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    Présentation

    Les jeunes et même les moins jeunes accueillent aujourd’hui avec enthousiasme l’arrivée de Netflix, de Youtube, demain de Disney. Ils sont la nouvelle télévision, la télévision en mieux.

Or ces offres restructurent en profondeur tout l’écosystème de l’audiovisuel. La publicité a perdu 10 000 emplois au cours des dernières années, les chaînes commerciales privées ne vont pas bien, certains pays européens se demandent s’il leur faut encore une télévision publique, le cinéma français craint que les bonnes années ne soient derrière lui. Et Netflix ne passe pas ses films en salles, mais obtient des prix partout dans le monde, sauf à Cannes.

Comment en est-on arrivé là ? Quels sont les mécanismes cachés qui animent ce nouveau monde audiovisuel ? Au moment où l’Amérique de Donald Trump s’éloigne de l’Europe, où la consommation de vidéo engendre des monceaux de big data personnelles qui partent outre-Atlantique, comment faire pour ne pas perdre complètement cette guerre éclair au terme de laquelle la majorité des médias européens risquent de passer sous pavillon américain ?
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Introduction



Alain Le DiberderAlain Le Diberder dirige Buzz2buzz, cabinet d’architectes en nouveaux médias, après avoir été directeur des programmes et gérant d’Arte de 2012 à 2017. Il a exercé des responsabilités au ministère de la Culture, à France Télévisions, à Canal+ et pour la SACD. Il a publié plusieurs ouvrages consacrés à la télévision, aux jeux vidéo et à la cyberculture aux éditions La Découverte.











L’audiovisuel entre dans la quatrième phase de son histoire, celle d’un système bouleversé et dominé par des services comme YouTube ou Netflix, c’est-à-dire des services mondiaux fondés sur un nouveau socle technique, le streaming, soit la distribution de vidéos par Internet, où les programmes sont acheminés à mesure qu’ils sont regardés. La première époque de l’audiovisuel, celle de la première moitié du XXe siècle, se limitait au cinéma en salles. Son économie était relativement simple : celle de la production des films d’une part, celles des salles de cinéma de l’autre. À partir de 1950, la télévision vint ajouter une deuxième filière, originale et faiblement connectée à la première. En vingt ans, la télévision fit perdre aux salles plus de la moitié de leur public, mais elle n’en changea pas profondément l’économie. En Europe, la télévision relevait partout, sauf dans une certaine mesure au Royaume-Uni, d’une économie administrée avec des ressources essentiellement publiques et un peu de publicité. Les techniques, les entreprises, les écrans, les réglementations, la sociologie de la télévision étaient originaux, propres à cette activité, encore qu’elle empruntât beaucoup à la radio qui l’avait précédée d’un quart de siècle. Une troisième ère s’ouvrit alors dans les années 1980, avec l’irruption, presque simultanée, des cassettes vidéo, du câble, du satellite, de la télévision payante et, en Europe, de la télévision commerciale. En France, la transition fut particulièrement brutale. Début 1984, moins de 10 % de la population disposait d’un magnétoscope et il n’existait que trois chaînes de télévision, publiques, qui émettaient sept heures par jour. Pratiquement personne n’était raccordé à un réseau câblé. Seulement trois ans plus tard, tout avait changé. Canal+ était apparue, les réseaux câblés aussi et, avec eux, les chaînes thématiques, TF1 avait été privatisée et deux nouvelles chaînes commerciales avaient été lancées, la 5 et M6. Un quart de la population disposait d’un magnétoscope, et la France s’était couverte de vidéoclubs. La réglementation avait été revue de fond en comble : loi sur les droits d’auteur en 1985, loi Communication et Liberté en 1986, mise en place d’un organisme de régulation, création du fonds de soutien à l’industrie des programmes. La première révolution audiovisuelle avait eu lieu en trois ans, mais le cadre réglementaire qui en est issu reste encore celui qui régit le domaine à la fin des années 2010.

Cette troisième ère de l’audiovisuel se termine avec les années 2010, et l’objet de cet ouvrage est d’exposer les traits d’une nouvelle économie qui émerge peu à peu pour façonner le quatrième âge de l’audiovisuel.

