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Monsieur le Président,

Au nom du Conseil d’administration, j’aimerais remercier le Comité de son intérét pour CBC/Radio-
Canada et de I'occasion qui nous a été donnée de rencontrer les sénateurs pour discuter de certains des
défis que pose I'évolution du milieu de la radiodiffusion pour le radiodiffuseur public national.

Lors de la réunion du Comité du 10 décembre dernier, certains de ses membres nous ont demandé des
renseignements supplémentaires sur les activités de la Société. Je vous les fais parvenir sous pli.
J'aimerais également en profiter pour clarifier certaines conceptions erronées, qui ont été entendues
lors de cette rencontre, notamment au sujet des auditoires de la télévision et du rendement du
radiodiffuseur public. J'estime qu’il est important de rectifier les faits.

Auditoires

Selon les propos formulés par certains membres du Comité, CBC Television se comparerait
défavorablement a ICl Radio-Canada Télé et a d’autres radiodiffuseurs sur la question du rendement, du
fait que ses auditoires sont peu nombreux. Il s’agit en fait d’une perception erronée qui découle d’'une
mauvaise compréhension de la fragmentation du marché de la radiodiffusion. Au Canada frangais, ou les
émissions d’expression francaise ont trés largement la faveur des téléspectateurs, I'auditoire se partage
essentiellement entre trois diffuseurs. La situation est tout autre au Canada anglais, puisque les
téléspectateurs ont le choix entre des centaines de chaines. Le graphique ci-joint, intitulé

« Fragmentation de I'auditoire », donne un apercu de la réalité avec laquelle doivent composer les
radiodiffuseurs pour attirer des auditoires dans I'environnement actuel.



Certains d’entre vous ont également avancé I'idée que les cotes d’écoute s’averent le principal
indicateur, sinon le seul, permettant de mesurer le succés remporté par un diffuseur. C’'est
effectivement le cas pour les diffuseurs privés, en raison de leur modele d’affaires dans lequel les
bénéfices des actionnaires dépendent des revenus publicitaires et de la capacité de joindre un public
nombreux dans la tranche des 15 a 35 ans. Ce segment de la population correspond en effet aux
consommateurs — I'auditoire que les annonceurs souhaitent le plus joindre et qui justifie les tarifs les
plus élevés. Le mandat du radiodiffuseur public est toutefois différent : il doit offrir un large éventail
d’émissions canadiennes qui « informent, éclairent et divertissent » aux citoyens. Cela ne signifie pas
qgue chaque émission diffusée doive viser a plaire au plus grand nombre; certaines émissions visent un
public plus étroit, mais néanmoins vital.

Si on fait abstraction de I'offre de CBC Television, les seules autres options dont disposent les Canadiens
d’expression anglaise sont les grands succés d’écoute américains, qui sont appuyés par des campagnes
publicitaires massives. Pour illustrer cette réalité, nous avons joint les grilles de programmation d’hiver
2015 ou I'on voit clairement la proportion d’émissions canadiennes et d’émissions étrangeres a la
télévision.

Malgré toutes les émissions américaines que ces réseaux présentent, au cours de la derniére année de
diffusion complete, soit 2013-2014, CTV Television a obtenu une part d’auditoire moyenne aux heures
de grande écoute de 12,3 % et Global, de 7,8 %". CBC Television — qui propose presque exclusivement
du contenu canadien aux heures de grande écoute — a enregistré une part d’auditoire de 8,2 %°. Non
seulement ce résultat s’inscrit dans le mandat du diffuseur a présenter des émissions canadiennes, mais
il démontre qu’un grand nombre de Canadiens apprécient ce type de contenu.

Il faut également faire une distinction entre le concept de part de marché (soit le pourcentage moyen de
téléspectateurs qui regardent une émission donnée a une heure donnée) et celui de portée (soit le
nombre total de téléspectateurs qui regardent un réseau de télévision). La portée mensuelle de CBC
Television est de 89 %, c’est-a-dire que 89 % de tous les Canadiens ont regardé la chaine au cours d’un
mois donné en 2013-2014.

Evidemment, CBC/Radio-Canada s’efforce aussi d’attirer les auditoires les plus nombreux possible en
présentant des émissions canadiennes de tres grande qualité. Par exemple, au début du mois, CBC
Television a mis en ondes une minisérie de six épisodes intitulée The Book of Negroes, une adaptation a
I’écran du roman historique de Lawrence Hill, qui raconte I'histoire d’esclaves noirs venus chercher leur
liberté au Canada. Ce récit s’inscrit tout a fait dans le mandat de CBC : raconter une page d’histoire de
notre pays selon une perspective canadienne. Cette émission a également remporté un immense succes
d’auditoire, inscrivant 1,7 million de téléspectateurs a sa premiere diffusion. En janvier également, la
nouvelle comédie Schitt’s Creek a été regardée par 1,35 million de Canadiens, voila un autre succes
retentissant.

! Numeris (BBM Canada), chiffres pour I'année de radiodiffusion 2013-2014 (Total de la Télévision anglaise - Total
des Canadiens agés de 2 ans ou plus) (PPM). *Exclut les semaines de diffusion des Jeux olympiques.

> Pour la plus récente semaine du 12 au 18 janvier, CTV Television a obtenu une part d’auditoire moyenne aux
heures de grande écoute de 12,9%, Global de 8,2% et CBC de 8,5% (Numeris BBM Canada).



Malheureusement, le succes n’est jamais assuré. Ce fut notamment le cas de la nouvelle dramatique
canadienne, Strange Empire, diffusée la saison derniere. Malgré les critiques élogieuses remportées par
I’histoire et la réalisation?, les cotes d’écoute ont été décevantes®. Or, si les cotes d’écoute faisaient foi
de tout, CBC Television n’aurait qu’a acheter et a diffuser en simultané le méme genre d’émissions
ameéricaines que les réseaux privés de langue anglaise, qui sont moins colteuses. Cela remettrait
toutefois en question I'existence méme du radiodiffuseur public. CBC a en effet été créée pour offrir ce
gu’aucun autre diffuseur n’offre : un large éventail d’émissions canadiennes qui informent, éclairent et
divertissent, et ce, aux heures de grande écoute, lorsque la plupart des Canadiens sont devant leur
écran.

Transparence

En ce qui concerne la transparence, plusieurs sénateurs ont laissé entendre publiquement que la British
Broadcasting Corporation (BBC) est beaucoup plus transparente que CBC/Radio-Canada. Comme vous le
savez sans doute, la BBC recoit 3,726 G£” (6,014 G$ CA ou 97 $ CA par personne) par année en
redevances. Elle n’a donc pas a rivaliser avec aucun autre diffuseur pour des revenus publicitaires.
Ajoutons qu’au Canada, la Loi sur la protection des renseignements personnels interdit de divulguer les
salaires et traitements de personnes particulieres. Dans certains cas, notre niveau de transparence
dépasse méme celui de la BBC. Par exemple, en ce qui concerne la divulgation des salaires des
personnalités a I’écran, les fourchettes utilisées par la BBC® sont beaucoup plus larges (de 250 k£ a

750 k£, soit un écart équivalant a 930 kS CA) que les fourchettes de 50 kS utilisées par CBC/Radio-
Canada’.

J'aimerais maintenant répondre plus précisément aux demandes de renseignements additionnels sur
nos activités.

Déplacements

Le sénateur Plett a demandé s’il était « raisonnable » que le président-directeur général de CBC/Radio-
Canada, qui est basé a Montréal, se rende a Ottawa et a Toronto. Il a demandé : « Dans |'exercice de ses
fonctions, a quelle fréquence le PDG doit-il se rendre a Toronto et a Ottawa? » Et il a voulu savoir si le
Conseil d’administration avait approuvé cela. Il a demandé également si « d'autres employés de
CBC/Radio-Canada doivent se rendre a Vancouver ou a Washington par exemple pour faire leur travail,
alors qu’ils vivent ailleurs? »

* John Doyle, The Globe and Mail : (traduction) « Une série remarquable, la plus étoffée, la plus sérieuse et la plus
captivante depuis Intelligence signée Chris Haddock diffusée sur CBCil y a quelques années. »
http://www.theglobeandmail.com/arts/television/john-doyle-strange-empire---a-remarkable-rugged-western-
drama/article20918020/

4 Moyenne de 302 000 téléspectateurs

> Rapport annuel de 2013-2014 de la BBC, http://downloads.bbc.co.uk/annualreport/pdf/2013-
14/bbc_annualreport 201314 bbcexecutive managingourfinances.pdf (en anglais seulement)

® http://www.bbc.co.uk/annualreport/2014/executive/how-we-run-the-bbc/diversity

7 http://www.cbc.radio-canada.ca/ files/cbcrc/documents/proactive-disclosure/business-documents/table-on-air-

fr.pdf
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L'avis de poste vacant 2007 du président-directeur général, publié dans la Gazette du Canada, précise
les exigences en matiére de déplacement pour le poste : « Le président-directeur général et premier
dirigeant doit s’attendre a voyager partout au Canada, en particulier a Toronto et a Montréal sur une
base réguliere, ou la Société a des bureaux. Le président-directeur général peut choisir de résider a
Ottawa, a Toronto ou & Montréal®. »

Comme vous le savez, CBC/Radio-Canada a des établissements dans chacune des régions du pays.
Certes, les progres de la technologie nous ont permis de réduire les déplacements de notre personnel,
mais ils ne les ont pas abolis, certains demeurent nécessaires.

Le président-directeur général de CBC/Radio-Canada travaille principalement a Montréal ol il méne ses
activités en recourant aux téléconférences ou aux vidéoconférences. Dans le dernier exercice financier
complet (2013-14), le président-directeur général s’est rendu 9 fois a Ottawa et 18 fois a Toronto. Cela
pourrait étre le contraire une autre année. Les membres de la haute direction, dont le président-
directeur général, sont souvent appelés a se déplacer dans I'exercice de leurs fonctions. Les directeurs
régionaux gerent également plusieurs établissements sur un grand territoire, ce qui explique leurs
déplacements fréquents. Le premier directeur principal des Services anglais a Winnipeg, par exemple,
gere également les installations en Saskatchewan, au Manitoba et dans le Nord.

Lors de la réunion, la sénatrice Batters a demandé des détails au sujet d’un cas précis : celui de I'ancien
animateur de CBC Radio Jian Ghomeshi. Divulguer des renseignements personnels sur le départ d'un
employé constituerait une violation de la Loi sur la protection des renseignements personnels. Toutefois,
dans I'avis de poursuite qu'il a envoyé a CBC, M. Ghomeshi a affirmé que CBC lui avait signifié un
congédiement motivé. Par la suite, M. Ghomeshi a retiré sa poursuite et il est tenu de payer les frais
judiciaires de la Société.

Retraités

Le sénateur MacDonald a demandé si d’anciens employés de CBC/Radio-Canada a la retraite et ayant
commencé a toucher leur rente ont été « réembauchés a titre contractuel ». L’effectif de la Société se
chiffre actuellement a 8 030 personnes (équivalents temps plein), dont 30 retraités embauchés pour des
contrats de courte durée. Ces contrats respectent la politique des Ressources humaines de la Société.
Cette politique stipule que des employés qui ont recu une indemnité de départ peuvent étre
réembauchés pour des affectations de courte durée, 12 mois aprés leur départ. Les anciens employés
qui touchent des prestations de retraite, mais qui travaillent pour une période de plus de six mois
verront leurs prestations réévaluées. Les employés qui ont regu des indemnités de départ dans le cadre
d’un programme de départ volontaire ne peuvent étre réembauchés.

8 Gazette du Canada, vol. 141, n° 30, 28 juillet 2007, p. 2129.



Ombudsmans

Le sénateur Plett a fait remarquer qu’il avait trouvé « curieux » que 'ombudsman des Services anglais
ne le convoque pas dans le cadre de son enquéte au sujet de sa plainte sur The National, et a ajouté que
I"'ombudsman lui avait indiqué « qu’elle rencontrerait le journaliste en cause ». Lors de son témoignage
devant le Comité le 30 septembre dernier, 'ombudsman des Services anglais a déclaré que, bien
souvent, elle n’a pas besoin de rencontrer I'auteur d’une plainte formulée par écrit :

En régle générale, parce que leur plainte est trés claire et j'estime ne pas avoir besoin de complément
d'information. Je parle presque toujours aux journalistes, car ils ont des comptes a rendre, alors je dois
poser une série de questions”.

Le sénateur Plett a également demandé copie du mandat des ombudsmans de la Société approuvé par
le Conseil d’administration. Je joins ce document a la présente. Précisons qu’il figure également sur les
sites web publics des ombudsmans™®.

