Version 27 octobre @ 14 h 45
AVANT-PROPOS
Notre pays témoigne du triomphe de I'espoir sur le passé.

Nous ne partageons pas une seule et méme langue, une culture homogene ou un territoire bien
concentré. Notre petite population est dispersée dans un des plus vastes pays du monde. Nous
sommes |’affirmation vivante d’une belle pluralité : nous invitons nos semblables de partout sur la
planéete a venir s’établir chez nous et a célébrer leurs différences, tout en leur demandant d’adhérer a ce
qui nous définit en tant que Canadiens. Nous portons une identité nationale commune ancrée non
seulement dans notre diversité et notre singularité, mais aussi dans les valeurs et les convictions qui
nous unissent. Voila ce qu’est le Canada.

A titre de radiodiffuseur public du Canada, CBC/Radio-Canada a toujours joué un réle vital dans la vie
des Canadiens. Nous faisons rayonner la culture canadienne, tissons des liens entre les citoyens et
faisons résonner les nombreuses voix qui font du Canada un pays unique. Nous offrons un lieu
d’échange, d’engagement démocratique, de conversation citoyenne, de partage d’une conscience
nationale, de rencontre entre les communautés d’un océan a |'autre, et de promotion des contenus et
des artistes canadiens.

Voila qui nous sommes et pourquoi nous existons.

Le gouvernement du Canada a de grandes ambitions pour notre culture : elle doit renforcer
I'identité canadienne, soutenir I'’économie nationale et raconter le Canada au monde entier. Et
tout cela tandis que de grands bouleversements secouent les secteurs de la culture et de la
radiodiffusion dans un univers numérique en constante mutation. L'arrivée de nouvelles
technologies qui évoluent a la vitesse grand V, la transformation constante des comportements
des auditoires, ainsi que la domination mondiale de plateformes technologiques appartenant a
des intéréts étrangers, comme Google et Facebook, changent complétement la donne. Dans ce
monde nouveau, il devient primordial de soutenir la création de contenu canadien.

A CBC/Radio-Canada, nous changeons pour relever les défis et profiter des possibilités du
numérique. Nous continuons de bonifier nos plateformes, d’étendre notre portée et de
proposer de nouveaux contenus afin de répondre aux besoins des Canadiens de partout au
pays, en frangais, en anglais et en huit langues autochtones. Nous partageons les ambitions de
notre gouvernement de soutenir un secteur culturel vibrant et dynamique, et sa conviction que
le Canada a tout ce qu’il faut pour figurer parmi les économies culturelles les plus florissantes de
la planéte.

Enfin, nous croyons que le radiodiffuseur public du Canada a un réle important a jouer pour
réaliser ces ambitions. C'est donc avec enthousiasme que nous présentons la vision de
CBC/Radio-Canada pour la création, la découverte et I'exportation du contenu canadien dans un
monde numérique.
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Salutations,

SOMMAIRE

Le gouvernement a lancé une consultation publique dans le but d’élaborer un cadre moderne de
politiques culturelles pour un monde numérique qui s’appuie sur trois principes : mettre I'accent
sur les citoyens et les créateurs, refléter I'identité canadienne et promouvoir la démocratie, et
soutenir I'innovation sociale et économique.

Ces principes sont déja profondément ancrés a CBC/Radio-Canada et sont au cceur de notre
évolution pour les années a venir.

Depuis longtemps, CBC/Radio-Canada occupe une place importante dans le paysage culturel
canadien : elle tisse des liens entre les citoyens, fait résonner les nombreuses voix qui font du
Canada un pays unique, et offre un lieu d’engagement démocratique, de conversation citoyenne
et de promotion des artistes de notre pays. Nos émissions d’information, nos émissions de
radio parlée et nos populaires comédies et dramatiques bien de chez nous, maintes fois
primées, ainsi que notre riche couverture des grands événements internationaux comme les
Jeux Olympiques, rassemblent et inspirent les Canadiens d’un océan a I'autre. Par ailleurs, nous
offrons aux francophones de ce pays un espace unique ou ils peuvent s’épanouir dans leur
langue et tisser des liens avec tout le Canada, sur un continent dominé par la langue et la culture
anglo-saxonne.

Nous contribuons a fagonner I'identité collective des Canadiens, a faire prospérer notre
économie et a soutenir un secteur des arts et de la création florissant. Ces derniéres années,
guidés par notre plan stratégique quinquennal, la Stratégie 2020 : Un espace pour nous tous,
nous nous sommes transformés afin de répondre aux nouvelles préférences des Canadiens pour
découvrir, consommer et vivre les contenus d’information et de divertissement, et nous
continuons d’évoluer avec eux.

Cela dit, pour que les contenus canadiens sortent du lot dans un monde sans frontiéres ni
limites, notre pays doit adopter une approche radicalement différente pour soutenir sa culture.
Et si le Canada souhaite avoir un secteur de la création fort au sein d’un écosystéme culturel
fort, son modéle de financement de la radiodiffusion publique doit aussi changer.

CBC/Radio-Canada est a la croisée des chemins : elle se reléve de plusieurs années de réductions
massives de son financement, mais doit tout de méme exercer ses activités selon un modele
d’affaires et un cadre de politiques culturelles qui ne fonctionnent plus. On assiste a une fuite
des revenus publicitaires de la télévision traditionnelle vers les multinationales du secteur des
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technologies comme Facebook et Google, qui dominent le marché. Les revenus d’abonnement
des chaines spécialisées reculent a mesure que les Canadiens se tournent vers des services de
diffusion en continu non réglementés comme Netflix. Au surplus, les fonds disponibles pour
soutenir la création de contenu canadien sont aussi menacés.

Au méme moment, CBC/Radio-Canada, comme tous les radiodiffuseurs traditionnels canadiens,
doit se plier a un cadre politique et réglementaire dépassé, auquel ses concurrents sur Internet,
comme YouTube, Netflix et Apple TV/iTunes, ne sont pas assujettis.

Cette conjoncture mine notre capacité de remplir notre mandat de service public.

Le Canada a tout ce qu’il faut pour devenir un géant de la culture. La technologie évolue
rapidement, le monde est plus connecté que jamais et le contenu canadien de qualité a devant
lui un vaste marché mondial a conquérir. De surcroit, la marque Canada est forte et ne cesse de
gagner en popularité. Le monde a de plus en plus les yeux tournés vers notre pays et
CBC/Radio-Canada est préte a lui en mettre plein la vue.

