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INTRODUCTION

Selon une tradition désormais établie, notre comioniss’est saisie de
'examen des crédits consacrés a l'audiovisuelrexié Les sociétés FMM et
TV5 Monde sont financées intégralement sur lesitsr@ll compte de concours
financiers « Avances a l'audiovisuel public », saveérs de deux programmes
distincts, le programme 844 renommé « France Médiasde » et le programme
847 « TV5 Monde ».

Ces moyens contribuent au financement de TV5 Moetdee France
Médias Monde, qui regroupe France 24, Radio Frdnternational (RFI) et
Monte Carlo Doualiya (MCD), chaine arabophone, mé@ncaise, assez
méconnue dans notre pays, bien gu'elle soit tré&segmte dans son « bassin
historique », le Proche-Orient.

Si nous suivons ces moyens budgétaires avec umeleggi@tention — et
parfois aussi avec préoccupation, lors de la grawse de confiance et de
gouvernance qui s'est produite sous la précédeivection de I'ex-AEF,
aujourd’hui renommée France Médias Monde — c'esteajue « l'action
audiovisuelle extérieure » a regu pour mission algribuer a la présence et au
rayonnement de la France dans le monde.

France Médias Monde enregistre de véritables sudeegersion arabe de
France 24 fait plus d'audience qu'Al-Jazeera enidienRFI est écouté pour la
qualité et 'engagement sans pareil de ses josteali le triste anniversaire cette
année de I'assassinat des deux journalistes ay Mhislaine Dupont et Claude
Verlon, nous le rappelle avec amertume. TV5 Morsterecue aujourd’hui dans
235 millions de foyers. TV5 Monde est incontourabh Afrique francophone, et
reste la premiere chaine francophone au Maghredsj hien auprés des 15 ans et
plus gu’aupres des cadres et dirigeants.

Nous avons de plus la chance de pouvoir compteastesapuvelles équipes
dirigeantes dynamiques et impliquées, des salapésieux de préserver la qualité
des programmes qui ont fait la marque et le sudeekeur entreprise. Vos co-
rapporteurs ont pu mesurer lors de leurs auditibndgétaires leur volonté
commune de préparer I'avenir.

S’agissant de France Médias Monde, la remise ere atd marche que
nous espérions il y a deux ans a la méme époqusqu® Marie-Christine
Saragosse a été nommée a la présidence de laés@agtble se concrétiser. Le
climat social parait s'étre apaisé, les opératiafss déménagement et
d’aménagement de RFI a Issy-les-Moulineaux, quiemiaté tres contestées, sont
achevées ou en passe de I'étre, et une nouvelrdgoe a vu le jour au sein de
FMM. Un Contrat d’objectifs et de moyens a enfié gigné entre FMM et I'Etat
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le 9 avril 2014 pour la courte période 2013-20%¥5qui témoigne du nouvel €lan
de I'entreprise et du rétablissement d’'un lien diefiance avec I'Etat.

Fondé sur le plan stratégique élaboré par I'engeprde facon
participative, il clot la période antérieure etefixles objectifs particulierement
ambitieux et mobilisateurs pour les années a vezonsolider les positions dans
les zones d'influence traditionnelle (Maghreb, 4fre francophone, Proche-
Orient), développer la présence des antennes sopukelles zones (France 24
dans le Golfe, I'Afrique non francophone et 'EueopRFI en Roumanie et
Cambodge, MCD en Libye) et saisir les nouvellesoopmités de développement
(Asie et Amérique latine).

En 2015, FMM souhaiterait en particulier développer« décrochage »
de quelques heures en espagnol, afin de permefirange 24 de se renforcer en
Ameérique latine. RFI, quant a elle, entend dévedoppne offre en bambara,
langue parlée au Mali, ou la France est attendue présence de MCD et de
France 24 en France parait également souhaitadnhes, ld mesure ou I'on peut
s’interroger sur les messages et les valeurs deitgmeédias en arabe qui sont
parfois suivis sur notre territoire. MCD et FrariZesont des chaines utiles par la
maniére dont elles parlent du monde et de la France

Quant a TV5 Monde, depuis la cession d'une parie attions détenues
par I'ex-AEF, la chaine multilatérale francophoriess rapprochée de France
Télévisions, qui détient désormais 49 % de sontalile changement de portage
capitalistique avait suscité quelques craintes,snilasemble aujourd’hui bien
percu par les partenaires francophones. Cette timolparait conforme a la nature
de TV5 Monde, fruit d'une coopération entre desimbs généralistes qui
fournissent une large part de sa programmation. r&prochement devrait
également améliorer les liens entre TV5 Monde ah€& Télévisions et permettre
a la chaine francophone de bénéficier de «l'eflet masse » de France
Télévisions pour certains appels d'offre.

Sous l'impulsion de son nouveau directeur gén&hads Bigot, la chaine
s’est par ailleurs engagée dans une redéfinitiosatepositionnement éditorial.
Pour affirmer davantage sa spécificité, TV5 Mondeerd mettre davantage
'accent sur son r6le de diffuseur culturel franoope, sans abandonner pour
autant l'information. La chaine devrait ainsi deveplus complémentaire de
France 24, au moyen d'une plus grande différemeiatOn peut espérer qu'il en
résultera une moindre concurrence, certains opégatee voyant pas toujours
I'intérét d’offrir deux chaines francaises en méemaps.

La France est en bonne place dans la bataillelagéin€e qui fait rage au
niveau mondial. Mais sa position n’est pas acquigaut continuer de consolider
les bases d’entreprises qui ont déja fait de greffdsts d’économie ces derniéres
années, de mobiliser les équipes autour de prajetsitieux, d'investir dans
I'avenir — que ce soit le multimédia, le passada haute définition, la conquéte
de nouvelles zones d'influence. Pour cela, il fieg moyens.
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Est-il normal que la radivoice of Americ&mette en bambara au Mali, et
non la France alors que ses forces y sont eng&gdest-il heureux que
I’Amérique latine, dont les pays émergents portanjourd’hui une bonne partie
de la croissance mondiale, ne fasse pas I'objet effort d’investissement accru ?
Peut-on oublier I'Asie, ou notre audiovisuel exaéri ceuvre a la promotion de nos
atouts économiques et culturels? Peut-on containdes dépenses
d'investissement, sans risquer de manquer lesesrégchnologiques, que ce soit
les nouveaux médias, le passage a la Haute défirati a la TNT ? Faut-il oublier
gue la communication et le marketing sont des dsgmtncontournables pour
consolider notre présence en Afrique et Maghrebméme en Europe, ou notre
position, a certains égards privilégiée, n'estapuise face a la concurrence ?

Certes, I'effort budgétaire doit porter équitablemeur I'ensemble des
opérateurs publics, mais il ne faut pas sous-esti@seexternalités positives liées
aux dépenses de l'audiovisuel extérieur. Ellesriaeat la pénétration de certains
marchés par nos entreprises, permettent d’entrezemi’étendre la communauté
des francophones, dont notre Commission a maimtessbuligné l'importance
stratégique. L'audiovisuel extérieur fait partietéigrante de la diplomatie du
rayonnement culturel, intellectuel et scientifiqugi contribue a notre poids
politique, et participe a la construction d'unelitézet d’'une image positive de la
France. Enfin, il porte les valeurs qui sont cellesnotre diplomatie : la liberté
d’expression, I'indépendance des médias, I'attae@mtraux valeurs humanistes,
autant de sujets sur lesquels la France est atendu

S'il est encore possible d'identifier des margespdmgression en termes
d’économies et de synergies, les efforts consedis les deux groupes ces
dernieres années ont été substantiels et serorgypas. |l faut maintenant offrir
une véritable visibilité a leurs équipes et prépae que sera notre audiovisuel
extérieur dans dix ans.

Vos co-rapporteurs insistent donc sur la nécesdéérespecter les
trajectoires financiéres de France Médias MondEWa Monde, tels que prévus
respectivement dans le contrat d’objectifs et dgens et le plan stratégique. A ce
titre, il est regrettable qu'une régulation budgétait touché France Medias
Monde lors de la discussion du projet de loi darftes rectificatif de juillet 2014,
a hauteur de prés de 600 000 euros. Ce qui senmbl&l&paisseur du trait »a
en effet reporté la mise en ceuvre du projet deusldh de RFI en langue
vernaculaire en Afrique de I'Ouest, et ainsi privétre diplomatie d’'un relais
d'influence dans cette région stratégique poursmée.

Par ailleurs, ils estiment que compte tenu d’uribldaprogression des
ressources propres, notamment en raison d’un mandbiécitaire atone, il faudra
veiller au dynamisme de la contribution a l'audsmel public, qui assure
désormais I'intégralité du financement des deuxiges. Ce mode de financement
appelle au passage un effort de valorisation deeraidiovisuel extérieur aupres
de nos concitoyens, auquel la plus large diffugioatuite des programmes de
France Medias Monde, que ce soit France 24, dépodible sur TNT en lle de
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France, MCD, diffusé a Marseille, et RFI, qui paiftrrse voir attribuer des
fréquences, pourrait contribuer.

Surtout, et comme souligné par la Cour des coniptesde son audition,
VOs co-rapporteurs souhaitent insister sur la s#éesi’un outil politique de
pilotage de l'audiovisuel extérieur de la Frances inistere des Affaires
étrangéres doit prendre toute sa part dans laitiéfiret la documentation des
grandes orientations stratégiques de France Médawle et de TV5 Monde,
notamment dans les arbitrages portant sur les Zgrmgaphiques prioritaires.