Actifs immobiliers

Dans ce dossier, le sénateur Plett a demandé a la Société combien d’argent elle parviendrait a
économiser chaque année grace a sa stratégie de gestion immobiliére qui vise a réduire la superficie
gu’elle occupe. Selon les prévisions, les économies se chiffreraient entre 20 MS et 30 MS par année
lorsque le programme de réduction sera complété en 2020.

Le Conseil d’administration de la Société a approuvé le plan stratégique des Services immobiliers en
mai 2011. La stratégie adoptée vise a réduire les colts d’exploitation et a maximiser le produit tiré des
actifs immobiliers de la Société, en plus d’accroitre les revenus de location. Le nouveau plan stratégique
de la Société pour 2020, Un espace pour nous tous, rendu public en juin 2014, reprend les mémes
principes et pose des cibles de réduction globale de la superficie occupée par la Société de 2 000 000 de
pieds carrés d’ici 2020, une hausse par rapport a la cible précédente de 800 000 pieds carrés. En
réduisant son empreinte immobiliére, la Société pourra investir davantage dans le contenu et la
programmation.

Dépenses en contenu canadien

Finalement, le sénateur Greene a demandé si « cet argent pourrait étre mieux dépensé s'il était versé a
des fournisseurs de contenus par I'intermédiaire du Fonds des médias du Canada, de Téléfilm ou d’une
organisation quelconque, plutdt qu’a CBC/Radio-Canada? » Il a aussi demandé quelle proportion des
crédits parlementaires versés a la Société chaque année était versée aux « fournisseurs de contenus
canadiens pour les histoires » présentées.

Méme s’il n’est pas possible de faire la part entre les fonds provenant des crédits parlementaires qui
sont investis dans la programmation canadienne du reste du budget de la Société, je peux vous dire que,

? Témoignages du 30 septembre 2014
% ttp://www.ombudsman.cbc.radio-canada.ca/fr/a-propos/mandat-de-l-ombudsman/
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dans I'année de radiodiffusion compléte la plus récente (2013), CBC/Radio-Canada a dépensé un total de
1,024 milliard de dollars pour la programmation canadienne (radio et télévision), dont 700,8 millions de
dollars en contenu canadien pour la télévision généraliste, un montant qui est supérieur au total des
dépenses combinées des diffuseurs généralistes privés™.

En ce qui concerne I'optimisation de I'investissement public, confier les fonds a CBC/Radio-Canada est la
facon la plus efficace d’investir pour obtenir une programmation canadienne qui soit accessible aux
Canadiens, parce qu’il s’agit pour elle d’une priorité. La Société diffuse partout au pays et batit sa grille
aux heures de grande écoute autour d’émissions canadiennes, ce qui signifie qu’elles seront offertes a
I’ensemble des Canadiens au moment ou la majorité d’entre eux regarde la télévision.

Selon une étude menée par Deloitte en 2013 sur I'impact économique de CBC/Radio-Canada, les fonds
publics accordés a CBC/Radio-Canada ont un large éventail de retombées qui ne se retrouvent nulle part
ailleurs. L’étude en soi est fort intéressante'’, mais je me contenterai d'en résumer les grandes lignes :

e (CBC/Radio-Canada dépense sensiblement plus en programmation canadienne que tous les
autres radiodiffuseurs généralistes combinés.

e Chaque dollar de financement public versé a CBC/Radio-Canada rapporte environ quatre dollars
a I’économie canadienne.

e Les activités régionales et locales de CBC/Radio-Canada contribuent a la vitalité des économies
locales et des regroupements créatifs dans différentes villes au pays.

e CBC/Radio-Canada contribue a soutenir un secteur canadien de la production indépendante
plus vaste et en meilleure santé grace aux nombreuses émissions qu’elle commande dans un
large éventail de genres de programmation.

e La Société est un chef de file dans I'exploitation des nouvelles technologies, qui sont ensuite
adoptées par les autres radiodiffuseurs et le secteur de la création de maniére plus générale.

Régime de retraite de Radio-Canada

La sénatrice Unger a posé plusieurs questions au sujet de la santé financiére du Régime de retraite de
Radio-Canada, en particulier a ce qui a trait a sa solvabilité. Le coefficient de capitalisation selon le
principe de la continuité, qui constitue une mesure plus exacte de la santé du Régime, se chiffre a 119 %
(ce qui signifie que le Régime dispose d’environ 1,19 $ pour chaque dollar d’obligations au titre des
prestations a verser). Je pense que la lettre ci-jointe de I'administratrice déléguée et présidente-
directrice générale du Régime de retraite saura rassurer les membres du Comité sénatorial quant a la
gestion et a la santé financiere du Régime.

" L'investissement total des diffuseurs généralistes privés dans la programmation canadienne s'est élevé a 605
millions de dollars. Rapport de surveillance des communications 2014 du CRTC
http://www.crtc.gc.ca/fra/publications/reports/policymonitoring/2014/cmr4.htm

2 http://www.cbc.radio-canada.ca/ files/cbcrc/documents/plus-recentes-etudes/cbcradio-canada-impact-
economique-deloitte-2013.pdf
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Jespére avoir répondu a toutes les questions du Comité quant aux défis auxquels CBC/Radio-Canada
doit faire face. Comme nous I'avons fait I’an dernier, je vous transmets la nouvelle version du « rapport
d’analyse de I’environnement » de la Société qui a été présentée au Conseil d’administration en
novembre dernier. Vous y trouverez un apercu utile du contexte actuel de la radiodiffusion, du role de
CBC/Radio-Canada dans ce cadre et de certains des défis qui se posent a notre industrie, en particulier
les difficultés de la télévision généraliste, la croissance des services non linéaires tels que Netflix et le
glissement des dépenses publicitaires de la télévision vers Internet.

Comme je I'ai mentionné au Comité dans mes propos d’introduction lors de mon témoignage, le
systeme actuel de radiodiffusion n’a plus la capacité de soutenir la création et la distribution du contenu
canadien auquel les Canadiens s’attendent. Je crois en revanche que le plan stratégique de la Société,
Un espace pour nous tous, est la réponse appropriée pour surmonter tous les défis qui se présentent. Si
les Canadiens souhaitent que leur radiodiffuseur public leur en offre davantage, il faut alors que
I'investissement dans la radiodiffusion publique devienne une priorité.

J’attends avec intérét le rapport final que déposera le Comité a la conclusion de son étude.

Veuillez recevoir, Monsieur le Président, mes salutations distinguées.

Le président du Conseil d’administration de CBC/Radio-Canada,

Rémi Racine
c.C. Daniel Charbonneau, greffier du Comité
p.j. Fragmentation de 'auditoire

Grilles de programmation de la télévision

Mandats des ombudsmans de CBC/Radio-Canada

Lettre de I'administratrice déléguée et présidente-directrice générale du Régime de retraite de
Radio-Canada

Analyse du contexte des médias, exposé au Conseil d’administration, nov. 2014



UNE FRAGMENTATION DE LAUDITOIRE

Parts d’écoute de la télévision anglaise par canal
Total pour le Canada, Heures de grande écoute (19 h a 23 h)
%

MSNBC US, 0.1% | Speed Internationsl, 0.2% __ |Spike,05% | TLC, 1.7%

- Turner Classic Movies, 0.6%

Headline News, 0.4%  Military Channel, 0.1%

asm02% — [ \
Golf,0.1% _ X CBCTV, 8.2%
Fox Mews US,001% — -
CNN, 0.8% —
CNBC,0.1% I _‘: —

AMC,0.8%
ARE, 1.6% — =

v, Lss _
Weather, 0.3% _—
WiNetwork, L7%

Vision, 0.9% ——

TSNZ, 0.5% -
Treehouse, 0.8% — — ———
Teletoon Eng, 1.0% | ——

Sportsnet360, 0.9%  —

Space, 1.3%
Slice, 0.8%

Sportsnet National, 3.3%

Showcase, 1.2% -
OWN, 0.8%
OLN, 0.6%  ——

Much, 0.6%

MV, 02% .
_ | Action, 0.8%
[ XY E— b " FXCanads, 0.2%
History, 2.1% Autres stations généralistes -~ |ABC Spark, 0.3%
. Discovery Science, 0.2%
HGTV, Las canadiennes, 5.6% ouary Sdence

= Cosmo TV, 0.1%

Food Network, 1.2% ~" Cartoon Network, 0.1%

El, 0.4% | I " Investigation Discovery, 0.4%
Otour,0.5% ——  |bio,0.1%
— | Comedy Gold, 0.1%
Dis Y 2.0% - AMI-tv, 0.1%
Discovery World, 0.1% .
CTV News Channel, 0.4% , __ hn0.
sl Disney XD, 0.3% Gusto, 0.1%
€P24 Ontario, 0.5% —

[ 11 i\ N - Book TV, 0.1% T DejaView,0.2%

Comedy, L. lm_f o HD o j:/ T:Izlﬂnln Retro e nm\ sgm,mg,,e 0% I 3 " BBC Canada, 0.2% ~— 2y, 0.1%
CMT, 0.6% - - = _ et
Emms ['I'MN!}, n_:'x. M ['I'M .996/;"’ Disney Junior Eng, 0.4% , || h Travel Ewcape 0.2% —~— Leull W 0.2% | — Coltage Life, 0.1%
CBC News uemurk. 13% = M Fest mms;, 0.1% / N 0.5 T T \ % N o oo
e I M e Cet |_, 11,035 TMN Encore 2, 0.13% ra Fnr_mrAm-? 0.7% |I Mystery, 0.25% ., - Animal Planet, nm ~ network,
Brauo, L3% ”__{ - i - i Smithsonian, 0.1% . . e Lifetime, 0.5% -
Mrunnmu.a} J02% 7 HBOGanada, 0.4% X Ny >
APTN, 0.2% B [ BNN Business News Network, 0.1% e Encore alw 0. J.st NatGeowld,0.1% . 5 0. sty HE, 0.1 Nations! G shic, 0.7%
TMN Encore, 0.2%  Movie Central 2,02% Mavie Central 3,0,1%¢ | Familv. W Movies, 0.2% " Sun News, 0.1% MovieTime, 0.4% Nickelodeon, 0.15% Bite, 0.1%

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Numeris (BBM Canada), 2 ans et +, année de radiodiffusion 2013-2014, excluant les semaines olympiques (PPM).
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UNE FRAGMENTATION DE LAUDITOIRE (SUIT)

Parts d’écoute des francophones du Québec par canal

Total pour la télévision, Heures de grande écoute (19 h a 23 h)
%

cTv, 1.1% '\\
CNN, 0'3% . CBCTV, 1.0% \
SN2, 0.1% \ A
ABE, 0.1%] . .Tco. 2% 7 CTV Two, 0.1% |
. AN Global, 0.7%

\ N\

AN

A
AMC, 0.1%

. \ ‘

Teletoon, 0.1% | ™ \
showcase, 0.1% \\\

E-U généraliste, 1.1% \

History, 0. 1%
Space, 0.1% " 15y, 0.4% o

Sportsnet National, 0.1%

Sportsnet360, 0.1%
Discovery, 0.2%
HGTV, 0.1%

Disnev Junior Ene, 0.1%
TMN Encore, 0.1%
Bravo, 0.1%

M (TMN1), 0.1%

TMN Encore 2,0.1% [
Mational Geographic, 0.1% ——

MovieTime, 0.1%

e TFO, 0.1%
Télétoon Fr., 1.7%

RDS2, 0.5% | >¢Tiest 3.8%

Autres, 0.3%

ICI RDI, 1.6% —
Super Ecran 4, 0.2% - ——
MusiquePlus, 0.5% MusiMax, 0.3% — —— —
Météomédia, 0.3% — Historla, 1.7% T T addik L1%
E“"'s"’“- 08% | canal vie, 2.3% \ " Argent, 0.0%
o —74—— — | canal D, 2.8% - '- = ~
Super Ecran 3, 0.5% P — e N Cinépop, 0.7%
_,/I Super Ecran 2, 0.! 5% YWPﬂa 0.3% y If \
LCN, 1.3% — 8
e super Ecran 1, 1.3% nm Sports, 0. s% oo 0.6 Icl Ex\ploli, 0.3%
: , 0.
b " RDS Info, 0.1% .' MOIBcie, 0.2% J ! N
- | Investigation, 0.4% Disney Junier Fr, 0.4%
Télétoon Retro Fr, 0.2% ICIARTY, 0.9% Prise 2, 1.1%

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Numeris (BBM Canada), 2 ans et +, année de radiodiffusion 2013-2014, excluant les semaines olympiques (PPM).
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Introduction 1

INTRODUCTION

« Ce document donne aux membres du Conseil
d’administration :

« un apercu général du fonctionnement du secteur canadien de
la radiodiffusion;

- une description du role de CBC/Radio-Canada au sein de ce
systéeme;

- une description des principaux défis auxquels la Sociéteé et
I'ensemble du secteur sont confrontés; et

« une mise a jour sur certains développements importants de la
derniere annee.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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PRINCIPALES MISES A JOUR SUR

LENVIRONNEMENT DEPUIS AN DERNIER

e Le choix télévisuel offert aux consommateurs et les possibilités du
numeérique sont les deux principaux éléments qui influent sur les
modifications réglementaires au Canada. Toutefois, ces changements
ne concerneront probablement pas les revenus d’abonnement ou un
nouveau fonds des nouvelles locales pour la télévision traditionnelle
(p. 13 et 15).

e La télévision sur Internet sera I'une des plus importantes plateformes
télévisuelles du futur sinon la plus importante (p. 18). Les
télédiffuseurs réglementés devront développer leur offre en ligne (p.
72).

e On a constaté une réduction légere, mais notable de I'écoute
télévisuelle dans le marché de langue anglaise, qui a correspondu a la
croissance de I'écoute télevisuelle en ligne (p. 56). Les niveaux
d’abonnement continuent de connaitre une erosion modeste (p. 49).

