Ã  disposition, en une seule fois, de la totalitÃ© des
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Ã©pisodes dâ€™une sÃ©rie. Cette offre en une fois, Ã  lâ€™origine de la pratique deÂ binge watching,
permet des abonnements de courte durÃ©e pour rÃ©cupÃ©rer une sÃ©rie phare et passer ensuite Ã  autre
chose. En lissant la sortie des Ã©pisodes dâ€™une sÃ©rie comme Ã  la tÃ©lÃ©vision, la possibilitÃ© de
retenir un abonnÃ© est plus Ã©levÃ©e, le temps passÃ© sur le service offrant lâ€™occasion de lui faire
dÃ©couvrir le reste du catalogue. Netflix a, pour la premiÃ¨re fois en 2022, mis Ã  disposition en deux
temps la nouvelle saison deÂ Stranger Things, lâ€™une de ses sÃ©ries phares. Il a ainsi lâ€™assurance
que les fans de la sÃ©rie verront Ã©galement dâ€™autres programmes du catalogue, Ã  charge ensuite
pour lâ€™algorithme de recommandation de Netflix de trouver les meilleures propositions pour
dÃ©velopper leur engagement Ã  lâ€™Ã©gard du service. Amazon, avecÂ Le Seigneur des anneaux, et
HBO Max, avecÂ House of Dragon, ont Ã©galement optÃ© pour une diffusion Ã©talÃ©e des
diffÃ©rents Ã©pisodes de leur sÃ©rie phare.

Lâ€™AVOD VIENT AINSI RENFORCER Lâ€™OFFRE DE REPLAY DES CHAÃŽNES,
CE QUI LES POSITIONNE COMME DES CONCURRENTS DIRECTS DES SERVICES DE
SVOD

Cette Ã©volution des services de SVOD, si elle ne saurait conduire Ã  assimiler consommation Ã  la
demande et offre des chaÃ®nes linÃ©aires, rapproche toutefois lâ€™offre des pure players de SVOD de
celle des services de replay des chaÃ®nes. Ces derniers, bÃ¢tis dans un premier temps autour de la mise Ã 
disposition des Ã©missions de flux et de quelques sÃ©ries, font en effet le chemin inverse en
dÃ©veloppant cette fois leur catalogue de programmes de stock. AprÃ¨s Arte, puis France
TÃ©lÃ©visions, M6 et TF1 ont commencÃ©, en 2022, Ã  proposer Ã©galement des films sur leur service
de replay, en accÃ¨s libre financÃ© par la publicitÃ©. Ces films ne seront jamais diffusÃ©s sur les
antennes des deux groupes et constituent donc une offre de complÃ©ment au seul service de rattrapage.
Lâ€™AVOD vient ainsi renforcer lâ€™offre de replay des chaÃ®nes, ce qui les positionne comme des
concurrents directs des services de SVOD. Or, les chaÃ®nes ont pour elles de disposer de leur offre
linÃ©aire qui se rÃ©vÃ¨le Ãªtre un outil puissant pour promouvoir la partie de leur catalogue aussi
diffusÃ©e Ã  la tÃ©lÃ©vision. Si la consommation Ã  la demande risque, demain, de marginaliser
lâ€™offre linÃ©aire des chaÃ®nes, rien ne dit donc quâ€™elle marginalisera les groupes qui les
contrÃ´lent actuellement, les chaÃ®nes pouvant Ãªtre le prolongement de services dâ€™AVOD quand le
replay a Ã©tÃ© historiquement conÃ§u pour renforcer le petit Ã©cran (voirÂ La remÂ nÂ°24, p.25).
Câ€™Ã©tait dâ€™ailleurs tout le pari, avortÃ©, du projet de fusion entre TF1 et M6.