Nous consacrerons un premier chapitre à montrer que l’audiovisuel constitue un système de plus en plus interdépendant, dont la compréhension nécessite de ne pas se contenter d’approches sectorielles. On ne peut plus comprendre par exemple l’économie du cinéma sans prendre en compte celle des télécommunications. Ce livre propose une approche globale de l’audiovisuel considéré dans son ensemble et centré sur les nouvelles interactions qui l’animent et parfois le perturbent. Cette approche se distingue des travaux sectoriels dont on trouvera dans la bibliographie les références portant sur l’économie du cinéma, de la télévision ou des nouveaux services. La tradition anglo-saxonne est différente et il existe au moins deux traités classiques couvrant l’ensemble du domaine. Le premier est Entertainment Industry Economics de Harold Vogel qui en est à sa neuvième édition [2014] [1] . Au Royaume-Uni, la quatrième édition de Cultural Industry de David Hesmondhalgh est parue à la fin de 2018.

Dans le chapitre II, nous examinerons ce qui se passe dans la réalité physique des consommateurs : comment évoluent l’audience et les consommations ? Quelles sont les nouvelles lois de l’accès aux programmes ? Le chapitre III sera consacré au cœur du système, la production des programmes, la fiction, les documentaires et leurs auteurs. Le chapitre IV se penchera sur les télévisions « gratuites », privées et publiques, dont l’économie est bouleversée. La crise de la publicité, les baisses d’audience, la concurrence de YouTube, les crises récurrentes de légitimité des chaînes publiques concernent tous les pays européens, même si, pour l’instant, ce sont des réponses nationales qui sont cherchées. Le chapitre V présentera les deux nouveaux acteurs dominants du système, Netflix et YouTube. Le chapitre VI portera sur les mutations de la télévision payante et en particulier sur l’économie de la svod (subscription video on demand) ou vada (vidéo à la demande par abonnement) en français.

Le chapitre VII examinera enfin les perspectives économiques du cinéma dans un contexte d’accès direct au consommateur proposé par les majors hollywoodiennes, anciennes ou nouvelles. La quasi-disparition de la vidéo physique et la diminution des contributions des chaînes de télévision inaugurent une nouvelle période qui semble nécessiter de profondes adaptations.

En conclusion, nous verrons que le facteur de changement principal n’est pas la technologie, mais bien la mondialisation. Au moment où celle-ci semble être remise en cause pour l’ensemble de l’économie, ou en tout cas marquer une pause, contestée à la fois par les politiques et les marchés, la mondialisation progresse en revanche de manière vertigineuse sur les écrans. Les régulations d’antan étaient nationales et culturelles, celles de demain seront nécessairement économiques et transnationales. C’est tout l’enjeu de la mise en place d’une « réforme de l’audiovisuel » adaptée au quatrième âge du domaine.








                            Notes du chapitre
                        

[1] ↑ Les références entre crochets renvoient à la bibliographie en fin d’ouvrage.




I. Un système vivant et interdépendant



Alain Le DiberderAlain Le Diberder dirige Buzz2buzz, cabinet d’architectes en nouveaux médias, après avoir été directeur des programmes et gérant d’Arte de 2012 à 2017. Il a exercé des responsabilités au ministère de la Culture, à France Télévisions, à Canal+ et pour la SACD. Il a publié plusieurs ouvrages consacrés à la télévision, aux jeux vidéo et à la cyberculture aux éditions La Découverte.











Nous entendrons ici par audiovisuel l’ensemble de la production, de la commercialisation et de la consommation d’images animées. Il existe cependant deux autres acceptions du terme, plus larges. L’une inclut également la radio, comme pour la « redevance audiovisuelle », dont le nom officiel est contribution à l’audiovisuel public (CAP). Il y a plusieurs raisons à cette inclusion de la radio dans l’audiovisuel. La première est historique, la télévision ayant été le plus souvent créée en Europe par les organismes publics de radio qui lui préexistaient. D’autre part, la radio, comme la télévision, est un média de masse, le plus souvent financé lui aussi par la publicité. De nombreux animateurs et journalistes partagent leur carrière entre les deux médias. Enfin, l’étymologie du mot « audiovisuel » suggère bien qu’on fasse une place à l’audio. Cependant, l’économie de la radio est très différente de celle de la télévision et n’a aucun rapport avec celle du cinéma. Et, surtout, le numérique n’a pas du tout les mêmes effets sur le paysage radiophonique que pour la télévision ou le cinéma. Il n’y a pas de Netflix ni de YouTube de la radio, ni de mondialisation accélérée dans ce domaine. Non pas que la radio ne connaisse pas d’importants développements techniques avec la diffusion numérique (DAB), la distribution par Internet ou les podcasts. Mais, en tout cas pour l’instant, ces développements sont pratiquement neutres pour l’économie des entreprises de radio.