“PERESSENVIR#=NNEMENT
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PRINCIPALES MISES A JOUR SUR

LENVIRONNEMENT DEPUIS AN DERNIER

... suite

e Les revenus publicitaires sur Internet ont dépassé ceux de la télévision
(p. 45), et ceux des plateformes mobiles ont vu leur part passer a 12 %

(p. 46).

o L'utilisation des plateformes mobiles est mesurée par comScore
maintenant; elle represente d’ailleurs un element de croissance
important (p. 83).

e Google lance Chromecast, une solution a 39 $ pour télécharger du
contenu vidéo sur votre écran le plus important (votre téléviseur) a
partir de votre appareil mobile (téléphone intelligent ou tablette) (p.
71).

e Spotify, le leader mondial de la radio sur Internet, arrive enfin au
Canada et entre sur un marcheé de€ja tres concurrentiel (p. 78).

“PERESSENVIR#=NNEMENT
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QUEL EST LE BUT DES POLITIQUES PUBLIQUES

EN MATIERE DE RADIODIFFUSION?

La politique de radiodiffusion est habituellement fondée sur
I'une ou l'autre des trois hypotheses :

1. Les aspects financiers de la distribution sont complexes dans
un pays de la taille du Canada (p. ex., portée de la diffusion par
ondes hertziennes, large bande universelle).

2. Le financement de la création de contenu original au Canada
est difficile dans un contexte ou il est moins coliteux d’acquérir
du contenu venant de marchés plus importants (p. ex., Etats-
Unis et Canada, national et local).

3. La radiodiffusion est un moyen efficace d’informer et d'éclairer
la société, et le contenu de qualité supeérieure serait sous-
represente (p. ex., affaires publiques, drames et comédies,
eémissions pour enfants arts de la scene).

3 ----- IR#NNEMENT
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'IMPORTANCE ACCORDEE A -
LA RADIODIFFUSION EST EVIDENTE DANS
LA LOI SUR LA RADIODIFFUSION

« La Loi sur la radiodiffusion a été promulguée en 1991 et
demeure en vigueur aujourd’hui

e La /oistipule explicitement que le systeme canadien de
radiodiffusion « offre, par sa programmation essentiellement
en francais et en anglais, un service public essentiel pour le
maintien et la valorisation de l'identite nationale et de la
souverainete culturelle » (alinea 3.(1)56))

- Compte tenu de ce role important, le secteur canadien de la
radiodiffusion devrait « servir a sauvegarder, enrichir et
renforcer la structure culturelle, politique, sociale et
économique du Canada » (sous-alinéa 3.(1)d)i))

e Toutes les activités de radiodiffusion sont assujetties a la Lo/

“PERESSENVIR#=NNEMENT
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Cadre de la politique publique 2

LA LOI PREVOIT LA CREATION DE DEUX PRINCIPAUX
ORGANES DANS LE SECTEUR DE LA RADIODIFFUSION

P s




Cadre de la politique publique 2

OUTIL N° 1 : UN RADIODIFFUSEUR PUBLIC

« Des pays de partout dans le monde ont créé des radiodiffuseurs
publics afin de promouvoir leur politique publique en la matiere.
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EN VERTU DE LA LOI, CBC/RADIO-
CANADA A UN MANDAT TRES LARGE

3. (1) 1) la Société Radio-Canada, a titre de radiodiffuseur public
national, devrait offrir des services de radio et de télévision qui
comportent une tres large programmation qui renseigne, éclaire et
divertit;

m) la programmation de la Société devrait a la fois :

(i) étre principalement et typiguement canadienne,

(i) refléter la globalité canadienne et rendre compte de la diversité
regionale du pays, tant au plan national qu’au niveau regional, tout en
repondant aux besoins particuliers des regions,

(iii) contribuer activement a I'expression culturelle et a
I'echange des diverses formes qu’elle peut prendre,

“PERESSENVIR#=NNEMENT
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EN VERTU DE LA LOI, CBC/RADIO-

CANADA A UN MANDAT TRES LARGE

(iv) étre offerte en francais et en anglais, de maniere a refléter
la situation et les besoins particuliers des deux collectivités de
Iangue officielle, y compris ceux des minorités de I'une ou
l'autre Iangue,

(v) chercher a étre qualité équivalente en francais et en anglais,

(vi) contribuer au partage d’une conscience et d’une identité
nationales,

(vii) étre offerteﬁpartout au Canada de la maniére la plus
adéquate et efficace, au fur et a mesure de la disponibilité
des moyens,

(viii) refléter le caractere multiculturel et multiracial du Canada;

9 ----- IR#NNEMENT
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CBC/RADIO-CANADA COMPTE LARGEMENT
SUR LE FINANCEMENT PUBLIC

Revenus de CBC/Radio-Canada et provenance des
fonds (1 858,8 M$)

Revenus des Financement

services ?’Ea\?eurt\iless
spécialisés
P 8 %

7 %

~

Revenus _
publicitaires Financement

26 % de I'Etat

59 %

"ﬁﬁ'i“t"“*""mm Source : Rapport annuel de CBC/Radio-Canada 2013-2014
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Cadre de la politique publique 2

... TOUT COMME LES RADIODIFFUSEURS
PRIVES

Catégorie Type de soutien public Valeur pour les radiodiffuseurs privés
B,a" T i‘e‘f esa Restrictions a la propriété étrangére
lacces au INESTIMABLE
marche I ]
Politiques de licence du CRTC
7 Régles sur la publicité rr
Protection Par. 19.1 de la Loi de I'impét sur le revenu 91 - 130 millions de $ @)
des revenus
| Substitution simultanée 242 - 262 millions de $ @
Allegement R ;
"’ Credits d’impot a la production 11 1

des dépenses 520 millions de $ (¥

Fonds des médias du Canada (FMC) 177 millions de $ (3)

TOTAL 1,0 — 1,1 milliard de $

NOUVEAU |Le Fonds pour I'amélioration de la programmation locale (FAPL) a été éliminé.

Sources : 1) Evaluations du Groupe Nordicité 2011; (2) Armstrong Consulting 2014; et 3) Enveloppes 4 la performance du FMC 2014-2015

“PERARSENVIR#NNEMENT
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Cadre de la politique publique 2

OUTIL N© 2 : LE CRTC

e Le CRTC est un organisme public indépendant qui supervise tous les
aspects de la radiodiffusion au Canada, y compris CBC/Radio-
Canada.

e La promotion de I'acces au contenu canadien est I'un des
principes sous-jacents clés des objectifs du CRTC.

e Les pouvoirs et compétences du CRTC sont énoncés dans la
Loi sur la radiodiffusion, et le CRTC est guidé par les objectifs qui y
sont énonces.

e Le CRTC est tenu de réglementer le systeme de radiodiffusion d'une
maniere souple qui, entre autres choses, tient compte de la dualité
linguistique du pays et des préoccupations régionales, et qui
autorise une adaptation aux développements technologiques.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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Cadre de la politique publique 2

UNIVERS REGLEMENTAIRE EN EVOLUTION

« L’univers actuel peut se caractériser comme suit :

1)
2)

3)

4)

NOUVEAU

D

NOUVEAU

6)

NOUVEAU

SSENVIR#NNEMENT
MEDIATIQUE

Les interventions réglementaires sont de plus en plus sélectives.

Dans I'avenir, le CRTC devra intervenir plus souvent dans le reglement de
litiges entre radiodiffuseurs et distributeurs de signaux de télevision.

De nouvelles plateformes émergent, ce qui fragmente davantage les
auditoires.

Ces 15 dernieres années, le CRTC a exempté de la réglementation les
entreprises qui offrent des services de radiodiffusion sur Internet. Cette
qLiestlon sera abordée de nouveau sous peu dans l'instance du CRTC « Parlons
télé »

La télévision généraliste est au centre de la politique de radiodiffusion,
mais elle est en difficulté financiére. Le recours a des revenus d’abonnement
ou la création d’un nouveau fonds de nouvelles locales semble improbable.

On a beaucoup mis |'accent sur I'accroissement du choix du
consommateur dans la télévision par abonnement (p. ex., services a la
carte).

15



LE FONDS DES MEDIAS DU
CANADA (FMC) EST AUSSI UN OUTIL
IMPORTANT DE POLITIQUE PUBLIQUE

« Le FMC existe sous différentes
formes depuis 1998.

cMF R EMvC

« CBC/Radio-Canada bénéficie Allocation d’enveloppes
. . . de rendement
|nd|r,ectement d’enV|r0|,1 85 M$ par 2014.2015
année des fonds alloues par le FMC.

 Notre part est intimement liée a nos CBC @ Radio-Canada
cotes d'écoute. _

Autres

* Notre programmation aux heures de | radiodiffuseurs
grande écoute est tributaire de | 68 %
I'aide du FMC.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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PORTRAIT GLOBAL : LES POLITIQUES .

PUBLIQUES SONT UNE COMPOSANTE IMPORTANTE
DE L'INDUSTRIE DE LA RADIODIFFUSION

La Loi sur Ia radiodiffusion (1991)

—
“.» Educative cammunautaire Radlodlffuseui's Producteurs 'i)lstributeurs
: Indépendants
"' H s s %
Radio Télévision Télévision Radio Radio Télévision Cable Satellite

Tous doivent contribuer

25 2ENVIR#NNEMENT
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... MAIS IL DEVIENT DIFFICILE DE DEFINIR ET DE

PROMOUVOIR LA POLITIQUE PUBLIQUE

NOUVEAU

NS La politique de radiodiffusion doit de

| = B8 plus en plus mettre les consommateurs
au premier plan, plutot que de

simplement faire la promotion du

contenu canadien.

Internet représente |'avenir de la
télévision, pourtant lI'idée que le
CRTC réglemente Internet est
toxique.

L'approche réglementaire doit changer

‘356!8[ IR#NNEMENT
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Cadre de la politique publique 2

PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

- Un systeme de radiodiffusion est jugé essentiel au bien-
étre de notre culture, de notre sociéte, de notre economie et
de notre democratie.

- Comme dans d'autres pays, 'Etat canadien utilise deux outils
cles pour atteindre ses objectifs : un radiodiffuseur public
(CBC/Radio-Canada) et la reglementation (CRTC).

» Aussi bien CBC/Radio-Canada que le secteur prive doivent
contribuer a I'atteinte des objectifs enonces dans la Loi.

- La priorité donnee aux consommateurs et les possibilités
qu’offre Internet exercent des pressions sur les outils de
reglementation actuels.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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CBC/RADIO-CANADA SE PRESENTE AUX
CANADIENS SOUS DE NOMBREUX VISAGES

ICIRADIO-CANADA {8k TELE  ICI 8k ArtV  csc 4 Radio-Canada
. - RDI Express / CBC News Express

ICl §8h RDI  ICI @b expLOra TV5MONDE
@ radioZ- Ic1 {8k musioue . .
- = m Eg?f#’rofy #F cecmusic ‘!g" radl03
Ic1 @b musigue  'C! 48 MUSIQUE o
e MUSIQU CHaNsSoONS SONICA
Numérique EdEa3= ICIRADIO-CaNaD3 igh Ca i OQD 2z b.;;;.uuque
T e o yutiqueradio-canada.ca

sons sl ‘a. o O S wwr be
et @) cscnewsca ICI §@h TOUTV cecnorth

= = «:» JAZDPDSCoOr 3
autres «;.. cbesports.ca IC! 48k musioue ;dS!,: _ A tanic Sh';"p
. : < @@ curioca .
Services «igi. cec books.caf wéb» cecmusic.ca Rcil e < mobiles
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Portrait éclair de CBC/Radio-Canada 3

NOUS SERVONS LES CANADIENS D’UN
OCEAN A I'AUTRE
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CBC/RADIO-CANADA CONTRIBUE z
DE MANIERE POSITIVE A UINDUSTRIE ET A
L’ECONOMIE CANADIENNES.

