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    Introduction

  
    
      Un nouvel ouvrage sur la télévision ? Le sujet n’est-il pas connu, voire épuisé ? La télévision demeure pourtant le premier média en France. La télévision définit son époque. Sa consommation reste massive. En 2016, chaque Français y consacre en moyenne 3 h 43 par jour. Quelle autre activité quotidienne peut rivaliser ? Seul le sommeil est plus chronophage, et encore, il s’agit d’une activité physiologique. La télévision s’impose comme la deuxième activité dans la vie d’un Français moyen. Une occupation routinière qui occupe l’équivalent de douze années à regarder en continu le petit écran, loin devant le temps dédié à l’activité professionnelle, mais également bien davantage que celui consacré à Internet.

      La familiarité de l’objet télévisuel a tendance à convertir tout un chacun en expert audiovisuel. Pourtant, la télévision est une activité plus complexe qu’il n’y paraît à première vue. Ses caractéristiques sont singulières et remarquables.

      Commençons par nous interroger sur ce que produit une chaîne de télévision. Les diffuseurs se situant dans le secteur marchand sont appelés à proposer un service à titre onéreux. Alors, que produisent par exemple TF1, France 2, Canal + ou ARTE ? Il est enfantin de répondre à une question analogue pour des firmes opérant dans d’autres secteurs d’activité, comme Renault, Coca Cola ou Adidas. Les chaînes de télévision, quant à elles, ne produisent pas un simple et même service en raison de modes de financement qui peuvent différer. Elles proposent des services de nature spécifique qui se retrouvent néanmoins tous sur un même téléviseur, d’où une certaine confusion pour l’observateur. De fait, TF1 et M6, par exemple, comptent pour clients des annonceurs qui recherchent des audiences massives sur des publics les intéressant, dans l’idée de communiquer sur leurs produits. Les chaînes payantes ont, quant à elles, pour clients des téléspectateurs abonnés qui souhaitent regarder des programmes si possible exclusifs (sport et fiction par exemple, mais pas uniquement), et s’offrent un service récréatif. Les chaînes publiques enfin, qui ne subsistent que grâce à des fonds publics, répondent en grande partie aux exigences de leur tutelle. Celle-ci fixe, en général, des objectifs conformes à des missions de service public. Les chaînes qui combinent plusieurs sources de financement se trouvent dans des logiques plus écartelées, tirées tantôt par une logique d’audience, tantôt par une logique de service public par exemple. Ce faisant, les éditeurs de programmes élaborent des grilles spécifiques à leur mode de financement et à la nature du service commercialisé.

      Le but de cet ouvrage est de mieux comprendre la mécanique de fonctionnement des chaînes de télévision françaises, de rendre visible ce qui n’est pas immédiatement perceptible, de mieux s’imprégner de leur intimité afin de cerner la puissante dynamique de transformation à l’œuvre au sein du secteur audiovisuel hexagonal. Et de fait, le secteur est en transition, il change de dimension. La télévision nationale dite « classique » est encore largement prédominante, à l’abri de ses frontières et des réglementations afférentes. Toutefois, le déploiement numérique est déjà en mouvement. La télévision a certes effectué une première mue numérique avec le passage à la Télévision numérique terrestre (TNT). Une nouvelle vague de transformation de l’audiovisuel portée par des acteurs d’envergure mondiale reconfigure le marché national en un marché davantage ouvert sur le monde et animé par une concurrence transcendée.

      La télévision est un phénomène de société qui s’inscrit déjà dans une longue histoire. Jusque dans les années 1980, les téléspectateurs se contentaient d’un nombre réduit de chaînes : une ère de pénurie propice à un contrôle étroit du petit écran par la puissance publique. Les évolutions techniques et leur adoption par une large audience ont permis de multiplier l’offre de chaînes, une ère d’abondance déjà accessible avant qu’Internet ne vienne encore doper l’offre de services, préfigurant une ère de la profusion portée par les forces du marché. L’objet du chapitre I est de caractériser le phénomène télévision et la courbe des événements.