La seconde définition de l’audiovisuel qui diffère de celle de ce livre inclut les jeux vidéo. C’est celle que retient aujourd’hui le CNC (Centre national du cinéma et de l’image animée). Il est vrai que les jeux vidéo actuels proposent de l’image animée et qu’on y a parfois vu une nouvelle forme de cinéma. Mais l’économie des jeux vidéo est très particulière [Benghozi et Chantepie, 2017]. Même si on a pu à plusieurs reprises espérer ou craindre une convergence entre les deux domaines, elle ne s’est jamais produite, ni techniquement ni économiquement. Le cinéma et les jeux vidéo échangent bien et depuis très longtemps des licences, c’est-à-dire des droits pour utiliser les titres à succès d’un des domaines dans l’autre. Les premiers jeux inspirés par des films datent de la fin des années 1970 et, inversement, le premier film inspiré par l’univers des jeux vidéo est le Tron de Stefen Lisberger, produit par Disney en 1982. Depuis, la liste des adaptations d’un jeu en film ou inversement s’est considérablement allongée, sans produire de chef-d’œuvre, mais elle constitue un segment minoritaire pour les deux univers, qui restent disjoints.

Le système audiovisuel décrit dans cet ouvrage réunit donc la télévision et le cinéma sous leurs différentes formes. Depuis leur lointaine origine, ces deux piliers de l’audiovisuel non seulement se sont rapprochés, mais ont surtout vu leurs formes se démultiplier de façon accélérée. Rapprochement quand des groupes de télévision deviennent les premiers financeurs des films (Canal+ en France, rôle de la BBC pour le cinéma britannique) ou quand, à l’inverse, des firmes de cinéma rachètent des groupes de télévision (Disney rachetant ABC, Warner englobant HBO, Fox lançant un quatrième réseau de télévision aux États-Unis). Mais on assiste surtout à une prolifération des formes d’offres audiovisuelles. Dès la fin de 2018, plus d’un milliard de personnes dans le monde vivaient dans un foyer abonné à un service généraliste de svod comme Netflix ou Amazon Prime. Deux fois plus encore avaient déjà regardé une vidéo sur YouTube. Pour beaucoup d’entre eux, et notamment pour les plus jeunes, l’existence de ces services est aussi naturelle et évidente que celle des chaînes de télévision. Pour d’autres plus âgés, ce sont de nouvelles technologies « disruptives », surgies de nulle part, et qui prennent par surprise les formes traditionnelles d’audiovisuel, celles qui régnaient encore à la fin du siècle dernier. Le consommateur est sollicité par un torrent numérique d’innovations très diverses : la svod en est la principale, mais les plateformes vidéo comme YouTube, les réseaux sociaux, les agrégateurs comme Molotov ou Hulu, les offres de rattrapage (replay ou encore catch-up), les offres des box des fournisseurs d’accès contribuent à former une écume numérique au sein de laquelle les contours de « la » télévision se distinguent de moins en moins bien. L’idée de ce livre est que, malgré tout, il y a un sens dans ce courant et qu’il est dominé par la stratégie des plateformes de svod. Cependant, à court terme, il est difficile de démêler les impacts de tel ou tel nouveau service sur l’économie de l’audiovisuel sans en avoir une vue d’ensemble.



Anatomie

À un niveau général, l’audiovisuel a toujours été structuré comme l’articulation de trois couches : la production des programmes (films, documentaires, informations, etc.), leur édition dans un service (une chaîne, un catalogue, un service en ligne) et enfin la distribution de ces services auprès du grand public. Les innovations numériques ne changent pas cette organisation allant en trois étapes de l’amont, la création, vers l’aval, la commercialisation, comme le montre le schéma 1.

Les évolutions dans la fonction de production de programmes sont de deux ordres : l’irruption de nouveaux acteurs venus de la technologie d’une part, la dissolution de la frontière entre amateurs et professionnels d’autre part. En 2018, Netflix est devenu le premier producteur de films d’Hollywood, par le nombre de films, par les sommes investies mais aussi en étant admis au sein de la puissante Motion Picture Association of America (MPAA) et en obtenant trois oscars dans la foulée. C’est la première fois depuis un siècle qu’un outsider réussit à se faire une place au côté des majors, et c’est la première place. À côté de Netflix, Amazon et, dans une moindre mesure, Apple complètent cette irruption des firmes technologiques dans le bastion jusqu’alors inviolé des « contenus ». Mais, à l’autre extrémité du spectre, les centaines de milliers de contributeurs réguliers à YouTube, les innombrables vidéos d’amateurs reprises par les chaînes d’information déplacent le centre de gravité du secteur.