- CBC/Radio-Canada a sur I'économie un impact positif
Deloitte

qui dépasse nettement son pouvoir de dépenser.

Voici quelques-unes des retombées mesurables cernées :

 Pour chaqlue dollar que nous recevons des Canadiens, nous générons presque
quatre dollars pour I'économie canadienne.

- Les activités régionales et locales de CBC/Radio-Canada contribuent aux
économies locales et soutiennent les regroupements créatifs dans de nombreuses
villes canadiennes.

« Elle crée de la profondeur dans le secteur de la production, en commandant des
émissions d’un large éventail de styles.

- Les dépenses en programmation, que ce soit pour la programmation
commandée de producteurs indé endants acquise ou maison, représentent 63 %
des dépenses totales de CBC/Radio- -Canada (1 014 millions de $ en 2013).

 Elle met en ceuvre de nouvelles technologies qui sont ensuite adoptées par
d’autres radiodiffuseurs et par I'ensemble du secteur de la création.

% SENVIR&NNEMENT Source : Deloitte (2013) Impact économique de CBC/Radio-Canada
MEDIATIQUE 23



LE CANADA EST AU NOMBRE DES PAYS LES MOINS

GENEREUX AVEC LEUR RADIODIFFUSEUR PUBLIC

Fonds publics par habitant accordés au radiodiffuseur public - 2011

Norvége 180
Suisse 164
Allemagne
Suéde
Danemark
Finlande
Royaume-Uni
Autriche
France [ 05
Belgique | 5
Espagne’ | 65
sapon | — o7 | V°Ye""e =2
Autrche | 5
iriande | 53
itaie | 35 En date de 1 avril 2014,
Canada _. 33 le financement annuel par
habitant de CBC/Radio-
Nouvelle-Zéiande - 21 Canada est passé 3 29 5.
Etats-Unis | 3
6 2’0 4;0 (;0 8'0 1 60 1 :?0 1 Ao 1 éo 1 1‘30 260
$C par habitant

Source : Nordicité, « Analyse du soutien public accordé a la radiodiffusion publique et aux autres instruments culturels au Canada » (octobre 2013)
mﬂtﬂmufuﬂﬂ 2. Les chiffres indiqués pour 'Espagne comprennent une estimation du financement octroyé aux radiodiffuseurs des régions autonomes.
MEDIATIQUE 24



.. ET LE FINANCEMENT DE CBC/RADIO-CANADA

NE SE COMPARE PAS A CELUI D’AUTRES
RADIODIFFUSEURS PUBLICS COMME LA BBC

Financement gouvernemental de la BBC par rapport a celui de NOUVEAU
CBC/Radio-Canada, indexé a la croissance de I'IPC

7,000
E E Droits de licence
($ réels)
6,000
5,000
i 4,000
3,000
2.000
: Crédit parlementaire
CBC iﬁ' Radio-Canada ( réels)
1.000 m’ —
LFPPL L PP PP LP LS PP LLS LSS &8

Sources : Rapports annuels de CBC/Radio-Canada et de la BBC

zﬁil E't“wNNEMENT * Taux de change de 2013 1 $ CAN = 1,6 livre sterling pour toutes les années.
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COMME LA PLUPART DES

RADIODIFFUSEURS PUBLICS, CBC/RADIO-CANADA
COMPTE SUR LES REVENUS PUBLICITAIRES

Revenus de la publicité et des commandites percus par les télédiffuseurs publics (2011)

Channel 4 (R-U}) B3%
TWNE (Mouvelle-Zélande) BO%
RTVE (Espagne) A4
RTE (Idande) 38%
RAl{Rake) 30%
E.L. radio publique 27%
ORF (Autricha) 22%
SRG-S5R (Suisse) 21%
CBC|Radic-Canada 21%
E.L. tbldvision publique 19%
SBS (Ausiralia) 19%,

RTBF (Balgique) 18%
France Televisions 15%
WRT |Belgique) 13%
Autonomous broadeasters (Espagne) 10%
Radio France 7%
ZDF {Allemagna) B%
ARD (Allermagne) B%
Macri Television [Mouvelle-Zélande) 4%
S4C (R-U) | 0%
BEC (R-U) | 0%
UR-Educational (Suéde) | 0%
Sveriges Radio (Susds] | 0%
Sveriges Television (Sugde) | 0%
NREK [Morvége) | 0%
RNZ (Nouvelle-Zélande) | 0%
MEH (Japon) | 0%
Deutschlandradio (Allemagne) | 0%
RFl (France) | 0%
Yigisradio (Finlande) | 0%
Danemark Rada | 0%
ABC (Australis) | 0%

0% 20% 40% B80% 80% 100%

Fart des revenus totaux

Source : Nordicité, « Analyse du soutien public accordé a la radiodiffusion publique et aux autres instruments culturels au Canada » (octobre 2013)

P 26



NOUS REJOIGNONS PRATIQUEMENT
TOUS LES CANADIENS. LA TELEVISION DEMEURE LA
PLATEFORME LA PLUS POPULAIRE. LA RADIO ET INTERNET

Portrait éclair de CBC/Radio-Canada 3

OCCUPENT AUSSI UNE PLACE IMPORTANTE.

Portée mensuelle non dupliquée
francophones et anglophones

93 %
85 %

88 %

76 %

Tous les services

Services de
télévision*

40% H%

Services de
radio™

u Francophones
® Anglophones

49 %

35%

Services web*

* Les services de télévision comprennent : CBC TV, CBC News Network, documentary, ICl Radio-Canada Télé, ICI RDI, ICI ARTV et ICl EXPLORA.

A Les services de radio comprennent : CBC Radio One, CBC Radio 2, ICI Radio-Canada Premiére et ICI Musique.

+ Services web : CBC.ca, music.cbc.ca, ICl Radio-Canada.ca, ICl Musique.ca et ICI Tou.tv.
Sources : Sondage Mission Metrics 2013-2014, TNS Canadian Facts (n = 4 800 Canadiens 18 ans et + — 2 400 anglophones et 2 400 francophones).

“PERARSENVIRENNEMENT
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CBC/RADIO-CANADA BENEFICIE D’UN

FORT APPUI DU PUBLIC

NOUVEAU

64 A des Canadiens ont une opinion trés
O favorable: de CBC/Radio-Canada.

des Canadiens sont tout a fait
/1 %

d’accord! sur le fait qu'il existe un
besoin et un role clairs pour
CBC/Radio-Canada dans l'avenir.

Source : Sondage Mission Metrics 2013-2014

1. Notes de 8, 9 ou 10 points sur une échelle de 10 : 6-10/10 correspond & 83 % de gens favorables et a 84 % de gens qui sont tout a fait d’accord.
“SERaRSENVIR#=NNEMENT
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PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

- CBC/Radio-Canada s'acquitte d'un large mandat malgré
dtas crédits modestes, comme en témoignent de nombreux
indicateurs.

- CBC/Radio-Canada compte plus de 100 stations (88 de radio
et 27 de television) et propose une offre croissante de
services importante sur les nouvelles plateformes et
dans toutes les régions.

. CBC/Radlo -Canada contribue de maniere positive a I'industrie
et a I'économie.

- La télévision demeure la plateforme par excellence pour
rejoindre le plus de Canadiens.

« Les Canadiens appuient fortement CBC/Radio-Canada.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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ILY A UNE GENERATION A PEINE,  idaatadl .

CBC/RADIO-CANADA ETAIT UN JOUEUR IMPORTANT
DANS L'INDUSTRIE DE LA RADIODIFFUSION

Les ressources financieres dont disposait CBC/Radlo -Canada
étaient comparables a celles de pans entiers de l'industrie
(télévision, radio et cablodistribution)

Revenus totaux par secteur en 1990

$1.6
$1.4
$1.2
$1.0
$0.8 -
$0.6 -
$0.4 -
$0.2
$0.0 -

CBC/Radio-Canada* Télévision Publicité totale a la Publicité totale a la
par cable télévision canadienne? radio canadienne

Source : Rapport annuel de CBC/Radio-Canada
* Total des revenus et des crédits.
A A l'exclusion des revenus publicitaires des services de télévision de CBC/Radio-Canada.

25 2ENVIR#NNEMENT
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AUJOURD’HUI, LA TAILLE DE CBC EST
REDUITE A LA MOITIE DE CELLE DES CHEFS DE FILE DE
'INDUSTRIE. RADIO-CANADA DEMEURE QUANT A ELLE LE

PLUS IMPORTANT DIFFUSEUR SUR SON MARCHE.

Revenus du marché de Revenus du marché de
la television anglaise la television francaise
En millionsde $ En millionsde $

Bell | 1855  Radio-Canada - 603

Shaw* 1445 Bell 401
cec [ 50 Québecor | 333

Rogers | |726 Remstar J77

Source : CRTC 2013 Rapports annuels cumulés et sommaires financiers

“ERaRSENVIR#NNEMENT o
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DANS LE SECTEUR DE LA RADIO, g

RADIO-CANADA DEMEURE LE JOUEUR LE PLUS IMPORTANT.
CBC EST QUANT A ELLE BONNE TROISIEME.

Revenus du marché de Revenus du marché de
la radio anglaise la radio francaise
En millions de $ En millions de $

Bell | 314 Radio-Canada - 126

Rogers |225 Bell 4'109
CBC -178 Cogeco 4|95

Corus | 174

Newcap | 122

Source : CRTC 2013 Rapports annuels cumulés
‘335I§ENEVIH$NNEMENT
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LES RADIODIFFUSEURS ONT EN .
GRANDE PARTIE ETE ABSORBES PAR LES GEANTS
DE LA DISTRIBUTION DE TELEVISION

Distributeurs de télé Télédiffuseurs Radio
> A A
N o YT Y 0

Autres distributeurs de télé Autres télédiffuseurs

-~ TELUS

Autres

- 'i IR&NNEMENT Source : CRTC 2013
bﬂ’ MEDIATIQUE 34



Entourée de géants 4

... QUI SOUVENT SONT AUSSI DES
GEANTS DES TELECOMMUNICATIONS

Revenus de l'industrie de la

Revenus de l'industrie des télécommunications radiodiffusion
44 milliards de $ 18 milliards de $
1 Autre
%0 e .=

N

\-Iq-,) (;2

(] - |

= o

£ = fe)
0 £ S
5 N}

o =5 s
7]

A

O ROGERS’
0% 10% 20 % 30 % A0 % 50 % B0 % 70 % B0 % a0 % 100 %

Sources : CRTC 2013 et rapports des entreprises.
* Aprés déduction des 3 G$ de paiements connexes que les distributeurs de télévision versent aux radiodiffuseurs (c.-a-d. droits d'abonnement en gros

23"’!»4 IR#NNEMENT pour les chaines spécialisées et la télévision payante).
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INTERNET OUVRE NOS FRONTIERES A DES

CONCURRENTS NOUVEAUX ET PUISSANTS...

Capitalisation boursiere de certaines entreprises,
étrangeres et canadiennes (en milliards)

599

394

205

34 27 22 13 3
[ | | b d —

Apple  Google Facebook BCE Netflix Rogers Shaw Québecor

Source : Marketwatch.com, Accéder : 30 septembre 2014
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... DONT UN BON NOMBRE S’EFFORCENT DE

MODIFIER LES REGLES DU JEU AU CANADA.

iTunes Radio

NETELIX

RAEEN 3 i

- [ "

Cependant, Apple, Google et Netflix sont
également des partenaires commerciaux.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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Entourée de géants 4

PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

Il y a une génération a peine, CBC/Radio-Canada était un joueur
important dans l'industrie de la radiodiffusion.

 Aujourd’hui, Radio-Canada demeure la société ayant les plus
importantes ressources financieres pour la télévision et la
radio sur le marché francophone. CBC TV est le troisieme
acteur en importance sur le marché anglophone.

 Les actifs privés de radiodiffusion sont maintenant largement
intégreés a de plus importants secteurs de
distribution/télécommunication.

« De plus, Internet a ouvert les frontieres du Canada a des
concurrents mondiaux (et a des partenaires éventuels).

“PERARSENVIR#NNEMENT
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IL EXISTE TROIS GRANDES SOURCES DE REVENUS

DANS L'INDUSTRIE DE LA RADIODIFFUSION

1. Publicité J On aide I’annonceur a

rejoindre les consommateurs

2 Abonnement Qn aide les consomn!ateurs
a combler leurs besoins

3. Financement | Aide I’Etat a atteindre ses
public objectifs de politique publique

“PERARSENVIR#NNEMENT
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“>&nanat

Il y a une genération, les

revenus tires des

abonnements etaient peu

elevés. Aujourd’hui, ils sont

devenus la source

P-"“C' ale de revenus de
industrie.