I. FRANCE MEDIAS MONDE: UNE ENTREPRISE APAISEE QUI DOIT
MAINTENANT AVOIR LES MOYENS DE PREPARER L’AVENIR

A. UNE ENTREPRISE APAISEE, DES RESULTATS ENCOURAGEANTS

1. Une entreprise remise en ordre de marche

Deux ans aprés la nomination de Mme Marie-Christiné&Saragosse a la
téte de I'ex-AEF — depuis lors devenue France MédiaMonde (FMM)
regroupant France 24, Radio France Internationgl)(Bt Monte Carlo Doualiya
(MCD), la mise en ceuvre des nouvelles orientations dééad en juillet 2012
est quasiment achevée.

Rappelons lejugement a la fois lucide et sévere de la Cour des
comptes,dans ses rapports publics de 2009 et 2013, quiigeant le caractére
chaotiqgue et colteux de la réforme de Il'audiovisextiérieur de la France,
critiquait «I'absence de vision d’ensemble, un codt croissamsi qu'une
performance mal mesurée La Cour préconisait notamment de :

— positionner leministéere des Affaires étrangerescomme acteur
principal de la détermination de la stratégie dAEF dans le secteur
international ;

— assembler les financements nécessaires a laugeudes ambitions de
'AEF ;

— investir davantage dans le domaine multimédiéénir en accord avec
cette perspective lgsiorités géographiques et technologiquede I'AEF ;

— développer I'objectif deynergie et mutualisationdes composantes de
I'AEF en vue de la réalisation d’économies substdlas, tout en menant a son
terme le regroupement immobilier ;

— renforcer lagouvernance de I'AEF, notamment pour dépasser le
probléme d'éventuels conflits internes ;

— s’appuyer sur demesures d’audiencefiables, tout en considérant la
question des contraintes financieres.

Pour l'essentiel, selon le chef de la mission detrébe général
économique et financier chargée des médias et dmiltare, Mme Francois
Miquel, les trois premiéres orientations ont étéesien ceuvre grace a la signature
du COM 2013-2015 de FMM en avril 2014. Le domaine rdultimédia est
progressivement investi. La mise en ceuvre de siggmst en cours, avec le
déménagement a Issy les Moulineaux, et la mutdiaisdes fonctions se poursuit
a son rythme.



S’agissant desddactions de France 24, de RFI et de MCDa décision
de ne plus constituer une direction de l'informatimique a permis de préserver
I'identité de chacune des chaines. De nouveawn@ganmes ont donc été mis
au point™® et surtout le climat social a pu s'améliorer. Irégidente de FMM y a
également contribué en veillant a associer sepésgu I'élaboration d'un projet
de plan stratégique, afin de faire « remonter sdéss et les projets.

Malgré I'abandon de la fusion des rédactions, adlslmorations entre les
trois chaines de France Médias Monde se dévelapfemtle terrain, certains

correspondants sont communs a RFl et a Franceefldit que vos co-
rapporteurs encouragent.

Deux autres projets de fusion ont par ailleursaét@ndonnés : celui d’un
« pble arabophone », commun aux rédactions arabeghde France 24 et de
MCD, et celui d’'un péle multimédias commun a FraBdea RFI et a MCD.

La constitution d'unpdle arabophone avait été souhaitée par la
précédente direction de l'audiovisuel extérieur,regard de la complémentarité
des audiences au plan géographique — le Maghrelr, lfgssentiel, en ce qui
concerne France 24, le Moyen-Orient et les pay$dlie pour MCD —, mais
aussi au regard de la proximité des lignes édiesjebien que France 24 vise
davantage les leaders d’'opinion, sauf au Maghraebnd) MCD a un auditoire
grand public. De 2009 a 2012, la direction du pélabophone était ainsi
commune a France 24 et a MCD, la directrice du p@ippuyant sur un adjoint a
France 24 et une rédactrice en chef a MCD, dessé&miscommunes avaient été
lancées, ainsi qu'une mutualisation de certainsresppondants et envoyés
spéciaux.

A la suite de I'abandon du projet global de fusi@s rédactions au sein de
'audiovisuel extérieur, la constitution d'un poélerabophone, autour d'une
direction commune, a aussi été abandonnée, chamsantennes conservant des
rédactions et des directions distinctes. Les catjpérs existantes ont néanmoins
été maintenues. Par exemple, I'émission hebdon®daifoyage musical », sur
France 24, est présentée par un journaliste ttamajprincipalement pour MCD ;
des émissions telles que «Le Débat », « L’Europasdtous ses états », les
émissions de sports et les revues de presse setrént communes.

Dans le domaine desiouveaux médias une direction commune
transversale a certes été constituée, afin de géres offres numériqueg(sites
web, applications mobiles, télévisions connectégsdication, réseaux sociaux et
plateformes vidéos)nais il a finalement été décidé, ce qui peut posguestion,
gue chaque média continuerait a disposer d’'un sitpropre. Ce choix a été fait

(1) L’équipe de direction de France 24 est orgéeiautour d’'un directeur entouré de directeurs auppour
les antennes francophone, arabophone et angloptiue directeur adjoint au pble images, magaziees
reportages et d’un directeur adjoint aux nouveawdias.

A RFI, la directrice de la chaine est assistée dmdfints, respectivement en charge des magazies,
I'information « Monde », de I'information « Afrique des langues et des nouveaux médias.



pour assurer une cohérence éditoriale entre lemaes et les nouveaux médias, et
pour capitaliser sur la notoriété des antennes deindomaine des nouveaux
médias — ce que n'aurait pas permis I'utilisatierlal« marque » FMM.

La non plus, cette organisation n'empéche pasd#aborations, bien au
contraire. Ainsi, depuis juin 2013, a I'occasiors déections iraniennes, le site
Internet de France 24 «les Observateurs » a égtéagar les journalistes de la
rédaction persane de RFI. Depuis son lancemesttecen farsi enregistre un tiers
du total des visites sur les différentes versias «lObservateurs.com » (francais,
arabe, anglais, farsi). De méme, au début de l@ar2@43, le service Internet de
RFI et celui de France 24 ont créé un site comnéutéda la Coupe d’Afrique des
nations, qui a enregistré deux millions de visitsyne collaboration est prévue
pour couvrir la Coupe du monde de football en 2014 .autre exemple que 'on
peut citer est I'alimentation du nouveau site deDvigar le flux d’information de
France 24, notamment ses productions arabophones.

En revanche, le principe du regroupement figgtions supports en
directions communes aux trois médias (directionarfoiere, direction des
ressources humaines, affaires juridiqgues ou erstoagégie) a été maintenu et un
nouvel outil de gestion comptable et financieretéa réis en place au début de
'année 2013 dans ce cadre. Cette réorganisatinstiage la principale synergie
réalisée grace a la réforme de l'audiovisuel egtériAu total, 21 emplois ont été
supprimés entre 2012 et 2013 dans les fonctionpostgy dont la nouvelle
organisation devrait permettre de réaliser chaqgoneé@& une économie de
1,4 million d’euros.

Enfin, dans le cadre de la fusion juridique, ité @écidé deegrouper les
équipes de la Maison de la Radio a Issy les Mouliaex. Ce projet a été plus
long et coliteux que prévien raison notamment du moratoire, de modifications
de programmations en cours de chantier, et d'éeonlsit d’aménagements
techniques importants. RFI, MCD et I'essentiel deactions supports sont
désormais installées dans le nouvel immeuble corgtgouvert sur France 24 et
occupent 14500 m2 sur 8 niveaux, avec 14 studigies&4 studios radio 3/4
places, 4 studios radio 4/6 places, 5 studios rétfiglaces et 1 studio bi-média
capable d’accueillir des émissions de radio musgat desalk showtélévisés) et
5 studios de post production.

Le co(t global du projet immobilier s’éleve a 44 millons d'euros
financés par une subvention exceptionnelle publide 27.7 millions d’euros et
par autofinancement de FMM pour 16.3 millions déeur

Le seul chantier — de grande ampleur et sans doutaussi de longue
haleine — qui reste a conduire est celui de la «roeergence sociale » au sein de
I'entreprise fusionnée. |l s’agira de remédier aux différences de states d
personnels issus de France 24, de RFI et de MCD.
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Le travail s’annonce délicat : il dépendra des léanais qui pourront étre
trouvés dans le cadre de la négociation social@ifférents parametres, tels que
les rémunérations, les temps de travail, les condés négociation devra
s’effectuer dans le respect des contraintes budggtde FMM, notamment en ce
qui concerne les rémunérations, ce qui semble dexoiure une harmonisation
qui se ferait uniquement par le haut ; par aillearde passé ni les spécificités ne
pourront s’effacer d'un trait de plume.

2. Des résultats encourageants

Pour le ministére de la Culturd&rance 24, RFI et Monte Carlo
Doualiya (MCD) participent a la présence de la Fraoe dans le monde, sans se
faire '’émanation de la politique des gouvernementfrancais. Ces trois chaines
partagent des valeurs communes — promotion déodatdi, de I'indépendance et
du pluralisme de l'information — et défendent linpipe de laicité, la liberté de
conscience et de croyance, les droits humainsalliégentre les hommes et les
femmes et la promotion de la liberté.

Les mesures d’audience réalisées donnent une image denpact des
chaines, mais elles souffrent de plusieurs limite#1éme si elles sont réalisées
avec d'autres chaines internationales — et utsige les annonceurs — elles sont
beaucoup moins précises qu’'en France, par exeraplelles se limitent a une
guarantaine de pays, avec une périodicité variglole;, des raisons de co(t ; elles
n'incluent pas les voyageurs, ni le visionnageemtif, notamment dans le réseau
culturel francais ; enfin, ces mesures ne permettas d'appréhender des
éléments qualitatifs importants — la plupart desfell’Etat africains écouteraient
RFI quotidiennement ou regarderaient France 24,nuoreurs homologues des
pays arabes pour France 24 et MCD.