Dans le présent document, nous exposons notre vision de ce qu’est un radiodiffuseur public
fort, qui favorise la croissance d’un secteur culturel dynamique. L'exemple de la Grande-
Bretagne, qui récolte les fruits d’une stratégie culturelle intégrée et d’investissements soutenus
dans la culture et la radiodiffusion publique, est révélateur. On compare souvent CBC/Radio-
Canada a la BBC, le radiodiffuseur public britannique, mais cette derniére est financée a un
niveau nettement plus élevé (114 S contre 34 S par habitant). En fait, le radiodiffuseur public du
Canada recoit un financement bien inférieur a celui de presque tous les radiodiffuseurs publics
de pays comparables. La BBC, elle, constitue un modele probant de radiodiffuseur public sans
publicité et doté d’un solide mandat de service public, capable de servir les intéréts des
auditoires nationaux tout en aidant les secteurs de la création et de la culture a réaliser leurs
ambitions a I'étranger.

CBC/Radio-Canada peut miser sur sa longue histoire pour assurer la croissance du secteur
culturel et stimuler I'économie de la création du Canada. Mais pour cela, nous devons changer
nos fagons de faire.

Le document qui suit décrit notre vision et nos recommandations pour I'avenir.

Notre vision

Quatre grandes priorités

Notre avenir repose sur la réussite de la Stratégie 2020 et s’articule autour de quatre grandes
priorités : prioriser I'innovation numérique, contribuer au partage d’une conscience et d’une

identité nationales, créer du contenu canadien de qualité, et promouvoir le Canada dans le
monde. La transformation de notre organisation est bien engagée, mais nous devons
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maintenant mettre les bouchées doubles dans ces secteurs essentiels qui définiront notre
avenir.

Un radiodiffuseur public sans publicité

Dans ce document, nous défendons le bien-fondé d’octroyer un financement stable, viable et a
long terme au radiodiffuseur public du Canada, et nous examinons les avantages d’un modele
sans publicité, et donc sans revenus publicitaires. Ce nouveau modeéle nous permettrait de
recentrer notre travail autour de notre mandat de service public, de proposer aux Canadiens des
contenus encore plus rassembleurs et distinctifs, et de devenir un partenaire plus fort et plus
apprécié des communautés, des créateurs, des organisations culturelles et des autres
radiodiffuseurs.

Selon nos études, I’élimination de la publicité a CBC/Radio-Canada engendrerait des retombées
économiques substantielles, notamment un gain total net de 488 millions de dollars au chapitre
du PIB, un impact total de 355 millions de dollars sur les revenus d’emploi, et la création de

7 200 emplois dans I’économie canadienne. En outre, les deux tiers des revenus publicitaires de
CBC/Radio-Canada seraient redistribués vers d’autres entreprises de médias canadiennes, leur
apportant des revenus supplémentaires qui les aideraient a suivre I’évolution de I'industrie.

Pour réaliser cette vision, pour compléter sa transformation et abandonner la publicité,
CBC/Radio-Canada aura besoin d’un nouvel engagement envers la radiodiffusion publique et de
nouveaux investissements. Nos études démontrent que l'investissement additionnel nécessaire
correspondrait a 12 $ par habitant, ce qui porterait notre financement total a 46 $ par Canadien,
un montant encore bien moindre que dans des pays comparables.

Recommandations

Pour que la radiodiffusion publique devienne le véritable fer de lance de la culture canadienne
et un moteur de développement social et économique, il nous faut trouver réponse a de grands
enjeux liés au systéme actuel qui ne fonctionne plus. Le Canada a I'occasion, dans le cadre de
cette consultation sur le contenu canadien dans I'univers numérique, de redonner a la culture
canadienne et a la radiodiffusion publique la place qui leur revient, au profit de tous les
Canadiens.

Voici nos recommandations :

1. Elaborer une stratégie intégrée d’investissement dans la culture qui comprendrait les éléments

suivants :
e Un conseil canadien des industries culturelles inspiré de Creative Britain;
e Un cadre de politiques unique et intégré, applicable autant aux diffuseurs traditionnels

gu’aux entreprises de nouveaux médias, qui comprendrait un mécanisme pour faire en sorte

que ces dernieres contribuent a soutenir la culture canadienne;
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o La flexibilité et les droits de diffusion dont CBC/Radio-Canada a besoin pour soutenir les
créateurs canadiens et faire rayonner leur talent partout dans le monde, notamment en
investissant davantage dans les contenus et leur distribution.

2. Accroitre le financement par habitant de CBC/Radio-Canada a 46 S par année — une
augmentation de 12 $ par Canadien. Ce niveau de financement par citoyen correspond a la
recommandation faite par le Comité permanent du patrimoine canadien en 2008, aprés
indexation selon I'inflation®. Ce financement additionnel permettra au diffuseur public de faire
les investissements a long terme nécessaires pour compléter sa transformation, abandonner la
publicité comme source de revenus et servir d’assise a notre écosystéme culturel.

3. Dépolitiser le financement de CBC/Radio-Canada pour gu’il devienne prévisible, durable et
stable, lié au cycle de renouvellement des licences sur cing ans, indexé en fonction de I'inflation,
et indépendant du calendrier électoral et du cycle budgétaire annuel du gouvernement. C'est en
gros le modéle actuel de fonctionnement de la BBC. L'indexation est cruciale, car une inflation
annuelle de seulement 1,5 % réduirait a néant le nouvel investissement de 150 millions de
dollars du gouvernement en six ans.

Cette consultation est importante pour le Canada et sera déterminante pour I'avenir de la
culture et de la radiodiffusion publique de notre pays. Nous avons tout intérét a ce que
I’élaboration de ce nouveau cadre culturel réussisse. En investissant dans nos atouts culturels et
en exploitant leur plein potentiel, nous pourrons en tirer des avantages remarquables. Nous
sommes heureux de pouvoir contribuer a cette discussion et nous attendons avec impatience le
moment de collaborer a ces travaux essentiels.