Les revenus
publicitaires sont en
croissance, mais ces
dernieres annees, ils ont
ete instables.

Le financement public a
connu une croissance
neutre en comparaison.

Milliards

$10.0

9.0+

8.0

7.0 4

6.0

5.0

4.0

$3.0

52.0

$1.0

’
D’IMPORTANTS TRANSFERTS -
DE REVENUS ENTRAINENT ACTUELLEMENT

UN REALIGNEMENT DE I'INDUSTRIE

Revenus de l'industrie canadienne de la
radiodiffusion

Droits
d’abonnement télé

Revenus publicitaires
(Télé et Radio)

Crédits parlementaires accordés a CBC/Radio-Canada

S o= 0o oS W D @O = NoSo" w3 O = N0
mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm
mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm
L L e o = I o U o B o BN o I ot BN BN N o AN o I o N o B S

Sources : Statistique Canada, CRTC et estimations de Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada

IR#NNEMENT
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DEPUIS DE NOMBREUSES ANNEES, LE FINANCEMENT
PUBLIC DE LA RADIODIFFUSION STAGNE

Crédits parlementaires de CBC/Radio-Canada
indexés a la croissance de I'IPC

o
=

« Le crédit
parlementaire de
CBC/Radio-Canada
est environ le méme

1,17

==
=

n
=

qu’il y a 20 ans o R
£ 1078,
1100 v—_ ‘%
" 1,019
700
I e R B o o o L S S e e

P & S8 G
. nqq'«"'ﬁ t?g?’{gf’@ h@é}ﬁ&@@rﬁnf@)ﬁﬁﬁgﬁ@@f?@@ﬁ&

Sources : Statistique Canada, Nordicité et rapports annuels de CBC/Radio-Canada.
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CBC/RADIO-CANADA EST A LA

TRAINE DES AUTRES PRIORITES DE DEPENSES
PUBLIQUES DU GOUVERNEMENT

Dépenses du gouvernement fédéral*

&0

50

Autres ministéres
et agences

40

1]
(=]

Milliards $

Défense nationale

20

Sociétés d’Etat

10
Crédit parlementaire de CBC/Radio-Canada

0

AR - S > & L A
ﬁl@ﬁ»ﬁ-{f’\“’ @ﬁﬁwﬁwéjmﬁ“&%@nq@%ﬁq&f@

Source : Ministére des Finances du Canada

msli IR#NNEMENT * Exclut les paiements de transferts et les variations de la dette publique.
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ENTRE-TEMPS, LES REVENUS
PUBLICITAIRES SONT EN BAISSE
DEPUIS LA RECESSION DE 2008

Revenus de l'industrie canadienne de la radiodiffusion :

Publicité
« Les revenus publicitaires des
chaines spécialisées sont
ceux qui connaissent la plus .
forte croissance dans le Revenus publicitaires
secteur de la radiodiffusion. (Télé et Radio)

« Les revenus publicitaires de la
télévision généraliste sont
remis en question depuis la
récession et connaissent un
déCIln aU]OUI’d'hUI. Télé généraliste

—_
« Les revenus publicitaires de la /_,_/—’-\R/d\
radio poursuivent leur lente | __//\f-
croissance. ﬁ

Milliards

Sources : Statistique Canada, CRTC

“PERARSENVIR#NNEMENT
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LES REVENUS PUBLICITAIRES SUR R T e eI

INTERNET ONT MAINTENANT DEPASSE CEUX DE LA
TELEVISION (GENERALISTE ET SPECIALISEE COMBINEE)

Revenus de l'industrie canadienne :
Publicité radiodiffusée et publicité Internet
 Le temps non s

meédiatique passé
sur Internet a des
fins multiples de
communication
(par exemple, s40
Facebook) et de
recherche (par

exemple, Google)

peut étre mesuré

et vendu a des
annonceurs.

Revenus publicitaires
Télé

NOUVEAU

Milliards

Publicité Internet

Revenus publicitaires
Radio

0

= = '.'\l o= o o = @ ﬂ"' =3 "— ) o= Wy e 00 i D — N M

2 8 g2 2 2 2 02 =2 2 2

Sources : Statistique Canada et Bureau canadien de la publicité Internet
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Variation des revenus de l'industrie 5

LA PUBLICITE INTERNET VIENT
SURTOUT DE SOCIETES DE LOGICIELS

Revenus publicitaires en ligne, par catégorie

Vidéo Autre NOUVEAU
4 % 1%

\ Dispositifs
mobiles
N
Annonces__
classées
8 %

Source : Bureau canadien de la publicité Internet (septembre 2014)

wli IR#NNEMENT
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LES CONSOMMATEURS EXIGENT 2
DAVANTAGE DE CHOIX ET DE COMMODITE, ET ILS
N’HESITENT PAS A PAYER POUR L’OBTENIR

Revenus de l'industrie canadienne de radiodiffusion :

- Les abonnements a la Abonnements
télévision généraliste 9.0
(p. ex., télévision par cable)
continuent de se tailler la part du e broits dabonnement
lion, mais leur croissance a o reie

récemment ralenti.

56.0

 Netflix a connu une émergence o
fulgurante au sein de l'industrie.

Milliards

4.0

§3.0

« Les Canadiens peuvent

également s’abonner a des 2.0
services audio par la radio Netflix
satellitaire. 1.0

- - R - E-E-E-E-E-E-E-E-E -
— - = T — — — — fd 0 &Gl 6B Dl MDDl St

Sources: Statistique Canada, PwC (Radio satellite) et Service de recherche et d’Analyse de CBC/Radio-Canada
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)
AUGMENTATION DES PRIX DE LA -
DISTRIBUTION DE LA TELEVISION DEPASSE, ET DE
LOIN, LAUGMENTATION DU COUT DE LA VIE

Taux d’inflation mesuré par I'Indice des prix a la consommation
(1992 = indice de 100)

2800 r
Droits d’abonnement

Y V4 ry - - *
260.0 a la télévision

2400 r
220.0 /
200.0

180.0 F

Indice des prix a la consommation
(IPC)

160.0

Ensemble des produits

1400 |
120.0
L"_____-— Services téléphoniques

1000 —
1997 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 *010 2001 20012 2013

rlnclus céble; saie"ite ;éutréswtypgs' d’ébonnements ala télévision.
Source : Statistique Canada (tableau 326-0021).

‘3%6!5[ IR#NNEMENT
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LES PRESSIONS SONT DE PLUS
EN PLUS FORTES SUR LE MODELE D’AFFAIRES
DES ABONNEMENTS A LA TELEVISION

Abonnés résidentiels L b i
3 Ia télévision — des a’ ’m?n.ements aux s.erwces
e télévision ont ralenti
iy depuis 2010, et on observe
aujourd’hui pour la premiere

fois des signes de recul.

10.7M

On soupconne que la
concurrence venant de la TV
en ligne gratuite ou a faibles
colts en est la raison.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Source : MediaSTATS
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LA TELEVISION GENERALISTE
EST DE LOIN LA MOINS RENTABLE DANS LE
SECTEUR DE LA RADIODIFFUSION

Marge bénéficiaire d'industries sélectionnées (2013)

Spécialisés 29.8
Cable

Radio

Satellite -

Payants

Moyenne
(toutes les industries)*

| s

Généralistes
(privées) (0.6) I

(5.0 5.0 10.0 15.0 0.0 25.0 30.0 35.0
Marges de BAIl (%)

Sources : Statistique Canada et CRTC
zﬁi'iﬂt"“*""mm * Basé sur le troisieme trimestre 2013 (Statistique Canada - statistiques financieres trimestrielles des entreprises n°61-0008-x)
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30 -~

20 -

10 -

Marge bénéficiaire %

-30 -

-40 -

-10 -

-20 -

... CERTAINS TELEDIFFUSEURS GENERALISTES

ONT MIEUX TENU LA ROUTE QUE D’AUTRES

Marge bénéficiaire (BAII %) des principaux groupes propriétaires des
chaines de télévision généraliste, 2008 a 2013

CTVICTV2 Global City V

'08 '09 M0 M1 M2 “13 ‘08 '09 M0 M1 M2 “13 ‘08 '09 "0 "1 "2 13 '08 '09 M0 M1 M2 “13 '08 '09 0 M1 M2 “13

apaman =ENVIR#NNEMENT Sources : CRTC, Rapports annuels cumulés
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Variation des revenus de l'industrie 5

PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

Il y a une génération, la publicité était la plus importante
source de revenus de I'industrie de la radiodiffusion et I'Etat
accordait un financement appréciable.

* Aujourd’hui, les abonnements sont de loin la plus
importante source de revenus, mais ce modele
commence aussi a subir des pressions.

» Comme les consommateurs consacrent de plus en ‘plus de
temps a Internet, les annonceurs augmentent leurs
dépenses en Ilgne, la ou les sociétés de logiciels dominent.

- Le modele d’affaires de la télévision genéraliste subit
actuellement des pressions.

 La radiodiffusion publique bénéficie de moins
d’attention que les autres priorités publiques.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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LES ETUDES DEMONTRENT QUE LA TELEVISION

EST DE LOIN LE MEDIA LE PLUS POPULAIRE

Heures consacrées par semaine et par habitant
2013-2014

Télévision 26.9

Internet 19.7

Radio

_ 16.5

1.9

Journaux

Revues |j 0.6

Sources : BBM Analytics, RTS (automne 2013), Canada, personnes de 18 ans et + [Internet, journaux, revues]
2 o Numeris (BBM Canada), année de radiodiffusion 2013-2014, Canada, 2 ans et + [télévision]
;ﬁﬁlg%ﬁwﬁ?ﬁm Numeris (BBM Canada), automne 2013, Canada,12 ans et + [radio] 54



LA PART DE LA TELEVISION
RESTE SOLIDE, MALGRE UN LEGER RECUL CES
DERNIERES ANNEES

Heures d’écoute de la télévision par habitant, 1988 to 2014
Personnes agées de 2 ans et plus, heures par semaine

30

25

15

10

0 —+—
198819891990199119921993199419951996 19971998 199920002001 200220032004 20052006 2007 2008 200920102011201220132014

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, année de radiodiffusion 2013-2014 (BBM Nielsen, Numeris (BBM Canada))
Nota : Les lignes indiquent des changements de méthodologies.

w.i IR#NNEMENT
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... ET C'EST PARTICULIEREMENT

VRAI DANS LE MARCHE ANGLOPHONE, OU L’ECOUTE
DE LA TELEVISION EN LIGNE A AUGMENTE

Heures d’écoute par habitant dans le marché anglophone | NOUVEAU

TV ordinaire TV sur Internet

27.1 26.8
26.6 | | 26.4 25.8

14 2.1
0.5 0.6 0.8 '
09/10 10/11 11/12 12/13 13/14 Automne 10 11 12 13

2009

Source : Numeris (anciennement BBM Canada), Canadiens anglophones, 2 ans et + Source : OTM, Canadiens anglophones, 18 ans et +
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’ECOUTE MIGRE DE LA TELEVISION

GENERALISTE A LA TELEVISION SPECIALISEE...

1990 a 2013
Canadiens 4gés de 25 a 54 ans
100% -

90% -
80% -

70% 1 64%

Télévision généraliste

60% -
o 52%

50% -

40% - =

30% - 37%

20% -

12% Télévision spécialisée

10% -

O% T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Source : Numeris (BBM Canada)
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CE QUI A ENTRAINE UNE FRAGMENTATION DE
’AUDITOIRE

Parts d’écoute de la télévision anglaise par canal Parts d'écoute des francophones du Québec par canal
Total pour le Canada, Heures de grande écoute Total pour la télévision, Heures de grande écoute (19 ha
(19 ha 23 h) 23 h)
% %
Autres

canaux
numériques

ICI Radio-Canada
Télé
18.5%

CTV Two
3.1%

City, 3.8%

Autres stations
généralistes canadiennes

5.6%

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Numeris (BBM Canada), 2 ans et +, année de radiodiffusion 2013-2014, excluant les semaines olympiques (PPM).

wli IR#NNEMENT
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CEPENDANT, LA PROPRIETE DES SERVICES DE
TELEVISION EST CONCENTREE

Parts d’écoute de la télévision anglaise Parts d'écoute des francophones au Québec
Total pour le Canada, Heures de grande écoute Total pour la télévision, Heures de grande écoute
(19 ha 23 h) (19 ha 23 h)
% %

Autres stations frangaises
Autres stations 9,3%
anglaises

9,3%

Autres stations CBC/Radio-Canada*

anglaises 22.3%
Généralistes 2,0%
ameéricaines Rogers ‘I
5,9 % 0.6 % s
Spécialisées
ameéricaines
74 %

Nota : CBC (Télévision anglaise) comprend CBC TV, CBC News Network et documentary. L'écoute de Shaw comprend I'écoute des stations de Corus. Propriété au 31 aolt 2014.
CBC/Radio-Canada (francophone - Québec) comprend ICI Radio-Canada Télé, ICI RDI, ICI ARTV, ICI EXPLORA, CBC TV, CBC News Network et documentary.