Selon le projet annuel de performance annexé gatpie loi de finances
pour 2015, aprés une année 2013 de nécessairdidatisn, la mise en ceuvre
d'études qualitatives ciblées pour bien compreneseévolutions des audiences
ont permis a FMM de mettre en place des actiongesh tant au plan éditorial
guau niveau des opérations marketing, avec lemigrs fruits récoltés début
2014. Ainsi,les résultats des études menées en 2014 pour lesstrmarques
font apparaitre des résultats positifs.

a. France 24

En Afrique francophone, France 24 et RFI ont emstedjides résultats
particulierement élevés notamment a Kinshasa en RBIG également a Abidjan.
De la méme maniere, avec un soutien éditorial itapbret des campagnes de
marketing ciblées, MCD a vu également ses résudiagenenter (par exemple en
Libye ou en Jordanie). Cette tendance favorableaitege poursuivre sur le
second semestre 2014.



Pour 2015, l'audience globale de France 24 devrait reststable, les
trés bons résultats observés en 2014 dans cepayss (a l'instar de la RDC)
devant étre consolidés. En outre, la diffusionlaufNT Tle-de-France ne devrait
pas générer un apport trés important de téléspecsatméme si France 24 devrait
gagner en notoriété.

Pour une étude détaillée, on se reportera plusdde comparaison des
performances de France 24 et de ses principauxuoamts, notamment
européens.

b. Radio France International

40,5 millions d'auditeurs réguliers écoutent au msaine fois par semaine
et constituent l'audience globale estimée de RirR@L4.L’Afrique demeure le
principal bassin d’audience avec 33,1 millions d'aditeurs, dont 24,5 millions
d’auditeurs dans les pays d'Afrique francophone.

A Abidjan, RFI renforce son statut d&®radio. La station est en téte sur
tous les indicateurs de notoriété et d’audienceutéenaupres des 15 ans et plus et
des cadres et dirigeants. RFI demeure la raditugonnue des Abidjanais. RFI
est leader a Kinshasa. Sur les 15 ans et plustatéors enregistre une part
d'audience de 23 % (+2 points en un an), soit sefllaures performances
enregistrées sur les dix derniéres années a KiasiBas les cadres et dirigeants,
RFI renforce sa place de n°1 avec une part d’aadiee 47 % (soit +12 points en
1 an). Au Gabon, RFI reste la radio la plus écoudtdebreville, toutes radios
confondues, pour la quatrieme année consécutive%4des 15 ans et plus
I'écoutent chaque jour. Les cadres et dirigeants gbus de quatre sur cing
(97,1 %) a écouter Radio France Internationaleidigminement dans la capitale
(+ 2 points). Au Cameroun, RFI reste largementaldia internationale la plus
écoutée et progresse méme d’'un point par rapplartvague précédente dans les
deux principales villes. A Yaoundé, Radio Francéermationale est écoutée
chaque jour par 19 % de la population. A Doual@cawne audience quotidienne
de 21 %, RFI devient la radio la plus écoutée dmuapitale camerounaise, toutes
radios confondues. Les cadres et dirigeants y giébnt toujours la radio
frangaise, qui conserve et conforte sa place domtenpour la quatrieme année
consécutive : 79 % d’'entre eux écoutent RFI quetidement (+ 7 points), loin
devant la radio locale Equinoxe FM (50 %). Dansdmsx villes, RFI est connue
par 92 % de la population et 100 % des cadresigednts.

En Europe, 1,2 million d’auditeurs écoutent au mois une fois par
semaine RFI.RFI Roumanie propose 13 heures de programmatigowgnain et
11 heures en francais avec des tranches importaotesicrées a I'actualité. RFI
émet en FM dans 5 villes de Roumanie et de Molda\Baicarest, lasi, Cluj,
Craiova et Chisinau. Filiale de la radio publiquentaise RFI, a connu une forte
progression de ses audiences a la suite de lacestdm la radio impulsée par la
nouvelle direction. Dans les 4 villes ou la radispdse d'émetteurs FM, 49 % (vs
28 %) des habitants connaissent désormais RFI Rareéri3,1 % (vs 2,7 %) de



la population agée de 15 et plus I'écoute chaquease. A Bucarest, RFI
Romania est la premiére radio auprés des cadmisigeants avec une audience
hebdomadaire de 61,5 %.

Au Cambodge, conformément au plan stratégique, laiffusion en
khmer a été élargie en 2013 grace a un accord ave prestataire local Les 5
émetteurs de RFI Cambodge diffusent ainsi un progra de 13 heures par jour
avec une conduite d'antenne en khmer, a budgetamingée contréle éditorial de
'antenne RFI Cambodge est effectué par la rédactio khmer basée a Paris.
L'objectif est de tripler 'audience de la chainéarizon de 5 ans tant en linéaire
que sur le site. RFI a par ailleurs ouvert une tsn& fréquence a Phnom Penh en
francais 24h sur 24. Aprés moins de 6 mois de @ikantenne, les 13 heures de
programmes en Khmer ont permis a RFI de multigénotoriété par plus de 3 et
son audience hebdomadaire par 9. Dans les 5 vwilleslle est diffusée en FM,
RFI est aujourd’hui connue par plus de la moitié ohelividus interrogés. 12 %
déclarent I'écouter chaque jour, ce qui la place S rang du paysage
radiophonique local.

Enfin, I'’Amérique du Sud totalise 4,3 millions d'auditeurs et représente
donc le deuxieme bassin d’audience de RRludience en Amérique du Nord
couplée a celles en Asie et en Océanie représent8 million d’auditeurs
chaque semaine.

La hausse des audiences de RFI prévue en 2018respalement due au
lancement d'une rédaction &ambara (langue vernaculaire africaine notamment
parlé au Mali).

¢. Monte Carlo Doualiya

PourMCD, a l'instar de France 2#iaudience devrait rester quasiment
stable lesbudgets marketing disponibles restant trop faiblegour soutenir
durablement une audience qui semble néanmoins remtar.

La présidente de France Médias Monde, Mme Mariestihie Saragosse,
a indiqué a vos co-rapporteurs que Monte Carlo D@gMCD), qui a la
particularité de concevoir depuis la France degnamames en arabe, entendait
s'affirmer comme la radio généraliste de la liberte la laicité et de
'universalisme en langue arabe, et s'intéressepagticulier aux femmes et aux
jeunes.

Monte Carlo Doualiya est aujourd’hui présente en didvis 13 pays. Elle
dispose de 27 émetteurs FM, elle est présente satellites et elle diffuse en
ondes moyennes depuis Chypre.



MONTE CARLO DOUALIYA : LA DIFFUSON « FM »
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Aprées une décennie de déclin, pendant laquelle MEiX perdu les deux
tiers de ses auditeurs, MCD regagne du terrain2@r2, son audience est ainsi
remontée a 7,5 millions d’auditeurs dans la zongévieOrient, dans les pays du
Golfe, en Mauritanie et a Djibouti.

Peu connue en France, cette radio généralistexigieedepuis 40 ans —
d’abord sous le nom de Radio Monte-Carlo Moyen-@riavant son changement
de nom en 2006 —, est une véritable « marque » sEmngones traditionnelles, ou
elle bénéficie d’'une forte notoriété.



L'audience radio de Monte Carlo Doualiya
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(Source : Ministéere de la Culture et de la Commatian — DGMIC)

Le bassin historigue de MCD est le Proche-Orient,ethe demeure la
radio de référence. En Irak, elle arrive ainsi @rosde position des radios les plus
écoutées. Sa fiabilité et son expertise sont ragemet elle s’adresse en priorité a
des personnes instruites. Sa forte notoriété etasmiience seraient par ailleurs
confortées par l'origine frangaise de la statioelo8 le ministére de la Culture,
MCD doit toutefois travailler a rajeunir son audiép son statut de radio
historiguement ancrée lui conférant une image wnvigllissante. Elle fait face a
des concurrents tels que BBC Arabic ou la radioremaiée SAWA.

MCD s’est implantée plus récemment dans les pay&adifie, ou elle
souhaite renforcer sa présence avec de nouvellenétdmment a Abou Dhabi.
Ailleurs, elle privilégie désormais la diffusion rsiP, notamment en Arabie
saoudite, ou en partenariat local, comme en Oman.

Au Maghreb, MCD est un média nouveau et en foretbgpement depuis
I'ouverture récente du paysage audiovisuel etdeafson de radios qui a suivi les
« printemps arabes ». La chaine entend poursudgeforts pour I'obtention de
fréquences FM dans les capitales, notamment a ITrgno un émetteur est déja
installé. En attendant, que ce soit au Maroc oAlgérie, ou I'accés reste difficile
pour les médias internationaux, MCD compte privéédes partenariats avec les
médias locaux — elle dispose déja d’accords aveeskau Atlantic FM au Maroc.

En Afrique francophone, la présence de MCD restidée, puisqu’elle ne
dispose de fréquences FM qu’en Mauritanie et adpjib ou elle réalise des
audiences importantes.



En Afrique non-francophone, MCD disposait d'uneseréice partielle au
Sud Soudan, en partage avec RFI, mais I'émettast plus en fonctionnement,
faute d’autorisation locale.