QUINOUS SOMMES ET POURQUOI NOUS EXISTONS

Le mandat de CBC/Radio-Canada — renseigner, éclairer et divertir les Canadiens — est encore plus
pertinent aujourd’hui, aI’ere de la multiplication a I'infini des contenus internationaux, qu’a nos débuts
dans les années 1930. A I'époque, le Canada s’inquiétait de voir la culture américaine engloutir son
identité culturelle unique. Depuis, nous avons le privilege d’entrer chez les Canadiens, sur leurs
ordinateurs, leurs tablettes et leurs téléphones intelligents, pour leur offrir un point de vue canadien sur
les nouvelles, les affaires publiques et les affaires internationales, des dramatiques uniques, un humour
typiquement canadien et une programmation artistique et documentaire inégalée. Et nous le faisons en
francais, en anglais et en huit langues autochtones. Dans un monde dominé par la langue anglaise, nous
sommes le lien viscéral qui unit les francophones du Canada a leur langue et leur culture.

Cela dit, notre contribution va bien au-dela de notre mandat de renseigner et de divertir : CBC/Radio-
Canada est le fer de lance de I'écosystéme culturel canadien. La culture occupe une place de choix dans
I’économie du Canada avec des revenus annuels de plus de 93 milliards de dollars®. C’est donc dire que
notre travail soutient une communauté artistique et un secteur de la création en plein essor composé

! ¢BC/Radio-Canada : Définir la spécificité dans un paysage médiatique en évolution, Rapport du Comité permanent

du patrimoine canadien, février 2008, recommandation 4.4, page 124.

2« la production du secteur de la culture se chiffrait a 93,2 milliards de dollars, ce qui représente 3,0 % de I’'ensemble de
I'économie », Statistique Canada, 2010. http://www.statcan.gc.ca/pub/13-604-m/2014075/culture-4-eng.htm

5
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de nombreux artistes, cinéastes, écrivains, réalisateurs et de leurs collaborateurs. Chaque dollar investi
dans CBC/Radio-Canada apporte de I’eau au moulin de ses fournisseurs, principalement canadiens, et
contribue de ce fait a I'économie canadienne en créant une valeur ajoutée brute selon un multiplicateur
économique de 2,11°.

Nos activités favorisent les emplois dans le secteur de la création et contribuent a I’économie
locale. En télévision seulement, nos investissements dans des émissions canadiennes financent
plus de 10 000 emplois dans le milieu de la production indépendante”.

En plus de participer directement a I'économie, nous encourageons les artistes locaux.

CBC/Radio-Canada a été un véritable tremplin pour de nombreux créateurs canadiens, souvent
a leurs débuts, (link to well-known CBC/RC alumni) en leur offrant une formidable vitrine pour
présenter leurs ceuvres aux Canadiens et au monde entier. (link to Révélations and Virtuoses).

C’est la non seulement notre héritage, mais aussi notre destin. Et nous sommes en bonne
position pour explorer les possibilités et relever les défis a venir. Le monde change, et nous
changeons avec lui.

3 Uimpact économique de CBC/Radio-Canada, Deloitte, juin 2014 hitn://www.chc.radios

canada.ca/ files/ebore/documents/latest-studies/cheradio-canada-economic-impact-deloitte- 2013 .ndf

4 Estimations de Nordicity pour 2015-2016 en fonction de données provenant de CBC/Radio-Canada, de la CMPA et
de Statistique Canada (19 octobre 2016)
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NOTRE TRANSFORMATION 2020 — LE BON PLAN AU BON MOMENT

Comme d’autres organisations médiatiques, CBC/Radio-Canada a été confrontée aux
bouleversements sans précédent qui ont ébranlé I'industrie des communications et des médias.
En 2014, nous avons lancé la Stratégie 2020 : Un espace pour nous tous (la Stratégie 2020),
notre plan stratégique quinquennal pour permettre au radiodiffuseur public de relever les
nombreux défis et saisir les occasions qui se présentent a lui, ainsi que de renforcer sa présence
a I’ere numérique.

Le moment était critique. Congu pour transformer I'organisation et lui assurer des assises
financieres solides dans un contexte de lourdes compressions budgétaires, ce plan a été
déterminant dans notre évolution. Nous sommes maintenant plus agiles, plus a I'image de nos
communautés et plus interactifs et en proximité avec les Canadiens que jamais auparavant.

Notre plan s’articulait autour de trois grands axes : accorder la priorité au numérique, créer plus
de contenu canadien distinctif et de qualité pour tous les Canadiens, et renforcer notre
présence locale pour mieux servir les communautés.

Plus numérique que jamais

Aujourd’hui, nous devenons une organisation résolument numérique. Les Canadiens ne se
contentent plus de regarder ou d’écouter des émissions : ils s'impliquent activement en publiant
des commentaires sur les médias sociaux et en échangeant sur plusieurs plateformes.

Ces nouveaux comportements ont remis en question les modeles d’affaires des médias
traditionnels et contribué au succes des multinationales du secteur des technologies
propriétaires de plateformes, comme Google, YouTube et Facebook. Ces plateformes ont
d’ailleurs permis a CBC/Radio-Canada de rayonner en proposant ses contenus a un auditoire
plus nombreux.

Cela dit, si au Canada I'offre d’information est plus vaste que jamais, cette information est gérée
par une poignée d’entreprises qui utilisent leurs systemes sophistiqués d’analyse des données
ainsi que leurs plateformes influentes pour satisfaire les exigences de leurs auditoires, et les
fagconner.

Ces multinationales du secteur des technologies sont les nouvelles gardiennes de I’acces aux
contenus.

Compte tenu de cette réalité, CBC/Radio-Canada a préféré maintenir et améliorer son propre
service multiplateforme tout canadien, et en élargir la portée. Solide et populaire, ce service

trouve un écho direct aupres des Canadiens.

Nous avons innové en adoptant également des approches nouvelles et créatives afin de
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renforcer notre offre numérique aux Canadiens. Radio-Canada a compris trés tot le potentiel
des services de programmation par contournement, avec le lancement de Tou.tv en 2010 et du
forfait EXTRA d’ICl Tou.tv en 2014, qui ont maintenant tous deux un nombre important
d’abonnés. En 2012, CBC Music a été I'une des pionnieres dans la diffusion en continu de
contenus musicaux au Canada apres une année de négociation des tout premiers contrats de
licence de musique en ligne avec un millier de grandes maisons de disques et d’étiquettes
indépendantes. Cette année, Radio-Canada a lancé Premiere PLUS, un service reconnu pour son
approche révolutionnaire de la découverte thématique de contenus audionumériques, et qui
permet aux auditeurs d’accéder partout et en tout temps a un univers de contenu original.(LINK
TO FACT THAT IT WAS NAMED ONE OF THE THREE MOST INNOVATIVE INITIATIVES AT THE
LAST RADIO DAYS GLOBAL CONFERENCE) Au Canada, CBC Radio domine le marché de la
baladodiffusion — 1,7 million de balados sont téléchargés chaque semaine®. [Add LINK to
Someone knows Something] Outil en ligne utilisé depuis 2011 par des millions de Canadiens en
période d’élections, tant fédérales que provinciales, la Boussole électorale offre une expérience
numeérique unique et novatrice dans le domaine de la politique.