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Numeris (BBM Canada), 2 ans et +, année de radiodiffusion 2013-2014, excluant les semaines olympiques (PPM).

wli IR#NNEMENT
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LA PLUPART DES CANADIENS REGARDENT

LA TELEVISION POUR SE DIVERTIR

Distribution des heures d'écoute de la télévision par genre
2013-2014
Anglophones Francophones

Nouvelles

Affaires publiques

Dramatiques/Humour

Divertissement

- 64% — Divertissement

=63 %

Divertissement factuel

ique/Variétés
Autres
Nota : La Télévision frangaise présente de nombreuses émissions d'affaires publiques populaires comme Découverte, Denis Lévesque, Enquéte, J.E.,
La facture, La semaine verte, Salut Bonjour, L 'épicerie, etc.
La catégorie « Autres » renvoie surtout aux émissions pour enfants.
Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Canada moins les francophones du Québec de 2 ans et + et les francophones du Québec de 2 ans et +,
IR&NNEMENT écoute totale de la télévision, année de radiodiffusion 2013-2014. Excluant les semaines olympiques. Numeris (BBM Canada) (PPM).
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LES CANADIENS ANGLAIS PREFERENT LES

EMISSIONS DE DIVERTISSEMENT ETRANGERES

Distribution de I'écoute par pays d’origine
Canada moins les francophones du Québec, 2 ans et +

2013-2014
Nouvelles/
affaires publiques Divertissement Sports
32%
77 %
@ Contenu
étranger
H Contenu
canadien

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Canada moins les francophones du Québec de 2 ans et +, écoute totale de la
télévision, année de radiodiffusion 2013-2014
“SERaRSENVIR#=NNEMENT ’
gi i“!M DIATIQUE Excluant les semaines olympiques. Numeris (BBM Canada) (PPM). 61



Comportement de l'auditoire 6

PHENOMENE UNIQUE DANS LE MONDE...

Le Bélarus constitue I'exception...
Les Bélarusses adorent les émissions russes.

palmareés des 10 émissions les plus regardées est

Le Canada anglais est le seul pays du monde ou le
. dominé par des émissions étrangeres. J

=

[*d

“PERARSENVIR#NNEMENT Source : Eurodata, One TV Year In The World, édition 2012
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... QUI A DE PROFONDES RACINES

Nombre de productions nationales qui figurent parmi les 100 émissions les plus regardées par pays

100 100 95
93
91 90 g3 g3 88
83 29
7 g5
71 68
61 59
46
23
Q & & Q R & 2 & W & & & & @ W R W &
\@Qo g Q @'zf"o ((&,\5 &8 q}éb «F g @Q'Qo & ’(@(\ Q,b% S 'z?(? &;\\o <<<b° & < Q}'b‘\ é@fb
& N & < @ N s A @ »
S & & L
& 3 »
¥4 éo" C

“PERERSENVIR#NNEMENT Source : Eurodata, Top 100 Programs (outre les nouvelles et les sports), 2012
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LE CANADA FRANCAIS, EN REVANCHE, PREFERE DE
MANIERE ECRASANTE SES PROPRES EMISSIONS

Nombre de productions nationales qui figurent parmi les 100 émissions les plus regardées par pays

100 100

95
93
91 90 g3 gg 88
83 79
77 75
71 68
61 59
46
23
Qo O e Q e & e @ e e e e O e e e & 3 O
\'z»Qo \t?po (((b‘é\ (060 & 06‘% %\\Q’b O@Q’% Q}'\& &'b(\b C)be‘)é\ & ,\'bé? &,{\5\ ((@(\o \gﬁ‘b \)g}&'z}\ @é\b ,b.;\‘?éb
XD 2 < S % < V
%% v\\ (ﬁ,b\} Q'b ) « ,bb,b el e Q}\Q/ ’bb’b
<& (;b(\ $O§ Q/’b

282 ENVIR#NNEMENT Source : Eurodata, Top 100 Programs (outre les nouvelles et les sports), 2012
5 EMEDIRTIQUE R PO 64



CEPENDANT, LES FRANCOPHONES REGARDENT

EGALEMENT UNE QUANTITE APPRECIABLE
D’EMISSIONS DE DIVERTISSEMENT ETRANGERES

Distribution de I'écoute par pays d’origine
Francophones québécois de 2 ans et +
2013-2014

Nouvelles/

Affaires publiques Divertissement Sports

32%

58%

@ Contenu
étranger

H Contenu
canadien

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Québécois francophones de 2 ans et +, écoute totale de la télévision, année de radiodiffusion 2013-2014
Excluant les semaines olympiques. Numeris (BBM Canada) (PPM).
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\
LES HEURES DE GRANDE ECOUTE ONT ENCORE LEUR

IMPORTANCE : VECOUTE DE LA TELEVISION EST
CONCENTREE LE SOIR ENTRE 19 HET 23 H

Courbe d'écoute, par heure, de toutes les stations de télévision
Lundi au dimanche, Toutes les personnes de 2 ans et plus

16000

12000

8000

Auditoire moyen par minute

4000

0
S s=====:s3z:sz=zz2zzzz=zzZzzzZzZzzZzZzzZzzz=z2 2 T3S =======z==z==zz=¢=z
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Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, année de radiodiffusion 2013-2014, excluant les semaines olympiques (Numeris (BBM Canada)).
“BERARSENVIR#=NNEMENT
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CERTAINS CANADIENS PASSENT .
ACTUELLEMENT DES CHAINES DE TELEVISION A
L’ECOUTE NON LINEAIRE

Pénétration ou portée de technologies sélectionnées de vidéo
non linéaire

ENP VSD par cable TV Internet Netflix ICI Tou.tv

NETFLIX

45% 18 % 43 % 28 % 26 %

Source : OTM, Canadiens de 18 ans et + qui acceptent Netflix et ICI Tou.tv, qui sont respectivement anglophone et francophone.
Nota : Pénétration (ENP, Netflix), portée du dernier mois (VSD, TV Internet, ICI Tou.tv)
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Comportement de l'auditoire

NOUS CONSTATONS LE VIRAGE EN COURS :
ENVIRON 10 % DE 'ECOUTE DE LA TELEVISION EST
ACTUELLEMENT DE ECOUTE NON LINEAIRE

B e

? 6 5 4

Nombre limité de canaux ) Canaux multiples v Pas de canal : Personnalisation

4% de toute I'écoute de la 84% de toute I'écoute de la 7% de toute I'écoute de la

télévision se fait télévision se fait sur une télévision se fait en reprise

directement & partir du plateforme de télévision a au moyen d’un dispositif
signal émis sur les ondes canaux multiples, la d’enregistrement (RVP ou
hertziennes.* plupart du temps, la magnétoscope).*

cablodistribution ou la
distribution par satellite.*

(V de I'écoute de la
5 0 télévision se fait sur

Internet, y compris
Netflix.®
Source : Estimations de CBC/Radio-Canada (Numeris (BBM Canada), OTM)

* Numeris (BBM Canada) : Toutes les personnes de 18 ans et +, total pour le Canada, écoute totale de la télévision, 24/7, du 7 octobre au 1¢"décembre 2013
A OTM : Toutes les personnes de 18 ans et +, total pour le Canada, automne 2013, temps total consacré a I'écoute de la télévision sur Internet, y compris Netflix
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NETFLIX A CLAIREMENT DEMONTRE LEXISTENCE D’UNE

DEMANDE DES CONSOMMATEURS POUR LA TELEVISION
NON LINEAIRE ET LA TELEVISION MULTI-ECRANS...

Un tiers des Canadiens anglophones ont adopté Netflix en
seulement trois ans. Les téléspectateurs réguliers* consacrent
en moyenne 8 heures par semaine a regarder Netflix.

NETELIN

NETFLIK

Source : OTM (printemps 2014)

lgagu[ IR#NNEMENT * Téléspectateurs hebdomadaires de Netflix.
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... ET D’UNE DEMANDE POUR I’ECOUTE EN

RAFALE DE SERIES DES FONDS DE CATALOGUE

Netflix offre les épisodes de saisons antérieures de plusieurs émissions
de télévision ainsi que l'intégralité des nouvelles saisons du contenu original
qu’elle produit (tous les épisodes sont mis en ligne simultanément).

Pres de la moitié des Canadiens sont maintenant des adeptes du
visionnement en rafalel.

A NETFLIX ORIGINAL

The Com_plgtg Fi}ét Season | :f‘fn‘t'n UNMARE A BUGE MISTRFTY
e " -
g | I, BLACK

THE CREATOR OF Wi

EEI.,ENEVIMNNEMENT 1. Sur toutes les plateformes, pas seulement Netflix (Source : OTM, automne 2013).
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s
GOOGLE PRESENTE UNE NOUVELLE ™ .
TELECOMMANDE PEU COUTEUSE, MAIS NOVATRICE :
VOTRE TELEPHONE

NOUVEAU

Insérez Chromecast dans une prise HDMI sur votre téléviseur. Trouvez ce
que vous voulez regarder sur votre téléphone intelligent ou votre tablette,
puis envoyez-le a votre télévision en appuyant simplement sur un bouton.

P 7



LES TELEDIFFUSEURS ET LES
DISTRIBUTEURS TENTENT DE REPONDRE AUX
NOUVELLES DEMANDES DES CONSOMMATEURS

ROGERS

on demand J[o @SED TOUTV REIGO

THE MOVIE NETWORK

online

NOUVEAU

“PERARSENVIR#NNEMENT
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NOS SERVICES ANGLAIS DE J
TELEVISION ONT OBTENU DE BONS RESULTATS
DANS CET ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL...

Rendement de CBC Television et de CBC News Network aux heures de grande écoute
(part en %)

“wr
CBCNews

network

Lock-out & la LNH

I e

7.6

A Présence des Canucks de Vancouver a la finale de la Coupe Stanley.
Nota : Les lignes indiquent des changements de méthodologies.
Source : Numeris (BBM Canada), année de radiodiffusion 2004-2005 & 2013-2014 (total pour la télévision anglophone - total pour le Canada, 2 ans et +) (PPM).

H IR#NNEMENT  + i i
‘.35 ‘E"EVUIMIDUE Excluant les semaines olympiques. -8



... TOUT COMME NOS SERVICES FRANCAIS
DE TELEVISION

Rendement d'ICI Radio-Canada Télé et d'ICI RDI aux heures de grande écoute
(part en %)

ICIR3DIO-CANADA {8k TELE =
e ICI &b RO

|
|
|
21.0 I
— 19.8 I
— 187 190 .o, 18.7 18.6 185 I
_ — 178 — 175 — _ I
] 1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
|
|

I 1.8 1.6 1.6 1.4 1.8 1.5 1.7 1.8 1.8 1.6
|

EEENEN . mENENEEEN

o * 3 * ) $ N * > x o © 3 ® 9 S N > x
& &Qb ¢ & & & & 9 P ¥ F & & & & & \Z‘”O A
S > S A S S A > > D > > > > " > >

Source : Numeris (BBM Canada), année de radiodiffusion 2004-2005 a 2013-2014 (total pour la télévision — francophones du Québec, 2 ans et +) (PPM).

* Excluant les semaines olympiques.
3£348.SENVIR#NNEMENT ympiq
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I’ECOUTE DE LA RADIO AM/FM EST

CONFRONTEE A UN EFFRITEMENT GRADUEL

Heures d’écoute de la radio AM/FM, par semaine et par habitant, 2000 a 2013,
Ensemble du Canada, 2 ans et +, heures par semaine par habitant

25 -+

15
10

o“‘lllllllllll

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

(S}
1

Source : Numeris (BBM Canada), automne (cahiers d’écoute)

* Ce graphique doit uniquement servir a illustrer la tendance longitudinale de I'écoute de la radio, puisque les sondages Numeris réalisés a I'aide de cahiers d’écoute font
essentiellement appel a la mémoire des auditeurs.

L'écoute de la radio y est largement surévaluée par rapport aux mesures électroniques et passives réalisées a l'aide des audimétres portables de Numeris.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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“*
in

ECOUTENT MAINTENANT DE LA MUSIQUE
AILLEURS QU’A LA RADIO...

Heures consacrées a |'écoute de la radio AM/FM par catégorie, 2003-2013
Heures d'écoute hebdomadaires par habitant, toute la journée, auditeurs de 12 ans et +

16

Stations musicales

14

12

2003 a
10 2013
-28 %

.. SURTOUT PARCE QUE LES GENS

Stations de radio parlée/de nouvelles

4 e

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Source : Numeris (BBM Canada), automne (cahiers d’'écoute)
* Ce graphique doit uniquement servir a illustrer la tendance longitudinale de I'écoute de la radio, puisque les sondages Numeris réalisés a I'aide de cahiers
d’écoute font essentiellement appel a la mémoire des auditeurs.