En France, pas de fusion TF1-M6 car la Â«Â tÃ©lÃ©vision de papiÂ Â» rÃ©siste bien

La concurrence nouvelle des services de SVOD et ses consÃ©quences sur le marchÃ© des droits et les
coÃ»ts de production a justifiÃ© le projet de fusion entre TF1 et M6 (voirÂ La remÂ nÂ°57-58, p.39).
Pour les chaÃ®nes linÃ©aires, lâ€™Ã©quation se complique en effet quand il faut accÃ©der Ã  des
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programmes amÃ©ricains prestigieux. Parce que, aux Ã‰tats-Unis, diffuseurs et producteurs sont
intÃ©grÃ©s, les majors conservent dÃ©sormais les droits de leurs programmes phares pour leurs propres
services de SVOD. Il faut donc des moyens consÃ©quents pour produire des alternatives Ã  lâ€™offre
hollywoodienne, un Â« effet de tailleÂ Â» Ã©tant nÃ©cessaire pour les acteurs nationaux face Ã  des
acteurs qui, comme Disney ou Netflix, amortissent leurs coÃ»ts de production sur un socle mondial
dâ€™abonnÃ©s. Devant se rÃ©soudre Ã  produire localement les franchises dont elles ont besoin, du fait
du tarissement des programmes amÃ©ricains disponibles sur le marchÃ© des droits de diffusion, les
chaÃ®nes nationales sont Ã©galement confrontÃ©es Ã  une hausse significative des coÃ»ts de production.
En misant sur le Â« localÂ Â», mÃªme si les productions locales sont Ã©galement pensÃ©es pour une
diffusion transnationale, Netflix a prouvÃ© que des rÃ©alisateurs et des acteurs locaux pouvaient Ãªtre Ã 
lâ€™origine des plus beaux succÃ¨s dâ€™audience planÃ©taire, que ce soit avecÂ La Casa de Papel
Â (Espagne),Â Squid GameÂ (CorÃ©e du Sud) ouÂ LupinÂ (France). Ces rÃ©alisateurs et leurs acteurs
sont dÃ©sormais trÃ¨s prisÃ©s et les chaÃ®nes locales sont en concurrence avec les acteurs de la SVOD
pour les faire tourner, ce qui entraÃ®ne une inflation des coÃ»ts de la production locale. Par consÃ©quent,
lâ€™effet de taille a Ã©tÃ© prÃ©sentÃ© comme le seul moyen de rÃ©sister aux concurrences venues de
lâ€™Ã©tranger.

Mais la fusion TF1-M6 nâ€™aura pas lieu car lâ€™AutoritÃ© de la concurrence a eu une lecture
diffÃ©rente des marchÃ©s. Si elle nâ€™a pas niÃ© les enjeux qui sont ceux de lâ€™adaptation urgente
des chaÃ®nes linÃ©aires face Ã  la concurrence des services de la SVOD, elle a considÃ©rÃ© quâ€™il
sâ€™agit dâ€™abord dâ€™enjeux liÃ©s Ã  des repositionnements stratÃ©giques qui concernent le
marchÃ© des droits, donc les activitÃ©s en amont de la diffusion. Dans le projet de fusion TF1-M6,
câ€™est, Ã  lâ€™inverse, la rÃ©union de deux diffuseurs majeurs qui Ã©tait prÃ©vue, le marchÃ©
pertinent Ã©tant en lâ€™occurrence celui de la publicitÃ©, puisquâ€™il sâ€™agit du marchÃ© Ã 
lâ€™origine de la presque totalitÃ© du chiffre dâ€™affaires des chaÃ®nes. Dâ€™ailleurs, pour
dÃ©fendre la fusion, les chaÃ®nes ont certes invoquÃ© la nÃ©cessitÃ© de sâ€™adapter en urgence face
Ã  la concurrence de la SVOD, mais elles ont aussi soulignÃ© la nÃ©cessitÃ© de prendre en compte les
Ã©volutions structurelles du marchÃ© de la publicitÃ©. Il sâ€™agissait, bien sÃ»r, de sous-estimer leur
poids sur ce marchÃ© en cas de fusion. Les chaÃ®nes ont rappelÃ© la concurrence des plateformes, Ã 
savoir Google, Facebook et Amazon qui captent lâ€™essentiel de la croissance du marchÃ© publicitaire en
ligne (voirÂ La remÂ nÂ°42-43, p.92). Parce que celui-ci gagne de plus en plus dâ€™importance au
dÃ©triment des investissements dans les mÃ©dias historiques, TF1 et M6 ont donc conclu Ã  la
substituabilitÃ© de lâ€™offre de publicitÃ© Ã  la tÃ©lÃ©vision et sur internet. Si le marchÃ© pertinent
pour Ã©valuer le projet de fusion inclut la publicitÃ© numÃ©rique, alors le poids relatif de lâ€™ensemble
TF1-M6 face Ã  Google ou Facebook est bien moindre, une position dominante Ã©tant en gÃ©nÃ©ral
reconnue quand les acteurs fusionnÃ©s contrÃ´lent plus de 40 % dâ€™un marchÃ©.