Nous adoptons constamment de nouvelles technologies et des formats émergents grace au
travail de nos incubateurs, comme I’Accélérateur d’idées qui est axé sur I'innovation numérique.
(LINKS TO ACCELERATEUR)

Notre virage numérique porte ses fruits.

Plus de 16 millions de Canadiens accédent a nos contenus tous les mois par I'intermédiaire de
nos applications web, mobiles et natives — une hausse de 2,5 millions depuis 2015 et de

4 millions depuis 2014, année du lancement de la Stratégie 2020°. Ainsi, nous nous rapprochons
de notre objectif pour 2020 : attirer 18 millions d’utilisateurs canadiens chaque mois.

Plus important encore, CBC/Radio-Canada mise sur ses services numériques pour interpeler les
utilisateurs de tous les ages et de tous les groupes démographiques. Nos plateformes attirent
tous les mois 60 % des internautes de la génération du millénaire, et nous figurons parmi les
plus importants sites de nouvelles numériques pour les Canadiens de cette génération’.

Au Canada, nous rivalisons régulierement avec les plus gros joueurs de la planéte®.

5 Source : Sumo Logic, lignes directrices pour la baladodiffusion des radiodiffuseurs publics, du 6 septembre 2015 au
3 septembre 2016

6 Source : comScore Media Metrix, mesure multiplateforme, total pour le Canada, moyenne mensuelle pour la
période allant de janvier 2016 a ao(t 2016 (comparaison avec la moyenne de janvier a décembre 2015, et avec la
moyenne de juillet a décembre 2014, puisque comScore ne publie des données multiplateformes que depuis

juillet 2014)

7 Source : comScore, mesure multiplateforme, total pour le Canada, moyenne sur 12 mois, de septembre 2015 a
ao(t 2016, catégorie nouvelles/information, 18 a 34 ans

8 Source : comScore Media Metrix, mesure multiplateforme, total pour le Canada, moyenne mensuelle
(septembre 2015 a ao(t 2016)

000045



Version 27 octobre @ 14 h 45

Nous sommes plus numériques que jamais et, a I'instar des Canadiens, nous n’avons pas
I'intention de ralentir la cadence.

Plus de contenu canadien de qualité

Notre objectif? Créer plus de contenu canadien de qualité que jamais auparavant pour
renseigner, divertir et rassembler les Canadiens.

Information

Les équipes des nouvelles de CBC/Radio-Canada présentent aux Canadiens I'information dont ils
ont besoin pour prendre des décisions éclairées et trouver leur place au sein de leur
communauté, de leur pays et du monde. Nous nous penchons sur les grands enjeux nationaux —
de I'avenir du systéme de santé a la lutte contre les changements climatiques — et interpelons
les citoyens pour qu’ils s’expriment sur ces grandes questions. Nous avons a coeur de donner
une tribune aux Canadiens pour qu’ils puissent participer a I’exercice démocratique.

Grace a son réseau d’envoyés spéciaux et de correspondants a I’étranger, CBC/Radio-Canada
offre également aux Canadiens une fenétre unique et sans filtre sur le monde. [Add link to JF
Bélanger in Paris] Nos correspondants ont suivi les réfugiés dans leur exode vers I'Europe, ils
sont sur le terrain en Syrie pour témoigner du sort tragique réservé au peuple syrien et aux
Etats-Unis, dans les zones industrielles sinistrées, pour comprendre la dynamique politique
derriére les élections américaines.

Nos équipes des affaires publiques présentent aux Canadiens les sujets chauds, dirigent des
échanges sur des questions délicates suscitant des débats, témoignent de la diversité et de la
complexité de la société canadienne et encouragent I’engagement citoyen. Pour illustrer ce
point, mentionnons le reportage sur les contrdles d’identité de I'émission Metro Morning [LINK]
et celui sur le sous-financement des écoles des Premieres Nations réalisé par I'équipe des
nouvelles de Thunder Bay [LINK].

Nos journalistes d'enquéte mettent en lumiére des enjeux importants, et leur travail dans ce
sens suscite une réflexion collective et, souvent, pousse a I'action. Enquéte, I’émission phare de
Radio-Canada, est devenue la référence dans le journalisme d’enquéte au Canada. Son travail
sur la corruption dans I'industrie de la construction au Québec a été a la base de la création de
la commission Charbonneau. Par ailleurs, son reportage sur les abus dont auraient été victimes
des femmes autochtones aux mains des forces policieéres a remporté le prestigieux prix
Michener qui récompense les activités de journalisme d’intérét public.

Avec notre enquéte sur les femmes autochtones portées disparues ou assassinées, nous avons
fait ressortir la dimension humaine de chaque histoire et créé des contenus pour toutes nos
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plateformes, y compris un site interactif pour chacune des disparues. Non seulement cette
initiative a ému les Canadiens, mais elle a aussi apporté de nouvelles pistes a la GRC. Notre
émission de radio primée The Current jette maintenant un autre regard sur cet enjeu en
proposant au public un documentaire en réalité virtuelle. [LINK to The Current virtual reality
documentary.]

Nos journalistes collaborent également aux travaux du Consortium international des journalistes
d’enquéte sur des dossiers d’envergure internationale comme les Panama Papers. Cette
enquéte précise avait mis au jour les efforts concertés de certaines personnes et entreprises
pour placer leur argent dans des paradis fiscaux et ainsi éviter de payer des imp0ts.

Gréce a tout cet excellent travail, I'information de CBC/Radio-Canada est I'une des plus dignes
de confiance et des plus influentes au Canada.

Divertissement

Avec leur caractére typiquement canadien, nos émissions de divertissement refletent la
diversité de notre grande nation et rassemblent de larges auditoires de partout au pays.