      Compte tenu de l’ampleur du phénomène télévisuel, le secteur est particulièrement encadré juridiquement, comme nous le verrons dans le chapitre II. L’État a déployé une série de dispositifs pour baliser et protéger le secteur. Du fait de fortes externalités, il se pose comme un acteur très actif ; rappelons que, à l’origine de la télévision, il n’était question que d’un monopole de télévisions publiques. Ce temps a beau être révolu, les chaînes de télévision opèrent sous de fortes contraintes, héritage et contreparties de leur droit d’exploitation des fréquences, et sésame d’un secteur où l’entrée est comptée.

      Les modèles d’affaires sont au cœur de l’économie du secteur audiovisuel et, par suite, une clé d’explication essentielle du fonctionnement de la télévision. Avec la multiplication des opérateurs, la nature, la robustesse et la pérennité de ces modèles sont en question. Le recours à des sources de financement qui progressent à des rythmes inégaux peut créer une problématique de financement. Le chapitre III explore ces équilibres et ces éventuels déséquilibres.

      Le chapitre IV aborde la question de la programmation, autrement dit, le cœur de métier des éditeurs de programmes. Pourquoi tel programme convient à telle chaîne en particulier, pour quelle case horaire et selon quelle périodicité ? Sans compter que le choix des programmes relève également d’une question financière (coût d’acquisition ou de production). La question de la programmation est centrale à l’heure où les chaînes se font déposséder de cette prérogative fondamentale par de nouveaux acteurs adeptes de la programmation dite « non linéaire », faisant place à la vidéo.

      Les acteurs au cœur de la télévision française sont détaillés dans le chapitre V. La carte de l’audiovisuel est exposée de façon à mettre en relief la dynamique sectorielle et la stratégie des acteurs.

      Le système télévisuel tel que nous le connaissons se transforme sous l’effet de la « brumisation » numérique qui s’abat sur cette économie sectorielle. La transition est en marche pour une nouvelle grande transformation, un nouveau bond en avant, ainsi que nous le constaterons dans le chapitre VI. De nouvelles formes télévisuelles font leur apparition, entrent dans les habitudes, se développent en impactant les conventionnels services télévisuels. Le modèle traditionnel est sur la sellette, à moins que la gamme de services proposés aux consommateurs ne s’enrichisse.

    

  






I / Le phénomène télévision


On croit la connaître mais elle nous échappe largement. La télévision est un service à part. Phénomène de société par la puissance qu’elle dégage, elle constitue un vrai instrument de pouvoir qui justifie un contrôle historique par l’État auquel viennent se substituer peu à peu les forces de marché.


Un singulier service : caractéristiques et propriétés économiques de la télévision

La télévision présente un ensemble de traits caractéristiques et de propriétés économiques remarquables de nature à justifier l’intervention de l’État dans ce secteur. Sa définition juridique relève de la loi du 30 septembre 1986 dans son article 2 : « Est considéré comme service de télévision tout service de communication au public par voie électronique destiné à être reçu simultanément par l’ensemble du public ou par une catégorie de public et dont le programme principal est composé d’une suite ordonnée d’émissions comportant des images et des sons. » Au-delà de cette définition juridique, qu’en est-il exactement ?


Un bien collectif

Le concept de bien collectif revient au prix Nobel d’économie, Paul Samuelson [1954]*. Il analyse les biens et services au regard de deux critères : la rivalité et l’exclusion. La rivalité s’applique dans le cadre d’un bien existant en quantité limitée. À l’inverse, pour un bien en quantité illimitée, le coût marginal d’un consommateur supplémentaire est nul et la rivalité n’a pas de raison d’être. De fait, la consommation du bien non rival par un consommateur ne diminue pas la quantité totale disponible pour les autres consommateurs. La télévision gratuite est ainsi un bien inépuisable quel que soit le nombre de téléspectateurs.



Tableau 1. Les différents types de biens



[image: image]


Un bien « excluable » suppose sa divisibilité. Il est alors possible d’exclure sa consommation par la fixation d’un prix, à l’instar de ce qui se pratique dans le cas de la télévision payante couplée à un système de cryptage. Un consommateur qui ne souhaite pas acquitter le prix est de facto privé du service. Le prix est un facteur discriminant de nature excluante. La télévision gratuite, par opposition, est accessible à chacun.