UNE TELLE CONCENTRATION DE LA CONSOMMATION PAR LES MOINS JEUNES
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PEUT EFFECTIVEMENT METTRE EN CAUSE, Ã€ TERME, LA DÃ‰FINITION DU
MARCHÃ‰ PERTINENT DE LA PUBLICITÃ‰ TV

Lâ€™AutoritÃ© de la concurrence franÃ§aise a, au contraire, considÃ©rÃ© que le marchÃ© pertinent
pour lâ€™analyse du projet de fusion est bien celui de la seule publicitÃ© TV, quâ€™il nâ€™y a donc pas
de substituabilitÃ© entre publicitÃ© TV et publicitÃ© numÃ©rique. La premiÃ¨re permet de toucher
rapidement un large public quand la seconde permet de cibler la communication publicitaire mais peine Ã 
toucher en un temps trÃ¨s bref une grande partie des foyers. DÃ¨s lors, rÃ©unir TF1 et M6 revenait Ã 
crÃ©er un gÃ©ant de la tÃ©lÃ©vision contrÃ´lant Ã  lui seul 70 % du marchÃ© publicitaire
tÃ©lÃ©visÃ©. Cette situation a rendu impossible la fusion, lâ€™AutoritÃ© de la concurrence envisageant
une autorisation sous condition, Ã  savoir une obligation, pour le nouvel ensemble, de cÃ©der soit M6, soit
TF1. Le 16 septembre 2022, Bouygues, actionnaire principal de TF1, et Bertelsmann, actionnaire principal
de M6, ont donc annoncÃ© quâ€™ils renonÃ§aient au projet deÂ fusion.

Si lâ€™AutoritÃ© de la concurrence, dans sa rÃ©flexion, a considÃ©rÃ© le marchÃ© pertinent comme
celui de la seule publicitÃ© TV, reste que cette approche concerne en fait une Â« tÃ©lÃ©vision de papi
Â», prÃ¨s de 70 % des tÃ©lÃ©spectateurs des chaÃ®nes ayant plus de 50 ans. Or, une telle concentration
de la consommation par les moins jeunes peut effectivement mettre en cause, Ã  terme, la dÃ©finition du
marchÃ© pertinent de la publicitÃ© TV. Certes, les annonceurs ont besoin dâ€™un outil de
communication de masse comme les chaÃ®nes le proposent. Mais ce besoin, qui a fait les belles heures de
la tÃ©lÃ©vision, rÃ©pond aux attentes des annonceurs quand il permet de toucher efficacement
feuÂ Â«Â la mÃ©nagÃ¨re de moins de 50 ansÂ Â»Â (le nouveauÂ Â«Â responsable des achats de moins
de 50 ansÂ Â»), quand il permet de toucher aussi les plus jeunes, trÃ¨s prescripteurs dans la constitution du
panier de produits de consommation courante des foyers. Or, ces cibles-lÃ  dÃ©sertent plus ou moins
rapidement la tÃ©lÃ©vision. Sâ€™il nâ€™y a pas de substituabilitÃ© entre Ã©cran tÃ©lÃ©visÃ© et
publicitÃ© ciblÃ©e en ligne, il se pourrait toutefois quâ€™il nâ€™y ait trÃ¨s vite plus, ou pas assez de
public devant le petit Ã©cran pour parler encore dâ€™un marchÃ© pertinent. Car seule rÃ©siste
aujourdâ€™hui la tÃ©lÃ©vision regardÃ©e par les plus de 50 ansâ€¦

Une polarisation Ã  venir entre SVOD et vidÃ©o sociale ?