Du c6té de Radio-Canada, les émissions d’humour Les pécheurs et Infoman ainsi que les séries
dramatiques Unité 9, Les pays d’en haut et |a petite nouvelle, District 31, attirent d’énormes
auditoires [PUT AUDIENCE NUMBERS IN A LINK], alors que méme le marché francophone
montre des signes d’essoufflement. Pour la premiére semaine aprés le lancement de notre
grille-horaire en septembre, cinqg des dix émissions en francais les plus regardées au Canada
étaient des émissions de Radio-Canada. [LINK] Radio-Canada accorde une large place au soutien
et a la promotion des créateurs et des artistes du Canada francais qui, a leur tour, contribuent a
la croissance de son auditoire.

De son cOté, la programmation résolument canadienne de CBC — Kim’s Convenience, Murdoch
Mysteries, Still Standing et Heartland (link to each program) — se distingue des émissions ou des
formats principalement américains diffusés par les autres radiodiffuseurs. CBC est tres fiere de
servir de vitrine aux comédies et satires canadiennes, comme The Rick Mercer Report, This Hour
Has 22 Minutes et Baroness von Sketch Show, qui vient de s’ajouter a sa grille. Nous croyons que
le golt pour ce genre est profondément ancré dans notre culture, et que ces émissions
rassemblent les Canadiens d’une maniére unique.

Une programmation qui rassemble les Canadiens

Notre travail a pour effet d’inspirer et de rassembler les Canadiens, tout particulierement lors de
grands moments véritablement canadiens.
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Durant les Jeux Olympiques et Paralympiques de Rio 2016, nous avons fait découvrir aux
Canadiens les histoires et les réalisations de leurs athlétes. Plus de 32 millions de Canadiens ont
suivi les Olympiques et 10 millions les Paralympiques — un record pour des Jeux d’été —, que ce
soit sur nos chaines de télévision et de radio, sur nos applications, ou grace a notre présence sur
de grandes plateformes comme Twitter, Instagram et Facebook.

Nous avons rassemblé les Canadiens a ’occasion de la célébration historique et riche en
émotions du groupe The Tragically Hip, dont I'ensemble de I'ceuvre en fait une référence
musicale au Canada. Pendant prés de trois heures, un samedi soir d’été, pres de 12 millions de
Canadiens, ici et partout dans le monde, ont rendu hommage a cette formation mythique, se
regroupant autour d’écrans et de postes de radio, et dans des centaines de cinémas, de parcs et
de bars ol I'on présentait le concert. The Tragically Hip: A National Celebration [Add link to
this] a été diffusé d’'un océan a I'autre, en direct et sans publicité, sur toutes les stations de
radio et de télévision et les plateformes numériques de CBC. Cette véritable communion
nationale a eu un poids et un impact rares.

En décembre dernier, le Bye bye, la revue de fin d’année tres attendue et qui fait le plus parler
dans le Canada francophone, a été regardé par pres de 90 % des téléspectateurs francophones —
une performance qu’elle répete année aprés année. Par ailleurs, a I’lantenne de Radio-Canada
depuis 13 ans, la tres populaire émission Tout le monde en parle provoque des conversations
enflammées et attire le tiers de tous les téléspectateurs francophones le dimanche soir.

CBC/Radio-Canada a beaucoup investi dans la diffusion de grands événements comme le
spectacle de la féte du Canada et les soirées de remise de prix — Gala de I’ADISQ, prix Giller, prix
Ecrans canadiens, prix Gémeaux et Canadian Country Music Awards. En outre, nous préparons
déja une programmation inspirante pour féter en grand les 150 ans du Canada.

Nos efforts pour permettre a tous les Canadiens de participer, sur plusieurs plateformes, a ces
grands moments véritablement canadiens rapportent gros. Nous évoluons avec les Canadiens
et nous tissons avec eux de nouveaux liens pour leur offrir des contenus canadiens uniques qui
leur parlent.

Plus locale que jamais

Avec ses 88 stations de radio, ses 27 stations de télévision et ses 34 sites web régionaux,
CBC/Radio-Canada sert plus d’une centaine de communautés partout au pays. Nous diffusons
les nouvelles locales, faisons la promotion des industries locales de la culture et de la création,
et contribuons a I’économie locale.

Grace a notre présence active partout au pays et a la priorité que nous accordons constamment
au numérique, nous bénéficions d’une plateforme remarquable pour faire entendre les voix et
faire connaitre les enjeux et les idées qui refletent les communautés uniques du Canada. Et c’est
particulierement vrai dans les communautés de langue officielle en situation minoritaire ou
nous sommes de véritables ambassadeurs de la langue et de la culture. Nous renforgons
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aujourd’hui cet engagement. Dernierement, Radio-Canada a créé deux postes de reporters
nationaux, un en Alberta et I'autre en Acadie, dont la mission consiste a relayer I'information
locale dans toutes les communautés francophones du Canada.

Fideles a notre approche donnant la priorité aux plateformes numériques et mobiles pour la
création et la diffusion de contenus, nous offrons maintenant chaque jour 18 heures de
nouvelles locales en format numérique, constamment mises a jour.

Notre couverture de I'actualité locale, dont I'impact et la force d’attraction sont indéniables, ne
s’adresse pas seulement aux communautés locales, mais a tout le pays. Par exemple, notre
couverture des incendies a Fort McMurray a généré 20 millions de pages vues sur notre site
web. [ADD LINK TO OUR FORT MCMURRAY COVERAGE ROLLUP] Un autre exemple : le parcours
d’une famille de réfugiés syriens suivi par notre station de CBC a Halifax et raconté aux
Canadiens [add a link to our stories] — leur arrivée a I'aéroport d’Halifax, leur installation a
Yarmouth, I'ouverture de leur chocolaterie et leur décision de remettre une partie de leurs
bénéfices pour soutenir la population de Fort McMurray. Cette famille a d’ailleurs été reconnue
comme un symbole de I'identité canadienne en septembre dernier aux Nations Unies.

Le Canada est maintenant dans la mire des joueurs internationaux. Nous devons plus que jamais
assurer une présence locale afin de faire concurrence aux grands médias d’information qui
misent sur leur taille et leur marque mondiale pour ouvrir des bureaux au Canada et augmenter
leurs auditoires et leurs revenus publicitaires. Nos équipes vivent dans ces communautés. Elles
les connaissent bien. Les histoires et les enjeux qui alimentent les conversations locales les
touchent personnellement. Elles se préoccupent de ce qui s’y passe.