En ce qui concernoffre numérique, le dernier trimestre 2013 et le
début d’année 2014 ont été marqués par la refonteed sites internet pour les
3 marques (MCD en septembre 2013, France 24 en décembre @0R3-| en
février 2014). Ainsi, aprés une période d'instadlatdes usages autour de ces tous
nouveaux sites en 2014, leurs audiences devraiergrgsser au gré des
équipements et développements des usages en gobilit

B. DANS UN CLIMAT DE FORTE CONCURRENCE INTERNATIONALE, LA
SIGNATURE D'UN CONTRAT D'OBJECTIFS ET DE MOYENS
AMBITIEUX

En garantissant les ressources nécessaires dadsugsans a venir, la
signature du contrat d’objectifs et de moyens (COM)entre FMM et I'Etat le
9 avril 2014 pour la période 2013-2015%émoigne du nouvel élan de I'entreprise
et du rétablissement d’'un lien de confiance avEtat. Vos co-rapporteurs en
saluent le caractére ambitieux.

En effet, notre audiovisuel extérieur est un ditimidable au service de
la diplomatie d’influence de la France, dont on ssestime l'importance des
retombées politiques, économiques et stratégigDass un contexte de forte
concurrence au niveau mondial, I'Etat et la soci#€aient se doter d'un tel
document, tracer un chemin pour les années a viantifier des priorités
stratégiques claires.

Fondé sur le plan stratégique élaboré par I'entreprise de fagn
participative, il clét la période antérieure et fixe des objectifs
particulierement mobilisateurs pour les années a wer ;. consolider les
positions dans les zones d'influence traditionnel{aghreb, Afrique
francophone, Proche-Orient), développer la présedes antennes sur de
nouvelles zones (France 24 dans le Golfe, I'Afrigoe francophone et I'Europe,
RFI en Roumanie et Cambodge, MCD en Libye) et rsdiss nouvelles
opportunités de développement (Asie et Amériqurdat

1. Une lutte d'influence au niveau mondial

L’explosion des chaines internationales depuisate®es 1990 témoigne
du fait que les medias, que ce soit la télévislantadio, les réseaux sociaux,
peuvent servir de véritables armes idéologiquesyitttnes de séduction, de
vecteurs d'influence favorisant la diplomatie éawmigue, dinstrument de
rayonnement culturel et politigue. La France a jgi@nniere en son temps,
rappelons en effet que la création de RFI date9d® &t celle de TV5 Monde de
1984. La création de la chaine internationale dhmfation France 24,
officiellement lancée, d’abord sur Internet, en &08ura donné lieu a quelques



péripéties et crises de gouvernance. Notre paysdesormais s'appuyer sur des
entreprises consolidées, dont la qualité du trastireconnue par nos partenaires
et avérée par des succes d'audience.

Cependant, la liste des compétiteurs est longum etesse de s’allonger
(BBC World News, Sky News, Deutsche Welle, Al Jaagé\l Arabya, CNC
World ou encore TV Brasil Internacional). Il n’gsas inutile de comparer nos
performances et nos moyens a ceux de nos partgnagt@mment européens.

a. Les opérateurs européens publics

La Deutsche Welleou DW est le service international de diffusion de
I'Allemagne. Elle féte ses 60 ans en 2013.

La Deutsche Welle diffuse des programmes de tétéwvieDW-TV) en
guatre langues ainsi que des émissions de radiocRBWIO) par ondes courtes,
internet et satellite en trente langues et de nembcontenus sur Internet (DW-
WORLD.DE) dans ces trente langues en se focalighust particulierement sur
huit langues (allemand, anglais, espagnol, russygmais brésilien, chinois, arabe
et perse). La Deutsche Welle n'est pas disponihlédkemagne et n'est donc
diffusée qu’a l'international.

Les programmes diffusés par la Deutsche Welle glest programmes
initialement diffusés sur les chaines publiquesionates (ZDF ou ARD).
Cependant, la Deutsche Welle est également prapeéie ses propres contenus
produits dans ses studios a Bruxelles, Moscou oarenNashington.

La Deutsche Welle souffre de coupes financiéresl'@h manque de
personnel. Son budget a été réduit de 75 millidesrds en cing ans et seuls
1500 employés restent sur les 2 200 de 1994. dgdivannuel pour 2014 est
cependant de 271 millions d’euros.

Chaque semaine, la Deutsche Welle touche plus de rhdlions
d’'auditeurs et de téléspectateurs.

Le BBC World Service est un des diffuseurs de programme radio les plus
connus, émettant en 28 langues a travers le mdinaddéte il y a deux ans, son
80°™ anniversaire. Le service anglophone diffuse 24rdwewsur 24. Le BBC
World Service était jusqu’a maintenant financé Ipagouvernement britannique a
travers leForeign and Commonwealth Office.

En juin 2014, la BBC a indiqué que son service nmdndvait une
audience hebdomadaire de 191,4 millions de persohms audiences mondiales
des services du BBC World Service étaient répatigela sorte :

— pour la télévision, environ 76 millions de penses ;

— pour la radio, environ 65 millions de personnes ;



— pour Internet, environ 50 millions de personsed, 12 millions de plus
gue I'année précédente, di principalement a letsgurce sur les réseaux sociaux
tels que Facebook.

Cette méme année, les tendances suivantes onepmpétes :

— HindiTV atteint 6 millions de téléspectateurs lede, et prés de 3
téléspectateurs sur 4 trouvent que la qualité deBl& s'est améliorée grace au
programme « Global India », qu’ils jugent non-h#ags objectif ;

— Dira ya Dunia en Swabhili est diffusé par des quaaires au Kénya, en
Tanzanie, en République démocratique du Congo,vean&a et au Burundi. Des
mesures d’audience au Kénya et en Tanzanie ontréngpe 2,3 millions de
téléspectateurs ont acces de facon hebdomadagteeachaine ;

— plusieurs lancements de nouvelles versions latiguies ont eu lieu au
cours de lI'année et pour lesquelles des mesureslidizce n'ont pas encore été
mises en place : Urdu, Kyrgyz, Birman, et autreglees d’Afrique.

En ce qui concerne ses services non-anglophonB&deWorld Service a
atteint 55 millions de personnes dans 11 pays gadses services en perse, en
arabe, en turc et en bengali (+ 36 % par rappa@l2 / 2013).

b. France 24 face a ses concurrents

Que ce soit sur une population de 15 ans et plus ale leaders
d’opinion, France 24 est la chaine d'information iternationale dominante
sur la zone Afrique francophone(14 % d’audience quotidienne 15 ans et plus).

A Abidjan en Céte d'lvoire, France 24 conforte @12 sa place de®f
chaine internationale. France 24 figure ainsi densTop 3 des chaines de
télévision les plus regardées a Abidjan, derrieeedeux chaines nationales. La
chaine établit sa notoriété sur 96,6 % de I'ensendd la population et chez
99,4% des cadres et dirigeants. De plus en plus dikmsrregardent la chaine par
les nouveaux médias (Internet, mobile et applioadiolls sont en moyenne 340
000 visiteurs chaque mois, soit une augmentation 2@ % sur une année.

Au Mali, France 24 touche 10,5 % des Bamakois 8+pbjnt vs 2012) et
conforte son statut de premiére chaine d'infornmatidernationale et cinquiéme
chaine toutes télévisions confondues. Avec 74,3adience quotidienne, France
24 est la chaine la plus regardée par les cadrdsigeants (+ 18,3 points vs
2012).

A Kinshasa en République démocratique du Congadera4 continue sa
progression, et est soutenue par les membres dvegmment. Son audience
hebdomadaire s’éléve a 30 %. Pour les cadresigedits, avec un score de 17 %
(+ 7 points en 1 an), France 24 est n° 1 en partdience, bénéficiant d’'une durée
d’écoute par téléspectateur plus importante que@ssurrentes.



Au Gabon, France 24 reste la premiére chaine atiermale a Libreville.

La chaine francaise d’'information enregistre da$opmances d’audience en tres
forte hausse. Elle est suivie chaque semaine par¥%&hez les 15 et plus (+12,9
points) que chez les cadres et dirigeants (98,&f®hausse de 2,2 points en un
an). Sur la cible des cadres et dirigeants a Likee\France 24 est la deuxieme
chaine la plus suivie, toutes télévisions confosdwprés la premiére chaine
publigue gabonaise. France 24 enregistre égale@enbreville des taux de
notoriété trés élevés. 94,8 % de la population yna@ssent la chaine
d’information.

BBC World News enregistre de trés faibles audienees Afrique
Francophone (audience quotidienne inférieure asliftes 15 ans et +).

En Europe, selon I'étude EMS Europe publiée en juin 281CNN
International revendique le leadership des marques médias d'information
internationale, avec une audience cumulée mensuetes-plateforme (TV,
Internet, mobile) représentant 40% de l'univers EM&vant Sky News (31%),
BBC World (29%) et Euronews (28%). De son c6té,ofews revendique la
premiére place des chaines d’information aupréshadess revenus en Europe
continentale (hors Royaume-Uni et Irlande), avee amdience quotidienne de 1,6
million d’individus, devant CNN (1,5 million), Skilews (1,5 million) et BBC
World News (1,1 million). France 24 quant a ellerait une progression de son
audience en 2014 avec 4,4 % (+ 1 point par ragp2etll).

Selon I'enquéte TNS Sofres / Maghreboscope, Fr@dcse positionne
comme la troisieme chaine d’information internagien(derriere Al Jazeera et Al
Arabiya) dans les pays dMaghreb selon la derniere enquéte TNS Sofres /
Maghreboscope réalisée en Tunisie, Algérie et arob/Mfin 2013.