Finalement, les interrogations concernant le marchÃ© publicitaire pertinent entre Ã©cran tÃ©lÃ©visÃ© et
offres ciblÃ©es de communication en ligne soulignent combien la dichotomie entre chaÃ®nes linÃ©aires
et SVOD est insuffisante pour penser les enjeux de la diffusion de programmes. Dâ€™autres acteurs
existent, puissants eux aussi, qui proposent en ligne une offre de vidÃ©o Ã  la demande dâ€™un genre
nouveau, massivement consommÃ©e par les plus jeunes, et qui pourrait bien reprÃ©senter Ã  terme une
alternative radicale Ã  lâ€™offre de la tÃ©lÃ©vision comme Ã  celle des services de SVOD. Il sâ€™agit
de lâ€™offre vidÃ©o des plateformes et autres rÃ©seaux sociaux numÃ©riques, YouTube, Facebook,
Instagram, TikTok ou encore Twitch.
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Ces offres de vidÃ©o sociale ont toutes pour particularitÃ© dâ€™avoir favorisÃ© lâ€™Ã©mergence de
formats audiovisuels, trÃ¨s Ã©loignÃ©s des canons de la tÃ©lÃ©vision et de la SVOD, lesquels sont
finalement trÃ¨s proches dans leur facture. Certes, YouTube reste un acteur majeur de la diffusion de
programmes de tÃ©lÃ©vision, sâ€™apparentant Ã  un service de replay non contrÃ´lÃ© par les
chaÃ®nes. Mais YouTube a surtout permis lâ€™Ã©mergence deÂ youtubeurs, des producteurs de
vidÃ©os courtes par rapport Ã  lâ€™offre tÃ©lÃ©visÃ©e, organisÃ©es par thÃ©matique et souvent
fortement incarnÃ©es par leur auteur. Quâ€™il sâ€™agisse de tutoriels, dâ€™humour, de propagande ou
de mÃ©dias de marque, ces contenus reposent sur des codes originaux qui, parfois mÃ©prisÃ©s par les
professionnels, ont pourtant su capter lâ€™attention des jeunes gÃ©nÃ©rations. Ce sont ces formats, nÃ©s
sur YouTube, qui irriguent dÃ©sormais les rÃ©seaux sociaux, aprÃ¨s avoir Ã©tÃ© adaptÃ©s pour une
diffusion mobile. Des entreprises se sont spÃ©cialisÃ©es dans la vidÃ©o sociale et mobile, ainsi de Brut.
ou de Loopsider. La rupture avec lâ€™offre tÃ©lÃ©visÃ©e ou avec les sÃ©ries et films de la SVOD se
constate encore sur TikTok oÃ¹ les vidÃ©os sont extrÃªmement courtes, dynamiques, mÃªme si les Â«
clipsÂ Â» de TikTok ont vocation Ã  durer de plus en plus longtemps, le temps autorisÃ© Ã©tant montÃ©
Ã  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
vidÃ©os de 1 minute maximum destinÃ©es aux smartphones. Ã€ lâ€™inverse, Twitch propose
enÂ liveÂ streaming des parties de jeux vidÃ©o qui peuvent durer jusquâ€™Ã  15 heures.
LeÂ liveÂ streaming fait Ã©galement Ã©merger duÂ liveÂ shopping oÃ¹ les influenceurs rÃ©inventent le
tÃ©lÃ©-achat. Ces divers formats sur Facebook, sur Instagram avec ses vidÃ©os courtes Reels, sur
YouTube et ses Shorts, sur TikTok et sur Twitch rompent totalement avec les codes narratifs et les ressorts
de lâ€™image animÃ©e venue du cinÃ©ma ou de la tÃ©lÃ©vision. Il sâ€™agit dâ€™offres souvent
trÃ¨s peu Ã©ditorialisÃ©es, incarnÃ©es par leur crÃ©ateur (câ€™est le nom que se donnent ces
producteurs de contenus), sans vÃ©ritables normes professionnelles, y compris Ã©thiques.