La fonction d’édition est elle aussi en pleine mutation interne. Les plateformes de svod concurrencent et remplacent certaines chaînes de télévision. YouTube a créé un nouveau type d’intermédiaire, les hébergeurs, capables non seulement de donner un cadre à la production amateur mais plus généralement de recueillir tout ce qui ne trouvait plus sa place dans les grilles de télévision, comme la télévision scolaire. Les éditeurs traditionnels, éditeurs vidéo, distributeurs audiovisuels et chaînes de télévision entrent en crise.

La fonction de distribution a été encore plus profondément bouleversée. Les acteurs traditionnels — rayons vidéo des magasins, opérateurs de l’hertzien, du satellite ou du câble, salles de cinéma — sont menacés, voire remplacés par l’omniprésence de la distribution par Internet. Cela insère beaucoup plus profondément les télécommunications dans la filière audiovisuelle, qui en retour pèse plus lourd dans leur stratégie et leur économie.

On doit parler de système audiovisuel parce que les relations entre les parties du domaine sont étroites, même entre activités culturellement très éloignées. Par exemple, en apparence le marché de la publicité pour les grandes marques à la télévision n’a aucun rapport avec la production de documentaires culturels. Pourtant, si la publicité connaît une grave crise (et nous verrons plus loin que c’est le cas), les recettes des télévisions commerciales vont baisser et avec elles la contribution de ces chaînes au compte de soutien de l’industrie des programmes ainsi que les versements aux sociétés d’auteurs, tous deux assis sur le chiffre d’affaires des télévisions. Et, même s’il existe, heureusement, des mécanismes amortisseurs, la carrière des documentaristes a donc partie liée avec le marché de la pub. Inversement, une loi destinée à lutter contre la précarité dans l’emploi de personnels de production audiovisuelle, par exemple en restreignant le recours aux intermittents du spectacle, en augmentant les coûts des programmes, se propagerait de l’amont du domaine, la création, vers l’aval, par exemple en réduisant la rentabilité des chaînes de télévision.
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Schéma 1. Organisation de l’audiovisuel





Le numérique a encore accru l’interdépendance entre les éléments du système audiovisuel. D’abord en multipliant les types d’acteurs dans chacune des trois strates de l’audiovisuel : les films de cinéma, par exemple, peuvent être vus comme auparavant en salles bien sûr, ou à la télévision quand ils y sont programmés. Mais aussi en vod (vidéo à la demande), en location ou en achat, en svod, sur YouTube pour certains, en télévision de rattrapage et plus seulement en direct, en DVD, Blu-ray, sur PC, sur tablette ou sur smartphone. Sans parler du piratage et ses multiples formes. Pour la production audiovisuelle également, le numérique a engendré la multiplication de toutes petites structures de production adaptées à YouTube. Mais, à côté de cette prolifération, le numérique a aussi creusé des circuits courts, qui contournent non seulement certains intermédiaires traditionnels mais aussi les frontières et donc les réglementations. Netflix peut proposer directement depuis la Silicon Valley des films réalisés par Martin Scorsese ou Alfonso Cuaron, sans passer par les salles de cinéma ou par un distributeur. La Formule 1 crée sa propre télévision à péage. Des commerçants produisent, comme Amazon ou Netflix. Des producteurs se mettent à se commercialiser directement, comme Warner ou Disney.

Les conflits du début 2018 en France entre TF1 d’une part et les distributeurs Orange et Free d’autre part, pour déterminer si les fournisseurs d’accès doivent ou non payer les chaînes gratuites qu’ils distribuent, illustrent cette interdépendance croissante ici entre télécoms et chaînes de télévision, et les changements dans les relations entre les éléments du domaine. Dans l’ancien système audiovisuel, les chaînes payaient pour être diffusées (TDF, par exemple), alors que, dans le quatrième système, elles perçoivent des revenus de ceux qui les distribuent.

Si les trois grandes fonctions — la production, l’édition et la distribution — demeurent, ce sont donc les rapports de force entre ces trois niveaux que le numérique bouleverse.



Physiologie

L’économie du système audiovisuel repose sur des financements multiples, dotés de dynamiques propres, mais surtout d’une inertie qui contraste avec l’ampleur des bouleversements de l’offre. Nous examinerons ensuite les effets de ces mouvements de l’offre et de la demande sur l’emploi, les métiers et les recrutements dans la filière.