Ainsi, sur I'ensemble des trois pays, France 24 reste laotsieme
chaine d’information internationale la plus connue(58, 9 % de notoriété). Pour
la tranche des 15 ans et plus, 19,4 % des persaenestte catégorie regardent
'une de ses trois versions linguistiques chaqueasge et principalement en
arabe, et 48,3 % des cadres et dirigeants.

S’agissant de son audience Algérie, France 24assemble dans le pays
6,7 % de la population chaque semaine dont 23,4$84ddres et dirigeants (juste
derriere Al Jazeera et Al Arabiya). La version arale France 24 keste la plus
suivie» par les téléspectateurs dans tout le Maghrdb t®he ainsi a hauteur de
71 % de l'audience hebdomadaire en Algérie, 89 %laroc et 96 % en Tunisie.
Ce bond de l'audience s’expligue notamment partrbigiuction de nouveaux
programmes ciblés depuis I'été dernier en accorglastde place a I'actualité de
la région. L'enquéte TNS Sofres / Maghreboscope326duligne également
gu'une « proportion non négligeable » de téléspeata s'informe aussi sur
France 24 en francais, notamment en AlgérieTEnisie, France 24 s’ancre un
peu plus encore dans le paysage audiovisuel, eandatla chaine d’'information
internationale la plus suivie selon tous les iniaes cadres et dirigeants (65,4 %



d’audience hebdomadaire).Sa notoriété, en haute@ta887,7 % sur I'ensemble
de la population (+2,2 points) et 98,5 % auprés cilres et dirigeants (+0,8
point). Au Maroc, France 24 enregistre une nouvelle augmentationsafe
audience ou elle devient la 3éme chaine dinforomaiinternationale la plus
regardée chaque semaine par les 15 ans et pl@®%ila;audience hebdomadaire,
+1,6 point). Sur la cible des cadres et dirigealts,devient méme la 2éme chaine
la plus suivie avec une audience hebdomadaire (e%y7en forte hausse (+10,9
points), devant Al Arabiya et Al Hurra.

Au Moyen-Orient, En 2013 / 2014, selon les chiffres deBRC, plus de
31,5 millions de personnes ont regardé les servicpsrses et arabophones de
la BBC — 28 en 2012 / 2013.es événements du printemps arabe ont renforcé le
succes de France 24. La chaine a ainsi enregist2@EL une hausse de 61 % de
son audience sur la zone. La chaine est dorénesgatdée par 29 % des leaders
d’opinion en moyenne chaque semaine.

Cependant elle restden derriere Al Jazeera qui, selon deux études de
Ipsos et de Sigma, a connu en 2013 des audierzmsise I'audience quotidienne
de la chaine était 34 % supérieure aux audiencésutles les autres chaines pan-
arabes combinées. Par conffeance 24 dépasse BBC en matiere d’audience
aux Emirats Arabes Unis et au Liban.

2. Un COM 2013-2015 particulierement ambitieux
a. Les principaux objectifs du COM 2013-2015 et sajéctoire financiere

Les quatre principaux objectifs du COM 2013-2015Ftance Médias
Monde (FMM) consistent a :

—consolider la couverture mondiale de France 24

— continuer aadapter le programme de RFI et de MCD aux publics
ciblés notamment par les langues de diffusion, danswit@nement mouvant ;

— renforcer laiffusion sur tous les supports numériques

— approfondir les synergies tant en interne qu’avec les autres acteurs de
l'audiovisuel extérieur.

La trajectoire financiére du COM 2013-2015 préwpie les montants des
crédits publics alloués a la société France Médilasde, s'élévent a 240,3
millions d’euros en 2014 et a 242,1 millions d’exuien 2015. lls sont supérieurs
de 1,7 millions d'euros en 2014 et de 3,5 milliofesuros en 2015 a ceux inscrits
dans la LFI 2013. Cette augmentation corresporadétision du Gouvernement
d’'accorder a FMM les moyens nécessaires a la misewre des grands axes du
COM 2013-2015. Pour rappel, les crédits allouésa asdciété en LFI 2013
s’élevaient a 238,6 millions d’euros.
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Enfin, dans le but’améliorer la lisibilité des mesures d’audienceil a
été intégré au COM 2013-201f indicateur d’audience réelle hebdomadaire
cumulée par zone géographique

Ce nouvel indicateur est plus lisible que celuiiséijusqu’alors dans les
projets et rapports annuels de performance. En, eéffprésente 'audience en
nombre de téléspectateurs/auditeurs par semaide tqure le précédent présentait
'audience en pourcentage du nombre de téléspactéediteurs potentiel, ce qui
supposait un niveau d’extrapolation supplément@&reétait moins adapté a
I'objectif d’audience des médias internationaux.

Par ailleurs, la présentation par zone géographjmprenet d'offrir des
tendances plus générales et ainsi plus adaptéas\aule la stratégie du COM en
matiére développement de I'audience de France Médande selon I'importance
stratégique de certaines zones.

Dans un souci de cohérence, les indicateurs derpghce du PAP 2015
de FMM mais également de TV5 Monde sont désormaimbnisés avec ceux
figurant dans le COM de FMM. Les données concertemannées antérieures a
2014 ont été ajustées en conséquence.

Cet indicateur s'inscrit toutefois dans la contiGuides mesures
précédentes. En effet, il est extrapolé a parts d€mes études que celles
réalisées par FMM et TV5 Monde les années précéde(INS Sofres —
Africascope, IPSOS - Synovate — EMS, TNS Sofreshviglogpscope), permettant
ainsi de poursuivre un suivi pluriannuel de I'avundie des antennes de la société.

b. Les objectifs du COM par « chaine »
e RFI

Pour RFl,un premier objectif consiste a adapter les grillesle RFI a la
diversité de ses auditoires que ce soit le publicfrizain, international,
francophone ou francophile, et frangais dans I'hexgone et expatrié
L’élaboration des grilles de RFI reposera sur iaegiype de préservation de deux
grilles distinctes aux heures de grande écouteiqédr et Monde) et une plus
grande « mixité » sera apportée au traitement idéodination dans les autres
rendez-vous d'information sur un format de « grillaique ». La grille des
magazines sera, quant a elle, quasiment commuaetéstles cibles de public,
dans un souci de plus grande convivialité danpéssages de relais a I'antenne
tandis que les grilles de langues.....

En Afrique francophone, RFI est indéniablement un acteur majeur avec
une notoriété moyenne de 90 % (dans 14 pays dédrifancophone) et 44 %
d’audience hebdomadaire. Dans un contexte tougawantage concurrentiel, RFI



doit maintenir autant que possible sa positionsemapprochant de son pubfic
et en rajeunissant son auditoire, notamment dangdgs prioritaires : Sénégal,
Céte d'lvoire, Cameroun, RDC, Mali et Madagasca. donsolidation reposera
également sufoptimisation du maillage de la diffusion FM sur des marchés
stratégiques (Céte d’'lvoire notamment) ainsi que I®xtension du réseau de
radios partenaires. Laéveloppement de nouveaux services de langues lesal
est également un objectif. Ainsi, la création daamvice en Bambaraest prévue
dés 2014, afin de faire face a la concurrenceattios locales et internationales.

En Afrique non francophone, RFI est en situation de déloppement
notamment grace a sa diffusion en langues vernacuitas (Haoussa, kiswahili)
mais aussi en anglais et en portugais, mais elle fdivse face a une forte
concurrence et est confrontée a des I|égislationsliapitent I'attribution de
fréquences FM dans les quatre principaux marcke&dligeria, I'Afrique du Sud,
I'Ethiopie et I'’Angola. L’enjeu pour RFI est doubied’'une part, la marque doit
progresser en notoriété sur des zones déja fortememvesties; d'autre part,
elle doit accroitre son accessibilité par de nouveaux relaiEM (Ghana et
Mozambique) si les moyens le permettent, et / tnaéers des partenariats avec
les radios locales.

Concernant’Europe, il faut désormais miser sur les nouveauxnédias
numériques et les accords de syndicatio.a Roumanie reste un cas particulier
avec 4 émetteurs FM et une audience veille de 1af6 d villes. Elle doit étre
préservée a travers un effort de communicatiometapproche dédiée a travers
les réseaux sociaux en faveur de RFI Romania. gl objectif est de mieux
investir le marché publicitaire local dans un btautbfinancement partiel. La
réalisation de cet objectif fera I'objet d’une aysal au terme du présent COM.

En Asie, conformément au plan stratégique, la diffusionkbmer a été
élargie en 2013 grace a un accord avec un prastdtaal. Enkhmer, elle
enregistre des records d’audiencen rassemblant prés d’'un million d’auditeurs
hebdomadaires (multiplication par 9 par rappor0al2. Dans le méme temps la

fréquentation de son site est en forte hausse.
e MCD

Les jeunes sont l'avenir de Monte Carlo Doualiya: des prognaes
spécifigues de divertissement, d’ « expressionelijrde musique et de sports
doivent leur étre dédiés. Ldemmes arabophonestrouveront également sur
'antenne des émissions pour s’informer, se dives® cultiver, s'émanciper a
travers des portraits de femmes arabes ou dessddbatociété animés par des
femmes.