CES DIVERS FORMATS SUR FACEBOOK, SUR INSTAGRAM, SUR YOUTUBE, SUR
TIKTOK ET SUR TWITCH ROMPENT TOTALEMENT AVEC LES CODES NARRATIFS
ET LES RESSORTS DE Lâ€™IMAGE ANIMÃ‰E VENUE DU CINÃ‰MA OU DE LA
TÃ‰LÃ‰VISION

Se pose alors la question, puisque ces vidÃ©os captent lâ€™essentiel de lâ€™attention des plus jeunes, du
devenir de lâ€™image animÃ©e. Lâ€™opposition entre programmes de stock, devenus lâ€™Ã©talon des
services de SVOD, et programmes de flux, adaptÃ©s aux offres linÃ©aires du petit Ã©cran, semble peu
pertinente. Les offres de tÃ©lÃ©vision et de SVOD se ressemblent de plus en plus, les agrÃ©gateurs
dâ€™offres se multiplient, ce qui conduira Ã  uneÂ Â«Â tÃ©lÃ©vision Ã  la demandeÂ Â»Â qui
combinera les deux mondes. Ã€Â lâ€™inverse, TV et SVOD sont diffÃ©rentes des offres de vidÃ©os
courtes adaptÃ©es aux univers sociaux et Ã  la mobilitÃ©. Ã‰merge ainsi une opposition entre
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professionnels de lâ€™image et professionnels de la relationÂ : les premiers sont dans une dÃ©marche qui
donne la prioritÃ© aux contenus (information, films et sÃ©ries, divertissement) quand les seconds sont
dans une dÃ©marche qui donne la prioritÃ© Ã  la relation avec lâ€™internaute, Ã  la construction de
communautÃ©s. DÃ¨s lors, quâ€™importe le contenu tant quâ€™il est incarnÃ©. Câ€™est lâ€™une des
diffÃ©rences fondamentales dans lâ€™univers vidÃ©o entre TV et SVOD dâ€™une part, formats vidÃ©o
propres Ã  YouTube, Ã  Facebook, Ã  TikTok ou Ã  Twitch. Pour les nouveaux formats de lâ€™image
animÃ©e, le pire peut donc cÃ´toyer le meilleur sans que ce dernier ait forcÃ©ment pour vocation de
sâ€™imposer.

LES OFFRES DE TÃ‰LÃ‰VISION ET DE SVOD SE RESSEMBLENT DE PLUS EN
PLUS, LES AGRÃ‰GATEURS Dâ€™OFFRES SE MULTIPLIENT, CE QUI CONDUIRA
Ã€ UNE Â« TÃ‰LÃ‰VISION Ã€ LA DEMANDE Â» QUI COMBINERA LES DEUX
MONDES

Or, si lâ€™opposition entre TV et SVOD est souvent au cÅ“ur de la rÃ©flexion sur les politiques de
promotion de la diversitÃ© culturelle en France (voirÂ La remÂ nÂ°60, p.92), la question de la crÃ©ation
dans les univers sociaux en ligne est encore rarement posÃ©e. Peut-Ãªtre parce que la rÃ©flexion sur la
diversitÃ© culturelle donne la prioritÃ© Ã  lâ€™offre produite plutÃ´t quâ€™aux offres effectivement
consommÃ©es. Ces derniÃ¨res, chez les plus jeunes, sont pourtant Ã  ce jour hors du pÃ©rimÃ¨tre qui est
celui des Â« Å“uvresÂ Â» cinÃ©matographiques ou audiovisuelles.

SourcesÂ :

Â« Les abonnÃ©s volages, un casse-tÃªte pour les plateformes de vidÃ©o Ã  la demande Â»,
Nicolas Madelaine,Â Les Ã‰chos, 11 fÃ©vrier 2022.
Â« TikTok va proposer des vidÃ©os de dix minutes Â», Tom Kerkour, Le Figaro, 2 mars 2022. 
Â«Â Disney+ va lancer une offre avec publicitÃ©Â Â», Marina Alcaraz,Â Les Ã‰chos, 7 mars 
2022. 
Â«Â Les plus petits passent six heures par semaine sur InternetÂ Â», Marina Alcaraz,Â Les Ã‰chos
, 21 mars 2022. 
Â« Les FranÃ§ais passent plus de 60 % de leur temps libre devant les Ã©crans Â», CarolineÂ 
SallÃ©,Â Le Figaro, 7 avril 2022. 
Â« Fin de lâ€™euphorie pour les gÃ©ants de la tech Â», EnguÃ©rand Renault, Caroline SallÃ©,
ChloÃ© Woitier, Le Figaro, 4 mai 2022. 
Â« Les plateformes menacent lâ€™hÃ©gÃ©monie des chaÃ®nes sur le divertissement Â», Fabio
Benedetti Valentini, Marina Alcaraz, Les Ã‰chos, 5 mai 2022. 
Â«Â La chute dâ€™audience menace les chaÃ®nes tÃ©lÃ©Â Â», Caroline SallÃ©,Â Le Figaro
, 9 mai 2022. 
Â« Comment Netflix et les gÃ©ants du streaming rÃ©inventent la bonne vieille tÃ©lÃ©vision Â»,