Assurer une présence locale forte fait partie de nos priorités. C'est pourquoi nous transformons
également toutes nos stations en région — d’Halifax a Rimouski, en passant par Matane, Sudbury
et Moncton — pour donner a nos équipes les outils technologiques dont elles ont besoin pour
exceller dans leur travail. A I'inauguration de notre nouvelle station & Moncton en septembre
dernier, plus de 2 500 personnes sont venues faire la féte avec nous. [add link to virtual tour of
Moncton station]

Nous sommes fiers du talent, de la créativité et de la mobilisation des employés de CBC/Radio-
Canada qui nous ont aidés a nous transformer au cours des dernieres années. Leur travail est
utile aux Canadiens.

Nous songeons déja a I’avenir : nous imaginons tout le potentiel a venir du radiodiffuseur public
afin de déterminer la direction a prendre pour qu’il soit le radiodiffuseur public indispensable et
pertinent que veulent les Canadiens dans une industrie dont personne ne semble pouvoir

prédire I'avenir.

UN AVENIR INCERTAIN
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CBC/Radio-Canada est a la croisée des chemins.

En 2015, aprés des années de dures compressions budgétaires, le gouvernement fédéral a
commencé a renverser la vapeur. Ce changement nous aide a atteindre bon nombre des
objectifs établis dans notre Stratégie 2020 : créer plus de contenus originaux pour la premiere
fois depuis bien des années, réinvestir pour offrir plus de nouvelles et de services numériques a
I’échelle locale, ouvrir plus de « bureaux éphémeres » a I’étranger — une initiative novatrice —
pour raconter le monde aux Canadiens sans intermédiaire et sans délai, et numériser nos
archives pour les rendre disponibles pour le plus grand nombre.

Ce réinvestissement démontre I’engagement du gouvernement envers le secteur culturel
canadien et la radiodiffusion publique, et nous donne la marge de manceuvre dont nous avions
bien besoin. Mais cela ne suffira pas a assurer notre avenir.

Un modéle d’affaires qui ne fonctionne plus pour la télévision traditionnelle

Le modéle d’affaires et le cadre de politiques culturelles qui régissent les activités de CBC/Radio-
Canada et I'exécution de son mandat public ne fonctionnent absolument plus. Les revenus
publicitaires de la télévision traditionnelle diminuent : les auditoires sont de plus en plus
fragmentés, les contenus sans publicité sont plus faciles d’acces, et de nouveaux fournisseurs de
contenu comme YouTube, Netflix, Amazon et AppleTV/iTunes gagnent du terrain.

Pendant ce temps-Ia, les revenus publicitaires qui finangaient auparavant la production

d’émissions canadiennes s’en vont dans les coffres de nouveaux concurrents, de multinationales
du secteur des technologies, comme Facebook et Google, qui dominent maintenant le secteur.
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Part des revenus publicitaires dans 'économie canadienne
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Tableau 1 : Les revenus publicitaires passent des mains des entreprises de médias
canadiennes a celles des multinationales du secteur des technologies.

L’an dernier, les revenus publicitaires de la télévision traditionnelle ont chuté de 3 % au
Canada — un recul de 55 millions de dollars en une année seulement. L’année précédente, la
baisse s’était chiffrée a 270 millions de dollars’.

Et le marché de la publicité n’est pas notre seul défi en ce moment. L’autre source de revenus
générés par le radiodiffuseur public — les revenus d’abonnement a nos quelques chaines
spécialisées — est mise a rude épreuve. Le phénoméne du désabonnement au cable, combiné
aux changements réglementaires comme I'arrivée des services a la carte, menace les sources de
financement sur lesquelles nous pouvions compter jusqu’a présent.

Les Canadiens se tournent vers des services de diffusion en continu non réglementés et des
contenus accessibles gratuitement, qui ont connu une croissance soutenue en trés peu de
temps. En cing ans seulement, pres de la moitié des Canadiens ont adopté Netflix.

® ThinkTV, rapport sur les ventes de temps publicitaire, 2015-2016 et Rapport annuel 2014-2015 au CRTC
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Pénétration de la télévision par abonnement et de Netflix au Canada
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Tableau 2 : Les revenus d’abonnement a la télévision sont en baisse, alors que les
Canadiens sont de plus en plus nombreux a s’abonner a Netflix.

Parallelement, les revenus d’abonnement a Internet connaissent une croissance rapide.
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Revenus d’abonnement
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Tableau 3 : Les revenus d’abonnement.

Le probleme, c’est qu’aucun de ces nouveaux secteurs en croissance ne soutient la création de
contenu canadien.

A la différence des entreprises canadiennes de distribution de radiodiffusion intégrées
verticalement, CBC/Radio-Canada n’a pas d’autres intéréts commerciaux ou d’autres sources de
revenus pour compenser les effets de ces changements, et c’est la toute la difficulté. Nous
sommes donc touchés de plein fouet par cette perte de revenus, mais nous sommes les moins
bien positionnés pour en atténuer les conséquences.

Le réinvestissement de 150 millions de dollars par année annoncé récemment par le
gouvernement nous aidera a maintenir le statu quo pendant un certain temps. Mais il ne réglera
rien a long terme. ,
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Déclin du financement du contenu canadien

Non seulement les revenus de CBC/Radio-Canada sont en baisse, mais le soutien a la création de
contenu canadien s’étiole. Or, le financement de ce contenu provient de nos revenus commerciaux et
de trois sources : le Fonds des médias du Canada (FMC), le financement public octroyé a CBC/Radio-
Canada et un systéme regroupant des crédits d'imp6t pour la production et d’autres mesures
incitatives. Actuellement, nous investissons prés de 700 millions de dollars par année dans la création
de contenu canadien. Seulement voila : contrairement a nos concurrents du secteur privé, nous
diffusons plus de 80 % de contenu canadien aux heures de grande écoute (voir tableau ci-dessous).
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Fall 2016 : CBC, CTV, Global and Ci
Network Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday Sunday

Grey's Anatomy
Big Bang Theory

Big Bang Theory . Big Bang Theory

Gotham The Flash Blindspot Once Upon a Time
The Goldbergs

Lucifer This is Us Criminal Minds The Exorcist e Mully Secrets and Lies
Aner Management|