Ii IRFNNEMENT | '¢coute de la radio y est largement surévaluée par rapport aux mesures électroniques et passives réalisées a I'aide des audimétres portables de Numeris.

*MEDIATIQUE
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... SURTOUT DE LA PART DES CANADIENS

PLUS JEUNES

Nombre moyen d’heures par semaine, par groupe d’age
Du lundi au dimanche, entre5het1h
Ensemble du Canada, personnes de 12 ans et plus

25.0 -
22.8

20.0 - Adultes 50+
-13%
Adultes 35a 49
17 %

15.0 -
Adultes 25 a 34
-30 %

10.0 - Adultes 18 a 24
-40 %
Ados 12 417

5-0 T T T T T T T T T T T T T 1 -41 %

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Source: Numeris (BBM Canada) (cahiers d'écoute — automne 2000 a automne 2013)

* Ce graphique doit uniquement servir a illustrer la tendance longitudinale de I'écoute de la radio, puisque les sondages Numeris réalisés a I'aide de cahiers d’écoute font
essentiellement appel a la mémoire des auditeurs.

L’écoute de la radio y est largement surévaluée par rapport aux mesures électroniques et passives réalisées a l'aide des audimétres portables de Numeris.
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LA DIVERSITE, DES CHOIX g Comportement de ['auditoire 6
LEGAUX OU NON — OFFERTS AUX AMATEURS DE
MUSIQUE EST ENORME

« Les consommateurs — — NOUVEAU
sont paralysés par . = fy
I'abondance du choix » l!”‘ [ < p@ t'l
Anthony Mullen de pEm : . -
a propos de l'industrie de la E PAND O R A rd I o
musique en ligne iTunes Radio
-
B
cecmusic  YouglL:

ICI &5& e © AccuRadio ‘ O '

*® e
StoheN Ic,\sum SOHan Q'MUSIC P> Google piay

oL E IR#NNEMENT
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http://en.wikipedia.org/wiki/File:Pandora'sLogo.png

z z
MALGRE LA BAISSE DE 'ECOUTE DE = -
LA RADIO TRADITIONNELLE, LES AUDITOIRES DE NOS
SERVICES ATTEIGNENT DES NIVEAUX RECORD

Rendement de nos réseaux de radio anglaise et francaise

Parts (%)
21,4
4,6
15,5 Y,
—
12,3 _ CBC 31 o
Radio 2 Musique
3,6
ICI
8,7 CBC Radio-Canada
Radio One Premiére
2000 2013 2000 2013

Nota : Les chiffres additionnés peuvent ne pas faire un total en raison de I'arrondissement.
Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Numeris (BBM Canada) (cahier d'écoute — automne 2000 et 2013)
“* EI.EENEVI%NNEMENT
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LE CONTENU AUDIO ET VIDEO
REPRESENTE MAINTENANT UNE PARTIE
APPRECIABLE DU TEMPS CONSACRE A INTERNET

Distribution du temps consacré a Internet par activité
Canadiens de 18 ans et plus

Autres
activités
48 %

Source : OTM, printemps 2014

‘3%6!5[ IR#NNEMENT
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-
LA VITESSE A LAQUELLE LES J
DISPOSITIFS MOBILES D’ACCES A INTERNET

SONT ADOPTES EST STUPEFIANTE

Les consommateurs adoptent rapidement les téléphones intelligents
et les tablettes

Pénétration des téléphones intelligents et des tablettes au Canada, Canadiens de 18 ans et
plus

70
60
50
40
30
20
10

0

Téléphones
intelligents

———

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Source : OTM
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INTERNET INFLUE SUR LA MANIERE DONT

NOUS CONSOMMONS LES NOUVELLES

Principale plateforme pour les nouvelles par dge [ NOUVEAU

Anglophones Francophones

mi18a34 m35a49 50a64 m65 +

100%

90%
80%
70%

60% —

50% ——

40% -

30% -

20% -

10% - — ——
0% - | T - |

Télévision Internet Télévision Internet

“SE%45SENVIR#NNEMENT  Source : OTM, printemps 2014
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’
MAINTENANT QU’ON SAIT MESURER =it 2
’UTILISATION D’INTERNET SUR UNE PLATEFORME MOBILE,
LA FREQUENTATION D’INTERNET A AUGMENTE DE 41 %

. . NOUVEAU
Visites totales par plateforme
. @ PC ® Mobile 316 +41%
3 .
S. 0.
w7 226G
°
S 2
§__ 1.5 A
L 2.2 22 stable
0.5 A
0 T T
T4 2010 ! Aot 2014 2

Nota : comScore vient de lancer son service Multi-Platform, qui mesure l'utilisation a partir des téléphones intelligents et des tablettes.
Veuillez noter que la mesure pour les plateformes mobiles est sous-estimée actuellement, puisque tous les sites web et les applications mobiles n’ont pas été ciblés.
Source : comScore, 'Media Metrix, tous endroits, Personnes 15 ans et +, moyenne sur 3 mois T4 2010

2Multi-Platform, aodt 2014, Personnes 15 ans et +
23 Ii IR#NNEMENT
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Comportement de l'auditoire 6

CBC.CA EST UN CHEF DE FILE DES NOUVELLES
ET DE L'INFORMATION EN LIGNE

Total des visiteurs uniques/téléspectateurs des services en ligne d'information
Total pour le Canada, personnes de 2 ans et +, PC et appareils mobiles
aoiit 2014 (en milliers)

TheWeatherNetwork.com | 1 9,900
Postmedia Network | 1 9,900
Huffington Post Global | 1 9,500
'éii cbc.ca I 9,000
CcTv | | 7,100
The Globe And Mail | ] 5,300
CNN | | 5,200
Toronto Star | 1 4,700
DailyMail.co.uk | | 4,600
Global TV | | 4,400

Nota : comScore vient de lancer son service Multi-Platform, qui mesure I'utilisation & partir des téléphones intelligents et des tablettes.
Veuillez noter que la mesure pour les plateformes mobiles est sous-estimée actuellement, puisque tous les sites web et les applications mobiles n’ont pas
été ciblés.
“BERARSENVIR#NNEMENT  Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, comScore (Multi-Platform
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RADIO-CANADA.CA EST AUSSI UN ® J
LEADER DES SERVICES EN LIGNE ERANCOPHONES
DE NOUVELLES ET D’INFORMATION

Total des visiteurs uniques/téléspectateurs des services en ligne d'information
Total pour le Canada, personnesde 2 ans et +, PC et appareils mobiles
aolt 2014 (000)

Sites de La Presse l I 3,300

Ne comprend pas La Presse+

TVANOUVELLES.CA I 2,100
Journaux de Sun
Media - FR ' I 1,900
RDS.CA I 1,000

LEDEVOIR.COM I | 500

Nota : comScore vient de lancer son service Multi-Platform, qui mesure I'utilisation a partir des téléphones intelligents et des tablettes.

Veuillez noter que la mesure pour les plateformes mobiles est sous-estimée actuellement, puisque tous les sites web et les applications mobiles
n’ont pas été ciblés.

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, comScore (Multi-platform)

“cenansENVIR#NNEMENT 1 ; : ,
Pd '!M DIATIQUE Inclut le Journal de Montréal, le Journal de Québec et 24 heures Montréal. 5



AU CANADA, LES FRANCOPHONES J
FREQUENTENT PLUS LES MEDIAS
TRADITIONNELS QUE LES ANGLOPHONES

Temps consacré a la télévision, a la radio et a Internet au Canada, par groupe linguistique
Heures d’écoute par semaine

M Anglophones
+5h ! Francophones

w
w

w
o
1

N
(9]

N
o
1

15

[any
o
I

Heures d’écoute par habitant et par semaine

o
I

Télévision Radio Internet

Source : Télévision (Numeris (BBM Canada)), année de radiodiffusion 2013-2014); Radio (Numeris (BBM Canada) cahiers d’écoute de 'automne 2013

“SERaRSENVIR#=NNEMENT ' i
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... ET TENDENT A ADOPTER PLUS

LENTEMENT LA TECHNOLOGIE

Taux de pénétration (%) de différentes technologies au Canada, selon le groupe linguistique
Personnes de 18 ans et plus

100 -
90 -

20 | -3 points B Anglophones Francophones

70 -

60 -

50 -

40 - -12

30 -

o -14
10 -

0

Largeur de Console de Telephone Tablette  Internet sur
bande jeu intelligent téléviseur*

Source : OTM, printemps 2014

|,= 'tVle'*NNEMENT * Répondants ayant navigué sur Internet sur un téléviseur au cours du dernier mois.
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Comportement de l'auditoire 6

PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

 Les chaines de radio et de télévision
generalistes continuent de dominer.

» Cependant, les consommateurs adoptent avec
enthousiasme les_appareils et les services qui leur
permettent de mieux controler a quel moment
Ils accedent au contenu et sur quel ecran.

- Les francophones ont tendance a utiliser
davantage les medias traditionnels que les
anglophones et a adopter plus lentement les nouvelles
technologies.

- CBC/Radio-Canada a obtenu de bons résultats
tant dans l'univers traditionnel que dans l'univers
numerique.

“PERARSENVIR#NNEMENT
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Conseil d'administration
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Montréal (Québec)
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Canadian Broadcasting
Corporation

Société Radio-Canada

CBC @Si» Radio-Canada

Le 7 janvier 2015

Monsieur Hubert T. Lacroix
Président-directeur général
CBC/Radio-Canada

181, rue Queen

Ottawa (Ontario)

Hubert,

Jaimerais faire le point sur certaines des préoccupations qui ont été soulevées au sujet de la maturité du
Régime de retraite de Radio-Canada. Comme la plupart des régimes de retraite a prestations déterminées, le
Régime de la Société est un régime parvenu a maturité, c’est-a-dire que la proportion de participants non
cotisants (retraités et titulaires de rentes différées) y est plus élevée que celle des participants actifs ou
cotisants. Pour gérer ce déséquilibre, au vu de I'importance qu’a le Régime dans le contexte des activités de
CBC/Radio-Canada, le Conseil de fiducie de la Caisse de retraite a mis en place en 2005 une stratégie
fondamentale pour réduire les risques de placement, appelée stratégie de placement axée sur le passif. Cette
stratégie vise a obtenir un rendement qui correspond 4 I'évolution des obligations au titre des prestations
induite par les variations des taux d'intérét et d'inflation — les deux plus grands risques avec lesquels doivent
composer les régimes a prestations déterminées avec taux d’indexation. Dans ses portefeuilles de placement,
le Régime privilégie les instruments a rendement fixe aux actions de sociétés cotées a la Bourse, car ils ont
une durée comparable a celles de ses obligations au titre des prestations. La stratégie axée sur le passif, qui
s’appuie sur notre expérience fiduciaire, vise a limiter la volatilité de la capitalisation du Régime selon le
principe de la solvabilité et, partant, la volatilité des exigences de provisionnement de maniére a sécuriser les
rentes promises.

Plutét que de nous limiter a un simple suivi des valeurs du marché des placements, nous gérons de maniére
active la capitalisation du Régime en procédant a une évaluation de la valeur marchande des obligations de
retraite chaque semaine, chaque mois et chaque trimestre. Etant donné les exigences réglementaires trés
strictes qui assujettissent le montant des cotisations a percevoir a la position de solvabilité, et ce, en dépit de
I'excédent considérable constaté selon le principe de la continuité, nous exergons une surveillance étroite sur
la capitalisation selon le principe de la solvabilité. Grace a sa stratégie de placement axée sur le passif, le
Régime est demeuré en santé et a affiché un coefficient de capitalisation de 92 % selon I'approche de
solvabilité lors de I'évaluation actuarielle de 2013. Malgré des baisses sans précédent des taux d’intérét.
Selon nos prévisions, la position du Régime, quoique toujours déficitaire, devrait encore s'améliorer.

Reflet plus fidéle de la santé et de la capacité financiére d’un régime ouvert a satisfaire ses obligations dans
une perspective de continuité, la capitalisation du Régime selon I'approche de continuité s’établissait 2 119 %
a la fin de 2013. De maniére simple, au 31 décembre 2013, le Régime disposait d’environ 1,19 dollar d’actif
pour couvrir chaque dollar de passif. Les résultats cumulatifs de I'exercice en cours révélent que le coefficient
de capitalisation de 2014, selon le principe de la continuité, devrait étre encore plus élevé. L’excédent selon
cette approche (soit I'actif en sus du passif) devrait en effet largement dépasser un milliard de dollars.