Les ressources

L’audiovisuel est un domaine qui représentait en 2018 un peu moins de 13 milliards d’euros de recettes. On considérera ici les ressources d’exploitation, à l’exclusion donc des dépenses en capital, du financement des déficits et des apports en coproduction. L’audiovisuel français bénéficie de quatre grands types de ressources : la dépense des ménages (8,3 milliards d’euros hors taxes), la publicité sur les chaînes de télévision et dans les salles de cinéma (3,4 milliards — en ne comptant pas les bandes-annonces de films, qui sont des dépenses internes à la filière), les aides de l’État financées par l’impôt (environ 600 millions) et enfin les exportations (420 millions d’euros).
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Graphique 1. Les deux tiers des ressources de l’audiovisuel proviennent des ménages



Source : Confidentiel — Buzz2buzz-modèle ESGA.



Les ressources en provenance de l’État sont les crédits d’impôt, les aides régionales à la production cinématographique et audiovisuelle, et, à partir de 2009, la contribution du budget de l’État à France Télévisions, destinée à compenser la suppression de la publicité en soirée. Les ressources du CNC qui alimentent les différents soutiens sont une forme d’épargne forcée interne au secteur et non une contribution du budget général de la Nation. Les exportations correspondent aux recettes effectives tirées des ventes internationales de programmes.

La principale composante des ressources du système provient donc des dépenses des consommateurs. Ce sont elles qui reflètent le plus profondément les évolutions du système. Malgré la « révolution numérique », les deux plus vieilles composantes, les entrées dans les salles de cinéma (apparues en 1895) et la redevance (créée en 1933), augmentent leur part du total, de 39 % à 44 %. Un premier arbitrage des consommateurs a lieu au sein d’une grande fonction « accès à plus de chaînes de télévision » : le poids de cet ensemble reste à 42-43 % du total. Mais si les consommateurs dépensent plus pour accéder à des bouquets de chaînes, ils économisent sur les abonnements aux chaînes payantes comme Canal+ ou OCS et, sur les « bouquets », les ensembles payants de chaînes supplémentaires. Un second arbitrage a lieu au sein de la vidéo, qui passe de 19 % du total à 13 %, pour l’instant, avec un transfert, rapide mais inachevé, du physique vers le on-line. L’évolution du marché du DVD sera traitée plus en détail dans le chapitre suivant.

[image: ]

Graphique 2. Derrière la stabilité du total, un bouleversement des composantes



Source : Confidentiel — Buzz2buzz-modèle ESGA.





L’emploi

Les données sur l’emploi dans l’audiovisuel sont souvent exagérées, même par l’administration, pour mettre en valeur l’importance politique du secteur. Par ailleurs, dans les documents officiels, on rencontre souvent deux chiffres très différents : 210 000 ou 340 000 emplois. Ainsi, le site de l’Onisep, l’organisme officiel chargé d’informer les parents et les élèves pour leur orientation, déclare : « Le cinéma, la télévision et la radio sont les 3 piliers de l’audiovisuel. Ce secteur repose sur 9 800 entreprises environ et 210 000 salariés. » Mais le CNC parle régulièrement de 340 000 emplois.

Qui travaille dans l’audiovisuel ?

Le mot « emploi » mérite d’abord d’être précisé. Il peut vouloir dire « contrat de travail », mais, dans ce cas, une entreprise qui a recruté dix CDD d’un mois aura créé dix « emplois ». Dans l’audiovisuel, où de nombreuses entreprises ont la possibilité de recourir à des contrats très flexibles (piges, intermittents du spectacle, CDD d’usage), cela donne une fausse idée du volume de travail disponible. Par exemple, dans la production audiovisuelle, selon Audiens, l’organisme gérant la Sécurité sociale et la retraite dans les activités culturelles, les 136 000 personnes ayant signé un contrat de travail en 2016 ne correspondaient en fait qu’à seulement 36 300 équivalents temps plein (ETP). Chaque « contrat » portait donc en moyenne sur trois mois. C’est pourquoi, pour évaluer le volume de travail d’une branche d’activité, l’Insee notamment et d’une manière générale les économistes préfèrent raisonner en ETP.