(1) France Médias Monde souhaite, dans les zoresothsolidation, utiliser un nouvel outil pour ycaer
encore mieux la présence de ses médias. Ainsidation de studios-écoles répond a un souhait de
proximité, de formation des jeunes journalisted’etilisation des langues locales qui ne sont pasvertes
par les rédactions de RFI. C'est un outil que leogre souhaite développer sous réserve que des
financements externes adéquats puissent étre souvé



Au Proche Orient, MCD peut profiter de son statitctiaine historique a
forte notoriété, pourétendre sa diffusion a partir des bases existantes
extension de la couverture a Gaza, et dans la medes moyens alloués,
ouverture de FM en Egypte, en Syrie et au Yémers séserve des situations
sécuritaires locales et rétablissement de la diffuau Soudan. Un autre objectif
de la chaine est I'obtention d’une licence en magr Liban. Compte tenu de la
fragilité et de la tension dans cette région, lentren de la diffusion en ondes
moyennes reste stratégique sur la durée du présxivit

Parallelement, MCD complétera sa présence paacisds de diffusion
partielle avec des radios locales partenairey compris dans les pays ou la radio
diffuse déja en FM, toujours dans une perspectiveedforcement de la présence
de proximité.

Les pays du Golfe sont une zone ou MCD s’est dépéle récemmenga
présence doit étre élargiegrace a de nouvelles fréquences FM (& Abu Dhabi
notamment). Les conditions de diffusion, notammemt Emirats Arabes Unis,
doivent étre renégociées pour financer ce dévetoppé La communication dans
les pays ou MCD diffuse en FM doit étre renforcBans les autres pays, les
diffusions sur IP (ex : Arabie Saoudite) ou en gariat local (ex : Oman) seront
privilégiées.Un effort particulier sera porté sur les nouveaux rédias et la
mobilité en raison du formidable engouement dont ils béiegficsur I'ensemble
des pays de la zone.

Une licence de diffusion sera recherchéelripoli pour mettre en
fonctionnement I'émetteur déja installé. Parallédeinla notoriété de MCD devra
étre développée a Benghazi.

e France 24

Compte tenu de la situation politigue actuelleMaghreb et le Proche-
Orient constituent une zone de consolidation page. Cette zone est
actuellement la deuxiéme zone de France 24 en modgbfoyers, la couverture de
la chaine est au maximum de son potentiel sur fe,zet les performances
relativement bonnes. Si la distribution classiqadadchaine est assurée, il s’agit
de veiller asaisir les opportunités liées a l'arrivée d'éventds nouveaux
opérateurs surtout en TNTet deconclure des accords de diffusion partiellen
développant des partenariats médias. De mémdifflision en mobilité sera
développée sur le monde arabe ainsi que I'actiorketiag qui doit étre tres
offensive dans ces zones.

En Afrique francophone et Océan indien, Frances?4rées bien distribuée
et bénéficie d’audiences qui en font une chaingétfgence. Dans un contexte de
plus en plus concurrentiel, la chaine doit néanmgarantir sa position dominante
sur le long terme. Ainsi France 24 dabntinuer a diversifier, étendre et
sécuriser sa distribution sur tous les canaux accsbles, en veillant
notamment au démarrage de la TNTEn parallele, les efforts de développement



en marketing porteront en particulier sur les pags : Républigue Démocratique
du Congo (RDC), Céte d'lvoire et Cameroun.

Le COM fait enfin du public en France une cible pour és trois
chaines La présence en France des antennes de FranceasMBitinde est
aujourd’hui limitée, conformément au cahier desrgba de la société qui dispose
que ses services sontlestinés au public international ainsi qu’au pulfliancais
résidant a I'étrangew. Le cahier des charges précise néanmoins qufeel’dé
servicesest « destinés aux auditoires étrangers, y compeigx résidant en
France». Les médias de France Médias Monde ont pourtiescde s’adresser
aux auditoires d'origines étrangéres résidant eande. L'originalité et la
singularité des offres éditoriales de France 24,RIMCD ainsi que la légitimité
conférée par une bonne assise nationale sont aliagtiments en faveur d’'un
développement de la diffusion en France qui appeoaime nécessaire.

L'élargissement de la diffusion de France 24 ennéeaest considéré
comme une opportunité, méme si elle doit resteprsdmire par rapport a la
mission de diffusion internationale de France Msgdidlonde. En effet,
l'originalité de son offre éditoriale apporteraitn uservice supplémentaire
intéressant pour le public frangais, et une borasése nationale permet d'asseoir
sa notoriété et sa légitimité mondiale. En consBgeieune diffusion sur la TNT
en France renforcerait son positionnement sur engéapublicitaire paneuropéen.
C’est dans ce contexte qu’une diffusion, au moinsaptielle, de France 24 sur
la TNT est mise en ceuvre depuis le 23 septembre 2G4n lle de France.

S’agissant de RFI (qui est diffusé en FM en Ile-gaace) et de MCD, la
richesse et l'originalité de ces offres, la nédésde s'adresser aux diasporas, le
fait de proposer une offre arabophone de servibliqat laique dans le paysage
audiovisuel frangais, sont autant d'arguments pbélargissement de leur
diffusion en FM en France métropolitaine. L'expéde en cours de la diffusion
de programmes de RFIl et de MCD sue fréquence temporaire a Marseille,
dans le cadre de I'événement « Marseille-Provence023 — Capitale
Européenne de la Culture », constitue une expérieacde référence qui
mériterait d'étre poursuivie. La recherche de fréquences pour RFI a Strasbourg,
a Marseille, & Lyon et & Bordeaux par exemple,ceir MCD en Tle-de-France
notamment, pourra étre expertisée.

Dans un paysage radiophonique francais marquéngafoute concurrence
et la rareté de la ressource radioélectrique, Erdnédias Monde adoptera une
stratégie pragmatique, dans le but de mieux exgesgsrogrammes de RFI et de
MCD en France. Des partenariats seront recherchés Radio France, mais
également avec des radios locales; les poss#ilité diffusion en radio
numérique terrestre (RNT) seront évaluées le chéait, dans le respect des
équilibres budgétaires de ce présent COM.



c. La poursuite des synergies

Les synergies entre les chaines constituent un objectihajeur du
COM. La réaffirmation de lidentité de chaque chaine n'intedit pas
I'existence de synergies éditoriales.

Cela se traduit par une information réciproque B& missions et
I'échange des coordonnées des équipes envoyéésssuémes terrains. Chaque
semaine une conférence éditoriale réunit les tdiisctrices et directeurs de
chaines autour de la Présidente Directrice Géndraggchanges d’informations
et de contacts se font naturellement entre les ttwines qui développent aussi la
promotion croisée de leurs opérations sur leursreags respectives (lancement du
site, nouvelle grille, émission spéciale).

Un certain nombre de contenus sont élaborés en communMCD
reprend quotidiennemeld Débatde France 24, 'émissiddne semaine dans le
monde et la reprise de deux autres émissions de débaheprojet pour la rentrée.
MCD et France 24 en arabe font appel aux correspuadespectifs des deux
chaines, les journalistes en mission sont amemé@g@enir sur les deux chaines.
Ceux de MCD interviennent régulierement dans lesatde de France 24, les
journalistes de F24 sont régulierement invitéstarienir dans les journaux et les
émissions de MCD. Une journaliste de MCD est chlyoeuse réguliere sur
France 24 et également de RFI. L’antenne en frangai RFI a instauré deux
rendez-vous en collaboration avec France 24 ou M&Dci I'Europe », les
grands entretiens européens commun aux deux astdRflkeet France 24 (en
francais) et « Orient-Hebdo », avec la participatiéguliere des journalistes de
MCD, la participation mensuelle d'un journalistesde observateurs » et plus
ponctuellement entretien avec un journaliste deuretle reportage dans cette
zone. Des journalistes de RFI participent a cezmi@missions de France 24 en
francais (notamment les africanistes de la chaiwedc France 24, a 'occasion
des élections européennes, une heure d’émissicialpa été co-animée en direct
sur les deux antennes aussi que le premier délrat M. Schulz et Juncker.
Dans les mois a venir, I'objectif est développes dgnergies sur les sites,
d’'accentuer encore les synergies en matiére degbimms croisées.

Important projet en cours de finalisation, Media Asset Management
sera structurant en termes de synergies. Réceptadlzus les sons, images avec
une nomenclature commune, avec un moteur de rdehengique, cet outil de
partage permettra a 'ensemble des rédactions éligca I'ensemble des contenus
disponibles produits par les trois chaines.

d. La stratégie numérique : le développement des nauvemedias

La stratégie des nouveaux médias est de répondrergeux relatifs aux
contenus, aux supports et aux types d'offres, alketiag et a la technique.

Cela passe d’abord par un développement une aaptis sites Internet
et mobiles des différentes chaines. PREt, cela s’est traduit en 2013 par un



vaste chantier de refonte des sites internet et mid® aboutissant au lancement
début 2014 du site web et mobile de RFI en langueahcaise Le nouveau site
donne une place plus importante a I'antenne radieenet un acces plus facile et
plus intuitif au contenu. Le site, optimisé poureuecture sur téléphone mobile,
s’affiche également plus rapidement sur ordinateDedte brique essentielle de la
stratégie multi canal des nouveaux médias seralébéepavec les sites de langues
étrangéres de RFI qui sortiront au cours de l'ar@B1 et 2015. Ces refontes
permettront de renforcer l'identité des sites delees étrangeres en développant
des solutions mettant en valeur leur spécificités Déflexions sont en cours
également pour les sites thématiques de L'Atelesr Médias, RFI Musique et les
atouts du site Apprendre le Francais dans le pRif¢tSavoirs.