Marvel's Agents of How to Get Away

Designated Survivo Blue Bloods Quantico

S.HLE.LD. with Murder

Entertainment Tonight Border Secu rlty
The Slmpsons

“The Good Place / MacGyver NCIS: LA
The Great Indoors
“ e

The Blacklist /
Pure Genuis

c- The Mindy Project
« Second Jen Son of Zorn

Black ish Life in Pieces st Man on Earth

2 Broke Girls 2 Broke Girls 2 Broke Girls

Elementary

Two and a Half Men | Two and a Half Men |Two and a Half Men|Two and a Half Men|

anadian Programming B Foreign Programming ] content could be Canadian or Foreign

Sources:

CBC Fall 2016 Schedule announced May 26, 2016 and English services Town Hall
CTV: Fall 2016 Schedule (downloaded June 16, 2016)

* Global: Fall 2016 June 7, 2016)

* City: Fall 2016 June 16, 2016)

Le phénomene du désabonnement et les pressions provoquées par les services a la carte
occasionnent une diminution des fonds disponibles pour soutenir la création de contenu
canadien. Le FMC, financé en partie par Patrimoine canadien, recoit également 5 % des revenus
des cablodistributeurs. Par conséquent, lorsque les revenus des cablodistributeurs diminuent, le
financement du contenu canadien suit, ce qui nuit plus au radiodiffuseur public qu’a ses
concurrents en raison de son engagement a diffuser du contenu canadien aux heures de grande
écoute.

Cette conjoncture — une diminution des revenus publicitaires et d’abonnement, combinée a une
baisse du financement du contenu canadien — mine notre capacité de remplir notre mandat.

Un cadre de politiques dépassé

Les radiodiffuseurs canadiens tentent de faire belle figure dans un marché transformé ou la
concurrence est féroce, tout en se pliant a un cadre de politiques dépassé qui les oblige a
diffuser du contenu canadien et a en financer la création. Leurs concurrents qui offrent leurs
services sur Internet, comme Netflix, Amazon, Apple TV/iTunes et YouTube, n’ont pas cette
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obligation.

Nous avons donc deux réalités au Canada : celle des radiodiffuseurs traditionnels, soumis a une
réglementation rigoureuse, qui contribuent a I'industrie de la production de contenu canadien;
et celle des entreprises de nouveaux médias, qui échappent a ces restrictions et n’apportent
aucune contribution financiére au secteur culturel canadien.

De la méme maniére, maintenant que les Canadiens consomment les nouvelles principalement
sur leurs appareils mobiles, le calcul, selon la méthode traditionnelle, des heures de contenus
locaux que les télédiffuseurs canadiens sont tenus d’intégrer a leurs grilles pour conserver leur
licence pose probleme.

La Loi sur la radiodiffusion date de 1991 et ne reflete plus la réalité d’aujourd’hui : il est clair que
la moitié du secteur est soumis a la réglementation, tandis que I'autre ne I'est pas. La Loi doit
étre mise a jour pour que le cadre de gouvernance qui s’applique aux radiodiffuseurs leur
permette de s’adapter rapidement aux changements qui sont devenus la norme dans notre
secteur, et que nous puissions acquérir la flexibilité nécessaire pour investir dans du contenu
canadien de qualité, et les moyens de le distribuer partout dans le monde.

Pour assurer la viabilité de I’écosystéme de radiodiffusion, la Loi doit également fixer le cadre
régissant les attentes et obligations des participants a cet écosystéme, et établir un lien entre le
financement et ce cadre réglementaire.

Le marché de plus en plus concurrentiel de la qualité

Tandis que I’efficacité de nos politiques et de nos mécanismes de financement s’effrite, et que
le soutien financier a la création de contenu canadien diminue, le marché du contenu de qualité
est toujours aussi concurrentiel partout dans le monde. D’ailleurs, Netflix et Amazon ne se
contentent plus de distribuer du contenu : elles allouent maintenant des budgets énormes a
leur programmation partout sur la planete.

L’acquisition annoncée récemment de Time Warner par AT&T témoigne de la valeur du contenu
original. Ces multinationales ne veulent plus se contenter de distribuer le contenu; elles veulent
le créer.

Par exemple, Netflix a investi environ 100 millions de dollars américains (130 millions de dollars
canadiens) dans les deux saisons de sa série House of Cards, encensée par la critique. En
comparaison, cette somme équivaut au budget annuel de la programmation hors nouvelles de
Radio-Canada et de CBC.

Nous explorons la possibilité de nouer des partenariats avec ces multinationales, d’investir dans
la qualité et de raconter le Canada a un auditoire mondial. L’adaptation — six heures pour la
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télévision — du roman Alias Grace de Margaret Atwood, écrite et réalisée par la Canadienne
Sarah Polley et produite pour CBC et Netflix, en est un bon exemple.

Mais ce genre de partenariat ne constitue qu’une infime partie de la solution a I’enjeu de la
qualité. Avec le monde entier pour terrain de jeu, les multinationales du secteur des
technologies n’ont aucun intérét a investir dans la culture canadienne ou a privilégier les
créateurs canadiens. La capacité de CBC/Radio-Canada de créer des émissions canadiennes
distinctives passera forcément par des investissements importants dans notre programmation.
Le numérique a aboli les frontiéres qui protégeaient la culture. Aujourd’hui, pour que la culture
canadienne puisse prospérer, elle doit étre capable de rivaliser avec ce qui se fait de mieux dans
le monde.

La programmation de contenu résolument canadien — et pas seulement a gros budget — est au
cceur de nos priorités. En particulier, les francophones du Canada sont friands de contenu en
francais dans une foule de genres, et il faut s’adapter a cette demande. Nous sommes
déterminés a développer et a produire un large éventail d’émissions destinées a divers
auditoires, quelle que soit 'ampleur de I'investissement. Cette approche nous permet de
raconter des histoires qui trouvent écho aupres de certaines communautés [LINKS TO LOWER
BUDGET AND INNOVATIVE EXAMPLES, SUCH AS “INTERRUPT THIS PROGRAM”] [ALSO ADD A
LINK TO “SHORT DOCS”] et de soutenir les nouveaux talents. C'est important pour encourager
les grands créateurs de demain, tout particulierement dans les communautés francophones ou
en situation minoritaire. [Link to 1-2 examples for these groups]

Face a tous ces défis —un modele d’affaires qui ne fonctionne plus, un cadre de politiques
dépassé, un soutien au contenu canadien qui s’affaiblit, et une concurrence mondiale accrue
pour s’approprier les contenus et les auditoires —, le temps est venu d’adopter une nouvelle
approche pour financer la culture au Canada.