Il faut ensuite s’entendre sur ce qu’on met sous le mot « audiovisuel ». Selon qu’on y intègre la radio, les jeux vidéo ou même les fournisseurs d’accès, il est normal de parvenir à des chiffres très différents. Dans la conception de l’audiovisuel définie au début de ce chapitre, les activités suivantes doivent être prises en compte :

	— la production audiovisuelle et cinématographique indépendante (branches 59.11 A, B, C et Z de la nomenclature NAS de l’Insee) ;


	— les chaînes de télévision (généralistes, thématiques et locales). En toute rigueur, une bonne partie de l’emploi des chaînes de télévision relève en fait de la production de programmes : journaux télévisés, retransmissions sportives, certains magazines ou émissions de plateau produites en interne. Mais nous avons préféré ici conserver les données telles que l’Insee les présente ;


	— la filière cinéma (distribution et exploitation) ;


	— la filière vidéo (édition, distribution et commerce de DVD et Blu-ray).




Pour ces quatre activités qui constituent le noyau dur du domaine, des données de l’Insee sont disponibles (avec parfois un retard de trois à quatre ans). Mais il faut y ajouter cinq autres sources d’emplois :

	— les auteurs (ils sont toujours injustement oubliés des statistiques… et des formations) ;


	— les journalistes pigistes pour la télévision ;


	— les prestataires techniques des diffuseurs de TV (autres que pour la postproduction), c’est-à-dire notamment les gestionnaires de « régie finale » (play out) ;


	— les organismes de régulation, les syndicats professionnels et les sociétés d’étude spécialisées ;


	— la partie des intermédiaires de publicité travaillant pour la télévision ou le cinéma.




Tableau 1. Emplois dans l’audiovisuel en 2016[image: ]





Pour ces cinq activités, représentant plus de 20 000 équivalents temps plein, des données sont disponibles auprès des organismes professionnels.

Dans l’idéal, il serait légitime de faire figurer également le travail gris (stagiaires) ou noir (piratage) ainsi que l’activité de sites dédiés sur Internet ou les médias sociaux. Mais il n’y a évidemment pas de données fiables sur l’emploi dans ces domaines.

Cela aboutit à un total estimé pour 2016 de 86 800 équivalents temps plein que décompose le tableau 1.

Il est intéressant de regrouper ces activités par rapport aux trois grandes strates du domaine présentées plus haut. La production des programmes représente la moitié de l’emploi du domaine, l’édition 17 %, la distribution 14 % et la régulation 1 %. Il s’y ajoute les emplois liés à l’audiovisuel dans les régies et les agences de publicité (18 % du total).



Combien d’embauches et lesquelles ?

Dans certains domaines, l’ordre de grandeur des créations ou renouvellements de postes est connu, comme pour les journalistes où la Commission de la carte d’identité des journalistes professionnels fournit une information très détaillée. On sait par exemple que 1 682 nouvelles cartes de presse ont été acceptées en 2017, dont 368 seulement pour la télévision. D’autres professions fournissent parfois sur les tendances de l’emploi quelques indicateurs avancés, comme dans le cinéma ou la publicité.

[image: ]

Graphique 3. L’emploi dans l’audiovisuel par grandes fonctions en 2016

(86 800 ETP)



Source : ESGA.



Mais, dans l’ensemble de l’économie, y compris l’audiovisuel, il y a un taux d’embauches nouvelles à peu près incompressible chaque année, dû à un ensemble de facteurs dits « frictionnels », comme les départs en retraite, les démissions ou les ruptures de contrat. Ce taux est de l’ordre de 3 % à 5 % et il s’applique à tous les niveaux, global, celui des branches, des sous-secteurs d’activité et même de la plupart des entreprises, même si certaines sociétés, certaines activités peuvent connaître des taux de turn-over plus élevés. Cela signifie que l’audiovisuel, en régime de croisière, à activité constante, engendre « naturellement » chaque année au moins entre 2 600 et 4 400 recrutements en ETP. Mais à cela s’ajoutent les embauches dues à la croissance de l’activité quand elle n’est pas compensée par des gains de productivité. Ainsi, dans la production de cinéma, les 26 films supplémentaires produits entre 2013 et 2015 avaient entraîné la création de 900 équivalents temps plein, soit probablement de l’ordre d’au moins 2 000 contrats de travail supplémentaires.

Globalement, le domaine est bel et bien en croissance. Même les chaînes de télévision sont en légère croissance de leurs effectifs, et si France Télévisions entend supprimer 900 emplois nets d’ici à 2022, les chaînes thématiques et locales et les chaînes internationales continuent à recruter.
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