Le site web et mobile de FRANCE 24, complétement repsé pour
mieux répondre aux attentes des internautes a étéisnen ligne en décembre
2013 Ce site innovant et a I'ergonomie optimisée, afad a tous les écrans pour
offrir un confort de navigation sur tous les suppoka nouvelle hiérarchisation et
thématisation de l'information, misant plus encane I'image, ainsi que la
création d'un flux d'actualités en continu accefssitlepuis la page d'accueil,
offrent a l'internaute une consommation des corgeplus aisée. Le site offre
aussi une navigation horizontale innovante, pouk euilletage » plus adapté aux
nouveaux usages. Les 4 sites des Observateurs ateeFR4 (sites francais,
anglais, arabe et persan) feront I'objet de refomte lien avec les rédactions de
RFI. Est également a I'étude la déclinaison du ephdes Observateurs dans les
langues géostratégiques de RFI.

Le site internet de MCD, indépendant de celui de France 24 en langue
arabe, a étéancé en septembre 2013Ce nouveau site web et site mobile, trés
novateur et spécifique a été pensé et congu pqondée aux besoins des
internautes dans la cible des auditeurs de MCBXfrié la possibilité d’écouter en
direct la chaine dans les zones non couvertespanmdes FM et OM de la radio.
Les réseaux sociaux ont été rattachés au siteespagacebook » des émissions,
blogs et comptes « twitter » des journalistes @nateurs vedettes de la chaine.
Les « podcasts » seront généralisés pour les gartinfos et les émissions qui
connaitront désormais plusieurs vies.

La stratégie de FMM vise aussi a développer les offs sur mobiles et
tablettes pour répondre a Il'explosion des usages foikes. Il est prévu
de enforcer la complémentarité entre les applicatiehdes sites internet, en
développant des fonctionnalités spécifiques auxliGgns (notifications en
push, contenus favoris, consultation hors connexiparsonnalisation des
contenus), en initiant des partenariats avec déaumédias pour lancer des
applications communes et décliner certains sitémé#tiques ou verticaux et en
permettant une expérience transverse sur les Bteapplications et les services
nouveaux médias,

Par ailleurs, FMM entend maintenir une présence surles offres
«Over-the-top» (OTT) et TV connectéegpour se positionner comme média



innovant et étre prét lors du déploiement de cesclmés. Ceci se traduit par
I'entrée sur la télévision connectée de RFI avee application déclinée sur la
Google TV, les téléviseurs Samsung et Toshiba. fzst ailleurs prévu le
développement d'applications télévision connectéer g-rance 24. Grace a un
nouvel accord de distribution conclu avec TeVoluti6RANCE 24 a lancé sur
cette plateforme un nouveau service de télévisierradtrapage disponible en
francais et en anglais 24h/24 7j/7. La mise eneliian chantier pour MCD afin
de créer une offre dans le moyen terme est envisagé

Enfin, Iimportance du marketing en la matiére ne doit pasétre
négligée. Il est regrettable a ce titre que son bgeét ait été diminué de moitié
depuis 2011 Il convient en effet de promouvoir les offres et naveaux
produits, d’améliorer leur référencement, d'utiliser e levier réseaux sociaux
pour augmenter l'audience et la visibilité de noareues. Sur ce point, pour
garantir une présence dynamique sur ces réseaasgt ihdispensable de dédier
des animateurs de communauté et de développerrigigpation de tous les
journalistes, ce qui suppose des moyens conséquents

3. La mise en ceuvre du COM en 2014

Sur le plan éditorial, la société a poursuivi I'amélioration et le
renouvellement des grilles et des contenus desmesdancés en 2013.

En matiere de distribution, FMM a renforcé la présence de RFI dans des
zones stratégiques grace a I'obtention de troiveitas fréquences FM dont deux
en Cote d’lvoire et une au Cambodge. La sociéteéndrué le développement de
la couverture de France 24 dans les zones de casquh Asie (Inde, Corée du
Sud, Cambodge et Hong Kong) et en Amérique du Notew York, San
Francisco). Par ailleurs, la chaine d'informatiandera sa diffusion en TNT en
Tle-de-France le 23 septembre 2014.

S'agissant desnvestissements techniquede principal projet lancé en
2014 correspond au renouvellement du dispositifiriiegie de production et de
diffusion de France 24, qui doit permettre a lalisbal’information internationale
d'étre capable de diffuser en HD a l'issue du COPar ailleurs, la société a
poursuivi le renouvellement entamé en 2013 des #iternet et des applications
de ses antennes sur tous les nouveaux supporiuseod.

Lesrelations entre FMM et TV5 Monde sont en cours de formalisation
sous la forme d’une convention cadre de coopérafinisera adoptée a I'automne
2014.

Enfin, depuis le mois de mars 2014, la directionlalesociété et les
organisations syndicales se réunissent deux faisspmaine afin d'élaborer le
texte de l'accord d’entreprise principal enjeu social du COM. La direction
souhaite aboutir a un accord signé avant la filetaée



C. DES MOYENS QUI DOIVENT ETRE PRESERVES POUR CONSOLIDER
L’ENTREPRISE ET PREPARER L'AVENIR

L’Etat a accompagné la réforme de 2012 en accoridientreprise une
dotation complémentaire de 10,4 millions d’eurodarde finance rectificatives
pour 2012, ce qui lui a permis d’aborder I'exerc@4.3 sans un report de charges
excessif qui aurait compromis son redressementef@at a été poursuivi en 2014
par une augmentation, certes modeste, de la dotatio

Mais I'équilibre financier demeure précaire. Eregfia faible ampleur de
ces augmentations fait reposer une grande partiepdgets de I'entreprise sur
'augmentation des ressources propres, dont lardiguee est moindre qu’attendue
dans les derniéres années, dans un contexte déénamblicitaire atone et de
renforcement de la concurrence, alors méme quemiages d’économie de
fonctionnement se réduisent.

A T'heure ou [l'entreprise doit impérativement intiesdans les
technologiques (passage a la HD, développement wtinmdia), continuer la
modernisation de ses grilles et programmes, coettitel développement de sa
diffusion et distribution, consolider ses positiodans ses zones d'influence
traditionnelle et gagner en influence dans les gae elle est moins présente,
enfin, entamer le délicat chantier de I'harmon@atsociale, il est impératif que
I'Etat respecte la trajectoire financiére tracéel@aCOM.

1. Des efforts d’économies substantielles, mais des ressources propres
peu dynamiques

Selon les informations communiquées a vos co-rapgeurs par la
direction de France Medias Monde, 19 millions d'euss d'économies
annuelles auraient été réalisées au titre des planke départ et 20,8 millions
d’euros par an sur les achats et autres frais de fonctionnement

Des économies ont été réalisées sur les chargesrsiennel, avec la mise
en ceuvre de deux plans de départ volontaire sufscgagsont entrainé au total sur
4 ans une baisse nette des effectifs de 253 équivmps plein (soit une baisse
de pres de 20 % des effectifs permanents) et uoeoate globale annuelle de
19,0 millions d’euros.

Les économies sur les achats et frais de fonctmmenese sont élevées a
16,7 millions d’euros par an, soit 7 % du budget£®hotamment grace a :

— la renégociation systématique des contrats @acasdre notamment de la
constitution du groupe FMM puis de la fusion jugide (économie de 10,2
millions d’euros), dont principalement la renégticia du contrat TDF (économie
en année pleine de 9,2 millions d’euros des 20X4% mussi les assurances, colts
satellitaires, maintenance, sociétés d'auteurs, etc



— la mise en ceuvre d’'un plan ambitieux d’économigsl’ensemble des
colts de fonctionnement et fonctions supports @woe de 5,0 millions
d’euros) ;

— la rationalisation des modes d’exploitation desivelles régies de
production et de diffusion TV dans le cadre de lmigration en haute définition
(économie de 1,5 millions d’euros).

Les dépenses de marketing et communication ontrdrévues fortement
a la baisse entre 2011 et 2015 sur les antennssiquias (baisse de 6,4 millions
d’euros en 2011 a 3,3 millions d'euros prévus etb2@insi que sur les nouveaux
médias (référencement, achats de mots clefs : graska 2,0 millions d’euros en
2011 a 1,0 millions d'euros prévu en 2015). Cesgktsl sont aujourd’hui tres
insuffisants pour accroitre la notoriété, et does hudiences, de 3 médias
couvrant entre 16 pays (MCD) et 180 pays (France dhs le cadre d'une
concurrence de plus en plus exacerbée d'opéragtarsgers disposant de moyens
financiers bien supérieurs a ceux de FMM. C’ess jplarticulierement le cas pour
France 24 dont l'enjeu n'est plus de conquérir rames d'influence
traditionnelles mais I'Asie, les Amériques et denfoecer notre notoriété en
Europe (zone tres morcelée a la fois sur le plagulstique et en termes de
distribution).

Ces efforts de productivité et économies, sans égett dans tout
l'audiovisuel public, ont permis a FMM de financetamment :

— le développement de la version arabophone de&124 (passage de 4 h
a 24 h en arabe) et le renforcement des rédacéipranglais et francgais de la
chaine ;

— le développement de la diffusion de RFI et MCleta distribution de
France 24 ;

— les effets de glissement annuel de la massaaaléugmentation de +
6,5 millions d’euros entre 2011 et 2015) ;

— les surco(ts induits par le déménagement de RIMIED dans les
nouveaux locaux d’'Issy les Moulineaux (loyers edrges locatives du nouveau
batiment plus élevés que les colts de la Maisda &adio du fait notamment de
la perte des économies d'échelle dont bénéficiait et MCD de par leur
proximité avec Radio France, augmentation des asserhents, etc.) et la fusion
juridique (harmonisation sociale).

L’augmentation des ressources propres est de sonté&ans commune
mesure avec les chiffres annoncés lors de la créati de I'AEF en 2008
(objectif prévu a I'’époque de 39 millions d’eurobarizon 2013). Les ressources
propres sont passées ainsi de 9,8 millions d’earp2011 a un peu plus de 10
millions d’euros prévu en 2015.