Nous devons investir dans la culture de facon durable et pertinente en appliquant une stratégie
intégrée. Nous devons soutenir la radiodiffusion publique pour qu’elle puisse servir de terreau a
une culture canadienne florissante et dynamique, et stimuler ainsi notre économie. Nous avons
besoin que les nouveaux médias soient assujettis a une réglementation uniforme — calquée sur
celle des médias traditionnels —, de sorte qu’ils puissent contribuer tous ensemble au contenu
canadien. Et CBC/Radio-Canada a besoin de flexibilité et de droits de diffusion a I'étranger pour
faire rayonner la culture canadienne.

Nous savons que cette stratégie peut fonctionner. C'est en grande partie le programme que
s’est donné le Royaume-Uni au cours des 25 dernieres années, et les résultats sont
impressionnants.

QUAND LA CULTURE EST UNE PRIORITE : LA BBC VS CBC/RADIO-CANADA
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En 1997, le gouvernement britannique a décrété que les industries culturelles étaient vitales
pour I'avenir de la Grande-Bretagne et a promis de mettre un terme a 18 ans de compressions
budgétaires. « Nous voulons batir une nation ou le talent créateur de tous est mis a profit afin
d’ériger une véritable économie d’entreprise digne du XXle siécle »'° a déclaré Tony Blair, le
premier ministre de I’époque.

Le gouvernement a alors mis sur pied Creative Britain, un groupe de travail sur les industries
culturelles, composé de représentants d’organisations variées du milieu de la culture et de la
création. Son mandat? Evaluer la valeur économique de ces industries, analyser leurs besoins en
matiére de politiques et de financement, et déterminer comment leur donner les moyens
d’exceller. Les résultats de Creative Britain, ainsi que les investissements publics qui ont suivi,
sont impressionnants :

Industries culturelles du
Royaume-Uni

* Nota : Comme les données sur las exportations du secteur de Pédition logiclelle de 1997 ne sont pas disponibles, les chiffres
de 1997 ne sont pas directement comparables 3 ceux de 2012, Aux fins de comparaison avec Vannde 2012, les données les plus
anciennes disponibles sont celles de 2004,

Le financement public accordé a la BBC — le radiodiffuseur public au coeur des travaux de
Creative Britain — a augmenté de fagon soutenue ces 25 derniéres années, venant appuyer la
réussite de I'entreprise. CBC/Radio-Canada, elle, a vu son financement stagner, voire décliner
en dollars réels (tableau 5).

10 Tony Blair, avant-propos du rapport All Our Futures, 1999 [Traduction].
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Financement public de la BBC comparativement
& celui de CBC/Radio-Canada {en dollars canadiens)
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Tableau 5 : Le financement public de la BBC par rapport a celui de CBC/Radio-Canada.

Qui plus est, CBC/Radio-Canada recoit un financement par habitant bien inférieur a celui des
radiodiffuseurs publics de la plupart des pays comparables, y compris la BBC (tableau 6).
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Financement public par habltant recu par les radiodiffuseurs publics
{2014}
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Tableau 6 : Le financement public de CBC/Radio-Canada comparé a celui d’autres
radiodiffuseurs publics.

Le fossé entre la Grande-Bretagne et le Canada se creuse davantage lorsqu’on regarde la part
des dépenses consacrées a la culture et a la radiodiffusion au Canada dans I’économie globale
du pays, une part qui n’a cessé de diminuer depuis 25 ans (tableau 7).

45

23

000060



Version 27 octobre @ 14 h 45

Part des dépenses fédérales pour la culture

et la radiodiffusion dans I'économie
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Canada

Tableau 7 : La part des dépenses fédérales dans la culture et la radiodiffusion dans
I’économie, 1991-2015.

Le Canada a beaucoup a apprendre de I'approche adoptée par la Grande-Bretagne pour financer sa
culture.

La BBC constitue un modeéle probant de radiodiffuseur public fort, stable et financé adéquatement.
Elle sert les intéréts des auditoires nationaux et des différentes communautés qui les composent,
tout en soutenant les ambitions internationales du secteur culturel britannique et en favorisant la
vigueur et la croissance de I'économie qui en découle.

Grace a une stratégie culturelle intégrée combinée a des investissements soutenus, les industries
culturelles font aujourd’hui partie intégrante de I'économie, la culture est plus vibrante que jamais,
et la BBC est un symbole de qualité partout sur la planete. Le gouvernement britannique a confirmé
cette année la place de choix qu’occupe la BBC en Grande-Bretagne en annoncant un nouvel
investissement comprenant pres d’un demi-milliard de dollars pour BBC World Service, ainsi qu’'une
charte de 11 ans prévoyant une indexation du financement pour les cing prochaines années.

LES AVANTAGES D’UN RADIODIFFUSEUR PUBLIC : NOTRE VISION
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La radiodiffusion publique a le potentiel de dynamiser notre écosysteme culturel, d’enrichir
notre économie de la création et d’engendrer le type de contenu qui fera du Canada un géant
de la culture.

CBC/Radio-Canada veut étre en mesure d’offrir aux Canadiens plus des contenus qu’ils aiment
et qui font, a leurs yeux, la valeur de leur radiodiffuseur public : une programmation hors
nouvelles plus riche, plus d’information leur permettant de mieux comprendre le monde, plus
d’émissions locales, une radio mieux financée et plus au diapason de la diversité, et plus
d’événements rassembleurs donnant aux Canadiens I'occasion de célébrer ensemble les
réalisations de nos artistes les plus talentueux.

Pour ce faire, nous avons besoin d’un financement stable et durable, et nous devons investir
dans les secteurs essentiels qui définiront notre avenir.

Nous proposons ci-apres une vision d’avenir qui, a notre avis, constituera une assise solide pour
CBC/Radio-Canada. Bien ancrée dans notre écosystéme culturel, elle nous permettra de faire
rayonner la culture au maximum, au profit de tous les Canadiens.

Notre vision
I. Quatre grandes priorités

Dorénavant, nous concentrerons nos efforts autour de quatre grandes priorités qui orienteront
notre travail et nos investissements. Nous avons amorcé notre transformation avec notre
Stratégie 2020 et avons progressé dans les bons secteurs, mais nous devons mettre les
bouchées doubles dans les secteurs essentiels qui définiront notre avenir :

Prioriser I'innovation numérique;

Contribuer au partage d’une conscience et d’une identité nationales;
Créer du contenu canadien de qualité;

Promouvoir le Canada dans le monde.

Prioriser I'innovation numérique
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