La régulation des biens collectifs purs par le seul mécanisme de marché aboutit à un équilibre sous-optimal frappé par le syndrome du « passager clandestin » (free rider). Pourquoi en effet payer un bien qui est accessible gratuitement quand bien même ce bien a un coût de production ? Si chaque consommateur endosse l’attitude du passager clandestin, le bien ne peut plus être produit car son producteur n’a aucune incitation à investir, attendu qu’il n’est pas en mesure de couvrir ses dépenses. Le marché est défaillant.




Un bien d’expérience

Les services télévisuels se rangent dans ce qu’il est convenu d’appeler les « biens d’expérience », puisque leur valeur ne se révèle qu’après leur consommation, à la différence des biens de prospection qui peuvent être choisis au vu de caractéristiques objectives et connues à l’avance [Nelson, 1970]. Difficile, en effet, de connaître la valeur d’un nouveau programme avant de l’avoir visionné. Parfois, le téléspectateur est déçu de son choix alors que, à d’autres moments, il va se montrer satisfait. Pour choisir un programme inédit, le téléspectateur se construit une représentation de celui-ci à partir de ses préférences et de ses envies du moment. Il s’appuie souvent sur son expérience liée à différents éléments objectifs, comme le genre du programme, les acteurs ou l’animateur, la thématique, le réalisateur, la trame dramatique, etc. Il est toujours plus facile de se forger une opinion pour un programme récurrent que pour un programme unitaire original pour lequel les repères sont de facto plus difficiles à tracer.

Il est donc essentiel pour un éditeur de programmes de dévoiler en partie leurs contenus en pratiquant l’autopromotion dans l’objectif d’appâter le potentiel téléspectateur. Il s’agit de lui donner un avant-goût de ceux-ci ; un échantillon en quelque sorte. Pour établir ses choix, le téléspectateur recourt souvent à l’outil d’aide à la décision que constitue le magazine TV, au point qu’il représente la première famille de presse magazine en France.

Certains vont même jusqu’à affirmer que ces biens culturels correspondent à des « biens de croyance », dont la qualité est difficile à établir et somme toute très relative [Kretschmer et al., 1999]. Des biens pour lesquels on ne connaît pas la qualité de manière objective [Caves, 2002].




Une économie de prototype

Les programmes audiovisuels, briques élémentaires qui forment l’antenne d’une chaîne de télévision, sont des œuvres uniques de l’esprit. Il n’existe pas de martingale garantissant le succès d’un programme. Chaque création porte en elle un nouveau défi : la rencontre plus ou moins réussie avec le public.

Les programmes audiovisuels relèvent donc d’une économie de prototype de nature spéculative [Creton, 2014]. Chaque création est particulière, quand bien même le programme est récurrent. Il s’inscrit dans les industries culturelles. Il est compliqué dans ces conditions de prédire le succès d’audience de tel ou tel programme. Parfois, les producteurs procèdent à la création d’un « pilote », maquette grandeur nature du programme. Dans les séries télévisées américaines, le pilote pourra même être mis à l’antenne, comme dans le cas de la série Lost. Ce schéma de production s’avère onéreux et n’est pas une garantie absolue de la future performance économique du programme. Tout juste rassure-t-il producteurs et diffuseurs du bien-fondé de leur investissement. Produire un contenu audiovisuel nécessite d’engager des coûts qui sont ensuite largement irrécupérables si le programme ne rencontre pas le succès escompté.