PENSION BOARD OF TRUSTEES — CONSEIL DE FIDUCIE DE LA CAISSE DE RETRAITE



Les hypothéses sur lesquelles reposent I'évaluation de Ia capitalisation du Régime selon le principe de la
solvabilité et le principe de la continuité dénotent un souci de prudence et respectent les lignes directrices de
IInstitut canadien des actuaires et du BSIF, lesquelles imposent un plafond sur le rendement théorique des

placements et tiennent compte de I'espérance de vie plus longue des Canadiens, attestée par les nouvelles
tables de taux de mortalité.

Il est difficile de comparer directement les résultats du Régime a ceux de ses pairs, car au fil des ans, d’autres
régimes de retraite peuvent avoir été forcés d’effectuer des cotisations spéciales ou de rajuster les rentes
versées en raison de l'insuffisance de leur coefficient de capitalisation. De plus, le fait que le Régime de
retraite de Radio-Canada ait adopté un taux d’indexation maximal de 2,7 % {autre mesure d’atténuation des
risques), alors que d'autres régimes fédéraux n’imposent pas de plafond a cet égard, contribue a limiter la
croissance de son passif futur. Nous avons toutefois la ferme conviction que nos coefficients de capitalisation
se comparent trés avantageusement a ceux de nos pairs, puisque le Régime n’a pas eu a effectuer de
cotisation spéciale additionnelle depuis 2006.

En conclusion, nous sommes en position d’affirmer que le Régime de retraite de Radio-Canada est en trés
bonne santé financiére et que son Conseil de fiducie continue d’exercer une saine gestion des risques, qui
vise avant tout a réduire la volatilité de la capitalisation et & produire des rendements solides ajustés en
fonction du risque gréce 2 la stratégie de placement axée sur le passif. La marge de tolérance au risque
adoptée reconnait I'importance du Régime dans les activités de CBC/Radio-Canada et contribue a réduire la
volatilité des exigences de provisionnement, ce qui accroit la sécurité des prestations. J’espére que ce bref
exposé vous aura rassuré sur les mesures prises par le Conseil de fiducie pour gérer de maniére proactive les
défis posés par le profil démographique des participants du Régime, qui est & maturité.

Recevez mes salutations les meilleures.

UL A

Debra Alves
L'administratrice déléguée/présidente-directrice générale du
Régime de retraite de Radio-Canada

99, rue Bank, bureau 919
Ottawa (Ontario)
K1P 6B9

c. ¢. Bill Chambers, vice-président, Image de marque, Communications et Affaires institutionnelles
CBC/Radio-Canada

c. ¢. Roula Zaarour, vice-présidente, Personnes et Culture, CBC/Radio-Canada
¢. ¢. Stéphanie Duquette, chef de cabinet du président-directeur général, CBC/Radio-Canada

’



Grilles horaires de I’hiver 2015
Réseaux téléevision anglaise

Hiver 2015 : CBC, CTV et Global
Réseau

Mercredi

Murdoch Mysteries

Vendredi

Rick Mercer Rpt

Murdoch Mysteries -
22 Minutes

Dragons' Den

Nature of Things

Marketplace

Ascension (Cdn) / Schitt's Creek

Chasing Shadows
(F) Mr. D

Book of Negroes /
X Company

Doc Zone

the fifth estate

eTalk

The National

Big Bang Theory

The Goldbergs

Grey's Anatomy

eTalk

Big Bang Theory

Gotham The Flash

The Mentalist

Big Bang Theory

Odd Couple

The Amazing Race

Marvel's Agent

Forever
Carter

Criminal Minds

Two and A Half Men

The McCarthys / Spun Out

Grimm

Castle Person of Interest

Saving Hope (Cdn) /
CSl: Cybers (F)

How to Get Away with
Murder

Blue Bloods

Samedi

Saving Hope

Dimanche

Heartland

Life Story

Winnipeg Comedy

The National

Master Chef
Canada

Once Upon a Time

Resurrection /
Secrets & Lies

CsI (F)/
Motive (Cdn)

Entertainment Tonight

Entertainment Tonight (Canada)

NCIS: LA NCIS

Survivor

Bones

About a Boy

Marry Me

Sleepy Hollow NCIS: New Orleans

Chicago P.D.

Blacklist

Hawaii Five-O

State of Affiars Chicago Fire

[l Contenu Canadien

Mise a jour : janvier 2015

Stalker

Elementary

Il Contenu Etranger

Constantine

16*9

Mulaney

Bob's Burgers

Madam Secretary

The Good Wife

The Simpsons

Family Guy

[] Les films présentés peuvent étre

canadien ou étranger

CBC ‘iéi‘ Radio-Canada



Grilles horaires de I'hiver 2015
Réseaux télévision francaise

Hiver 2015: Télé Radio-Canada, TVA et V

Mercredi Vendredi Samedi Dimanche

30 vies

Ti-Mé Show En direct de I'univers LESUNEE
Et Dieu Créa...Laflaque

Les Parent La facture L'épicerie Infoman

. . " Priere de ne pas .
L'auberge du chien noir Unité 9 Les enf:fm’ts e P C'est ma toune Mr. Selfridge
la télé envoyer de fleurs

Tout le monde en parle
Nouvelle adresse Mémoires Vives 19-2 Enquéte Vengence Dre Grey

oy Le Téléjournal
Le Téléjournal
Infoman Ciné-club/19-2

Les gags Faites moi confiance| Poule aux ceufs d'or| Une minute pour

LOL :-)
J.E. -
Cinéma

La Voix Tranche de vie La Voix gagner

At Juste pour rire Du talent a revendre
caserne 51 Beatrice

v’//// Yamaska Chicago fire: Au secours de
7

La Voix

Les beaux malaises . i L
T VH Lance et Compte o' La liste noire Ca finit bien la

Un sur2 semaine Cinéma T
Acces illimité
TVA Nouvelles

Denis Lévesque TVA Nouvelles

Les jokers Taxi Payant . i .
: - — Atlantis la Bible L'Arbitre
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# Accueil < Apropos ¢ Mandat del'ombudsman

PRINCIPE

Radio-Canada s'engage formellement a faire preuve d'exactitude, dintégrité, d'équité,
d'impartialité et d'équilibre dans ses activités journalistiques, comme il est énoncé dans son
propre guide intitulé Normes et pratiques journalistigues. Notre mission journalistique
consiste & informer, & révéler, 3 contribuer 3 la compréhension d'enjeux d'intérat public et
encourager la participation des Canadiens a notre société libre et démocratique. Nous
établissons notre crédibilité en accomplissant notre mission grace au respect des valeurs, des
principes et des pratiques énoncés dans les Normes et pratigues journalistiques.

L'ombudsman esk totalerment indépendant de la direction et du personnel de la
programmation de Radio-Canada. relevant directement du président-directeur général de la
Société et, par I'entremise de ce dernier, du Conseil d'administration.

MANDAT

Plaintes st commentaires de 'auditoire

1 L'ombudsman agit comme instance d'appel lorsqu'un plaignant n'est pas satisfait de la
réponse donnée par la direction de I'Information ou par les directions des programmes
de Radio-Canada

2 L'ombudsman n'intervient généralement que lorsgu'un plaignant informe son Bureau
qu'il juge non satisfaisante une réponse donnée par un représentant de la Société.
Cependant, l'ombudsman peut également intervenir lorsque la Société n'a pas
répondu a une plainte dans un delai raisonnable.

3 L'ombudsman détermine si la démarche journalistique ou linformation diffusée qui
fait I'objet de la plainte a violé les Normes et pratigues journalistigues de Radio-
Canada. La cueillette des faits revét un carackére non judiciaire et lombudsman ne
procéde pas a I'analyse de |a responsabilité civile de Radio-Canada ou de ses
journalistes. Il communigue les conclusions de son enguéte au plaignant ainsi qu'aw
personnel concerné et a |a direction, et les publie sur le site web de 'ombudsman.

4 Au besoin, 'ombudsman identifie les grandes préoccupations du public qui se
dégagent des plaintes acheminées & son Bureau et en informe les journalistes et la
direction de Radio-Canada. L'ombudsman et |a direction de Radio-Canada peuvent
convenir gue l'ombudsman effectue des études périodiques sur la couverture globale
de certains sujeks, lorsqu'il esk estimé qu'il peut y avoir un probléme, et l'ombudsman
informera ensuite la direction et les journalistes de Radio-Canada de ses conclusions
pour ces études.

5 L'ombudsman établit un registre central des plaintes et des commentaires sur les
contenus d'information et porte réguliérement a I'attention des journalistes et de la
direction les questions qui préoccupent le public.

6. Lombudsman prépare et présente chague année, a lintention du président-directeur
général et du Conseil d'administration, un rapport résumant le traitement donné aux
plaintes déposées et passant en revue les principales questions dont le Bureau s'est
occupé au cours de l'année précédente. Le rapport fait aussi ékat des mesures prises
par la direction, le cas échéant, pour donner suite aux conclusions de l'ombudsman,
dans la mesure ol la communication de ces renseignements respecte les lois,
réglements et conventions collectives applicables. Le rapport annuel, ou un résumeé du
rapport, est rendu public.

7. Le Bureau de l'ombudsman rend compte une fois 'an de la fagon dont chague
composante média a respecté la norme de service de la Socigté pour le traitement
rapide des plaintes.
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CONFORMITE A LA POLITIQUE JOURNALISTIQUE

1. Le Bureau de lombudsman est responsable d'évaluer si les dispositions des Normes et
pratigues journalistiques de Radio-Canada sont respectées dans tous les contenus
s0us sa juridiction. Pour ce faire, il peut obtenir I'zide de comités consultatifs
indépendants. Les membres de ces groupes sont choisis par l'ombudsman. lls sont
chargés d'évaluer des contenus pendant une période donnée ou encore 'ensemble de
la cowverture d'une question donnée et de Faire rapport de leurs conclusions 3
lombudsman. L'ombudsman informera ensuite la direction et les journalistes de
Radio-Canada de ses conclusions.

2 L'évaluation se fait sur la base des principes qui sous-tendent |a politique
Journalistique de Radio-Canada

o |'exactitude, lintégrité, I'equité, limpartialité et I'équilibre pour les contenus
relevant du service de ['Information; et

+ [‘équité et l'équilibre pour les contenus dinformation relevant des autres
services.

3 Le Bureau de 'ombudsman rend compte de cette activité deux fois par an.

JURIDICTION

La juridiction du Bureau de l'ombudsman s'étend & tous les contenus de nouvelles,
d'actualités et affaires publiques diffusés 2 la radio, 3 la Eélévision et sur Internet [qu'il s'agisse
de productions internes ou de productions d'un tiers] et qui sont visés par les Normes et
pratigues journalistiqgues de Radio-Canada, telles que modifiges au fil du temps.

Cela comprend les nouvelles et tous les aspects des contenus d'actualités et d'affaires
publigues (politiques, économigques et sociales), ainsi que le traitement journalistique de
l'agriculture, des arts, de la musique, de la religion, des sciences, des sports et des variébés.

Cela comprend également les contenus générés par les utilisateurs lorsquiils sont incorporés
a des reportages pour les nouvelles, les actualités et les émissions d'affaires publiques.

Les plaintes relatives a des émissions dépassant la juridiction de 'ombudsman devraient étre
adressées direckerment aux émissions concernées ou aux services des Relations avec
l'auditoire.
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NOMINATION

L. Lors d'une vacance au poste d'ombudsman, la Société sollicite ouvertement des
candidatures et ce tant & l'extérieur qu’a lintérieur de Radio-Canada.

2 Aprés une consultation pertinente, le président-directeur général constitue un comité
de sélection de quatre membres. Deux membres, dont le président du comité, doivent
provenir du public. Les personnes employés actuellement par la Société ou employées
par la Societé av cours des trois derniéres annees ne peuvent pas etre nommeées
comme membres du public. Les autres membres sont choisis, I'un parmi la direction
de la Société, [autre parmi son personnel journalistique. Les membres représentant la
Société et les journalistes désignent conjointement un président de comité parmi les
membres issus du public.

3 Le comité de sélection examine les candidatures, sélectionne un candidat et
recommande sa nomination au président-directeur général.

4 L'ombudsman est nommé pour un terme de cing ans. Ce mandat peut étre prolongé
pour un autre kerme de cing ans uniquement. Le contrat de 'ombudsman ne peut étre
résilié avant son terme, sauf en cas d'inconduite grave ou si les actions de
lombudsman sont jugées aller & l'encontre de la politique 22 21 du Code de consuite
de la Société.

5 L'ombudsman ne peut occuper un aukre emploi a Radio-Canada au cours des deux
années suivant la fin de son mandat, mais peut, 4 la discrétion de son successeur, étre
engagé a titre contractuel afin de travailler pour le Bureau de l'ombudsman.
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