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

Page 13

https://la-rem.eu/2022/04/lexception-culturelle-francaise-en-sursis/


Caroline SallÃ©, Le Figaro, 17 mai 2022. 
Â«Â Le cinÃ©ma prend sa place dans le streaming gratuitÂ Â», F.B.V.,Â Les Ã‰chos, 7 juillet 
2022. 
Â« Perte dâ€™abonnÃ©s, croissance ralentieâ€¦ Netflix contraint de se serrer la ceinture Â», Ingrid
Vergara, Le Figaro, 21 juillet 2022. 
Â« Netflix perd prÃ¨s dâ€™un million dâ€™abonnÃ©s mais Ã©chappe au pire Â», Hortense
Goulard, 21 juillet 2022.
Â« Amazon augmente fortement le prix de son abonnement Prime Â», ClÃ©ment Perruche, Les 
Ã‰chos, 27 juillet 2022. 
Â«Â Disney dÃ©passe Netflix dans le streamingÂ Â», Pierre-Yves Dugua,Â Le Figaro, 12 aoÃ»t 
2022. 
Â«Â Disney+ sÃ©duit toujours plus dâ€™abonnÃ©s et augmente ses prixÂ Â», Hortense Goulard,Â 
Les Ã‰chos, 12 aoÃ»t 2022. 
Â« Les adolescents amÃ©ricains sâ€™affolent pour TikTok et dÃ©laissent Facebook Â», Ã‰milie
Kemmel, Les Ã‰chos, 12 aoÃ»t 2022. 
Â«Â TikTok remplace la tÃ©lÃ©vision chez les jeunes BritanniquesÂ Â», Thibault Azoulay,Â 
Les Ã‰chos, 18 aoÃ»t 2022. 
Â« HBO et Amazon sortent lâ€™artillerie lourde dans les sÃ©ries tÃ©lÃ©visÃ©es Â», Fabio
Benedetti Valentini, Les Ã‰chos, 18 aoÃ»t 2022. 
Â«Â Les plateformes de streaming souffrent de lâ€™infidÃ©litÃ© de leurs abonnÃ©sÂ Â», Tom
Kerkour,Â Le Figaro, 19 aoÃ»t 2022. 
Â«Â Aux Ã‰tats-Unis, les audiences du streaming dÃ©passent celles du cÃ¢bleÂ Â», Nicolas
Madelaine,Â Les Ã‰chos, 22 aoÃ»t 2022. 
Â«Â Les jeunes AmÃ©ricains dÃ©sertent FacebookÂ Â», Tom Kerkour,Â Le Figaro, 23 aoÃ»t 
2022. 
Â«Â YouTube et TikTok, chaÃ®nes de tÃ©lÃ© prÃ©fÃ©rÃ©es des jeunes AnglaisÂ Â», Caroline
SallÃ©,Â Le Figaro, 26 aoÃ»t 2022. 
Â«Â Lâ€™abonnement Netflix avec publicitÃ© coÃ»tera moitiÃ© moins cherÂ Â», Thibault
Azoulay,Â Les Ã‰chos, 30 aoÃ»t 2022. 
Â« Teens, social media and technology 2022 Â», A. Vogels, R. Gelles-Watnik, N. Massarat, Pew
Research Center, aoÃ»t 2022.
Â« Lâ€™heure des comptes pour la fusion TF1-M6 Â», Fabio Benedetti Valentini, Marina Alcaraz, 
Les Ã‰chos, 7 septembre 2022. 
Â« Face aux exigences de lâ€™antitrust, TF1 et M6 jettent lâ€™Ã©ponge Â», Marina Alcaraz,
Nicolas Madelaine, Les Ã‰chos, 19 septembre 2022.Â 

Categorie

1. Articles & chroniques

date crÃ©Ã©e
17 janvier 2023

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

Page 14



Auteur
alexandrejoux

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

Page 15