Une économie de coûts fixes

La production des services télévisuels suppose de lourds investissements en programmes. Ces dépenses constituent sans conteste le premier poste budgétaire d’une chaîne de télévision. Qu’un contenu télévisuel soit regardé par un million ou dix millions de téléspectateurs, les coûts de production seront lourds. Toutefois, du fait de l’indivisibilité du service télévisuel gratuit, le coût unitaire d’une émission est une fonction décroissante du nombre de téléspectateurs. Comme le coût moyen décroît à mesure que le nombre de téléspectateurs augmente, l’éditeur de programmes bénéficie de rendements croissants. Au total, les chaînes les plus importantes ont intérêt à mobiliser des budgets plus lourds pour leurs programmes dans le but de rassembler un public de masse. Le quart de finale France-Islande de l’Euro de football a ainsi rassemblé 17 179 000 téléspectateurs sur M6 le 3 juillet 2016. Le coût de ce programme est très élevé mais il permet à la chaîne de s’adjuger 60 % de parts d’audience et d’étaler le prix de ce match sur une vaste base de téléspectateurs (M6 a déboursé 25 millions pour 11 matchs de l’Euro 2016, Les Échos, 7 juin 2016). Qui plus est, les matchs de football de l’Euro 2016 ont provoqué un effet d’entraînement sur l’ensemble de la grille. La part d’audience de M6 s’élevait à 10,1 % en janvier 2016 et à 11 % en juin. Ce faisant, les programmes les plus onéreux se retrouvent sur les chaînes historiques, celles dont l’audience est la plus élevée (le cas de Canal + est à part, puisque la contribution unitaire de chaque téléspectateur est nettement plus élevée). Il est tentant d’investir puisque le succès d’audience d’un programme est une fonction croissante de son coût de production [Benzoni et Bourreau, 1997]. En revanche, si le programme ne rencontre pas son public, l’investissement n’est pas recouvrable, il est perdu. Compte tenu du coût élevé de production ou d’acquisition des programmes audiovisuels, les risques de pertes sont particulièrement élevés.




Une industrie du risque

Compte tenu de l’incertitude qui pèse sur la bonne fortune des programmes portés à l’antenne, les programmateurs des chaînes sont appelés à gérer le risque d’audience. Une de leurs qualités principales réside dans leur capacité à bien mesurer le risque. Il peut alors être souhaitable d’adopter une position conservatrice (risk averse) en favorisant les programmes relativement conventionnels dont la prise de risque est moins élevée, ceux qui auraient déjà fait leurs preuves soit dans d’autres pays, soit parce qu’ils sont rediffusés et bénéficient de ce fait d’un historique d’exploitation (track record), soit parce qu’ils ont déjà été testés dans des formes approchantes, ce que le spécialiste de l’audience, Michel Souchon, résume par : « Le programmateur demande, comme le personnage du Soulier de satin, “du nouveau encore une fois, mais qui soit exactement semblable à l’ancien” » [Veyrat-Masson, 2004], avec pour conséquence la conformité à une culture préexistante et une ouverture limitée.

La prise de risque peut néanmoins s’avérer payante ; c’est le cas de M6 qui met à l’antenne le premier programme de télé-réalité de la télévision française en 2001. Loft Story enregistre alors un grand succès qui va tirer l’audience de la chaîne dans son ensemble. Les contre-exemples abondent aussi : M6 s’essaie en 2014 au télé-crochet musical interactif avec le public. La prise de risque avec Rising Star, malgré des succès constatés à l’étranger, ne s’est pas traduite dans les faits en France malgré un coût estimé à 600 000 euros par émission. Le programme est arrêté prématurément faute d’une audience suffisante (la première émission culminait à 3,8 millions de téléspectateurs tandis que la septième ne regroupait déjà plus que 1,5 million de téléspectateurs). M6 publie alors le communiqué suivant : « L’adaptation française du format Rising Star, lancée sur M6 […] n’a pas rencontré un public suffisamment large mais a été saluée comme un pari audacieux et innovant » (Les Échos, 9 novembre 2014). Au final, la chaîne anglaise ITV décidera de ne pas programmer l’adaptation britannique de Rising Star en raison des contre-performances enregistrées dans plusieurs pays, le risque étant jugé trop élevé.




Un marché biface

Les éditeurs de programmes, dès lors que leur financement provient de recettes publicitaires par exemple, opèrent sur un marché biface ou encore appelé marché à double versant (two-sided market). Le financement est alors indirect. La chaîne joue les intermédiaires, à l’image d’une plate-forme mettant en relation deux marchés joints, deux clientèles : les téléspectateurs et les annonceurs publicitaires [Sonnac, 2006]. La plate-forme sert à donner accès [Evans et Schmalensee, 2017]. La tarification varie selon le marché. Une catégorie d’agents peut alors subventionner l’autre catégorie d’agents appartenant au versant opposé du marché [Rochet et Tirole, 2003].
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