Cette évolution est principalement marquée par :

— la dégradation de la conjoncture économique nabedit du marché
publicitaire a l'international dans un contexte xg@i®sion concurrentielle des
chaines internationales et locales ;

— la fin du chiffre d’affaires publicitaire minimurgaranti par France
Télévisions Publicité a France 24 a partir de 2013.

Concernant les ressources propres, il convientaggeler que France
Médias Monde a bénéficié sur 2011 et 2012 pourolmpte de France 24 de
chiffres d’affaires minimum garantis (respectivein8i2 millions d’'euros et 3,7
millions d’euros) de la part de France Télévisiehblicité (FTP) qui assure la
régie publicitaire de France 24. Dés lors que terée réalisait pas ce chiffre
d'affaires, la différence entre le minimum garaeti le réalisé pesait sur ses
propres résultats, incitant la régie a réduirerstutae possible cet écart. Ainsi, les
chiffres d'affaires effectivement réalisés par FTRr ces deux années,
respectivement 1,9 millions d’euros et 2,3 milli@hsuros, ont entrainé une perte
nette pour la régie de 1,4 millions d’euros parean2011 et 2012. La fin du
minimum garanti en 2013, en exonérant la régie BERoute perte, a été trés
défavorable a FMM. Des mesures de redressemegt®idncées deés les résultats
communiqués (fort tardivement) et semblent commeaggorter leurs fruits sur
les résultats de I'année 2014.

Pour mémoire, le chiffre d'affaires publicitaire dtoupe FMM prévu en
2015 s’éleve a 5 millions d’euros, a comparer aiffrehd’affaires publicitaires
réalisé par BBC World (radio + télévision) de 10llioms d’'euros. Cette
proportion se retrouve dans l'analyse comparatiee budgets globaux de ces
deux groupes de médias, BBC World (radio + télémsidisposant d’un budget
(environ 600 millions d’euros) plus de deux foipéreur a celui de FMM (250
millions d’euros).

Les limites du champ de commercialisation des espaablicitaires qui
s'imposent aux médias d'information (pas de pubfiartage, interdiction de
parrainer des journaux ou magazines d’informatioespect du code de
déontologie des journalistes, etc.) réduisent disutles capacités de
développement du chiffre d’affaires publicitaire ks antennes de FMM.

2. Des marges de manceuvre étroites pour financer le s priorités de 2015

En 2015, dans le cadre du COM et de la trajectdeeressources
publiques associée, les principaux axes et prodtactions de la société France
Médias Monde sont les suivantes.
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a. La poursuite de I'amélioration des grilles et desntenus des antennes
et le développement de la politique linguistique

France Médias Monde prévoit le lancement d'une abevlangue
vernaculaire ouest africaine lambara) et la poursuite de la relance des langues
de RFI notamment sur les nouveaux médias. La gosiattachera également a
renforcer les contenus de ces antennes.

Vos co-rapporteurs regrettent que le projet de loi de ihances
rectificatif de juillet 2014 ait vu les crédits deFMM amputés de la somme
nécessaire au lancement de la diffusion en bambar&e projet est pourtant
stratégique pour FMM, mais également pour la ppigi d'influence de notre
pays, dans le contexte de crise et de tensiongauersent actuellement le Mali et
plus généralement cette région de I'Afrique sutasahne.

b. La poursuite de la politique d’expansion en matiede distribution et
de diffusion

France 24 cherche @onsolider sa position sur ses zones d'influence
traditionnelles (Afriqgue, Maghreb, Proche et Moyen-Orient) et aupagnera le
développement de la TNT notamment en Afrique.

Elle aura également pour objectifs deaintenir sa couverture en
Europe et plus particulierement pour la version anglaiee France 24 et de
développer sa présence sur de nouveaux marchésieetAlans les Amériques.

Enfin, ellesera lancée sur la TNT en lle-de-Francéa compter du 23
septembre 2014).

En radio, FMM se fixe comme ambition la consolidation du
positionnement de RFI et MCD sur leurs zones d'infience traditionnelles
(Afrigue, Maghreb, Proche et Moyen-Orient), leuveléppement sur les marchés
émergents (Asie, Amérique du Sud) par une politideigartenariats ciblée et le
renforcement de la présence de RFI et MCD sur tatdee francais par
I'obtention, en fonction des opportunités, de fiémges FM.

Le contrat d'objectifs et de moyens a assigné, 'anvili, des objectifs
ambitieux a FMM en matiére de déploiement géogmmhi Vos co-rapporteurs
s’en félicitent, mais s'interrogent sur le réalisndes moyens accordés a
I'entreprise au regard des objectifs. Quelquesesajnéritent pourtant un soutien
particulier.

Le lancement d’'une nouvelle langue africaine sui, RFBambara, langue
parlée en Afrique de I'Ouest, précédemment évoqué.

Par ailleurs, vos co-rapporteurs estiment que lemarché latino-
américain doit étre investi de maniére forte Avec plus de 600 millions
d’habitants et 170 millions de foyers dont 95% @qai d'un téléviseur,



’Amérique Latine - Caraibes est un marché plustevagie le marché nord-
américain. Aucun grand acteur audiovisuel ne peutpasser de la langue
commune a tout un continent en plein essor éconaret|culturel.

L'essentiel de la concurrence s’exerce en effeegragnol en Amérique
latine, favorisée par I’homogénéité linguiste dwssoontinent. La poussée de
I'espagnol s’exerce également aux Etats-Unis opdaulation hispanophone
représente désormais plus de 50 millions d’halstaminsi qu'au Brésil —
jusqu’alors réfractaire a I'espagnol ou I'apprentissage de la langue est en plein
essor.

Tous les grands concurrents de France 24 ont dixelone version
hispanophone : CNN dispose méme de deux déclirmisgales, au Mexique et
au Chili, la DW est passée de 2h a 20h de diffugon2012, puis 24h en
septembre 2013, Euronews diffuse en espagnol, C@igpgose d’'une version
espagnole depuis octobre 2007 et Russia Today eefm de signer avec le
gouvernement argentin un accord de diffusion deession espagnole sur la TNT.

L'absence de version espagnole est un handicap foen Amérique
latine pour la diffusion et le rayonnement de Frane 24 et de la France en
général sur ce continent d’avenir ou la croissancest a deux chiffres.La
distribution de France 24 sur la zone est encorérgmnaire. La version
francaise n'y est disponible que depuis fin 20E0un satellite de contribution qui
ne permet pas la réception directe du signal ebsmmlonc de contracter avec des
opérateurs de télévision payante. Depuis fin 20&3yersion anglaise y est
disponible.

Compte tenu du prestige politique et culturel danErance jouit sur le
continent sud-américain, il peut étre opportun d&/etbpper une version
hispanophone de France 24. La diffusion de 4 Isedtespagnol couterait 8
millions d’euros pour 36 ETP. Pour 12h le colt teosit & 15 millions d’euros
pour 73 ETP. Enfin, une diffusion 24h/24H coutegdtmillions d’euros pour 131
ETP. L'augmentation n'est pas proportionnelle démsmesure ou un certain
nombre de colts fixes sont incontournables dessimigre heure et restent stables
par la suite, quel que soit le nombre d’heuresudéés (amortissement des
équipements de production et diffusion, locaux,.etq. RFI produit aujourd’hui
seulement 3 heures d'espagnol. Grace a I'espagnBtahce 24 et a la possibilité
de coproduction qu’'offre ce projet, le signal ragiourra étre enrichi. Si la
diffusion de RFI en espagnol constitue clairememtatout pour construire le
projet hispanophone de France 24, de la méme neabéspagnol de France 24
pourrait demain conforter la diffusion de RFI dadte langueCes montants
devraient faire I'objet d’un financement spécifique par I'Etat dans le cadre
du futur COM 2015-2018.



c. L’accompagnement des virages technologiques

France Médias Monde poursuit la mise en ceuvre pssiye de sites et
d'applications au service de France 24, RFI et M@Exessibles sur tous les
nouveaux supports de diffusion. Pour 2015, FMM prépnotamment un site
musique totalement refondé et un site langue fiaacpréfigurant un site des
savoirs.

Dans le cadre du renouvellement nécessaire dessrdgiproduction et de
diffusion de France 24, la société France Médiasnddo va équiper
progressivement toute la chaine de production enad@ours de I'année 2014.
L'objectif est de disposer d'un outil de productiende mise a I'antenne “ HD
dématérialisée " mi-2015.

Selon la direction de FMM, ces investissementséspitent un montant
global de l'ordre 14 millions d'euros qui viendrangtionner la trésorerie de
l'entreprise sur 2014 et 2015 et générera en anpléme une charge
supplémentaire d’amortissement de 2,8 millions isu

d. La négociation du futur accord d’entreprise : le gnd chantier 2015

Pour mémoire, la masse salariale représente 51 % darges
d’exploitation de I'entreprise, et plus de 70 %hidget des rédactions, le mode
de fabrication des contenus (production de I'infation) reposant d’'abord sur le
personnel (journalistes et techniciens). Cettectire de co(t particuliére rigidifie
considérablement les possibilités d’évolution dudele économique et de la
structure de colts de I'entreprise, ceci d'autam tgs deux plans de départ
volontaire ont neutralisé tout effet de rajeunissene la pyramide des ages pour
les années a venir.

L'évolution des effectifs et de la masse salarisle 2009 — 2014 est
présentée ci-dessous au niveau global de I'ensepiiance Médias Monde.

Variation
tant illi d' 201 2011 2012 201 2014

(montants en millions d'euros) 0 0 013 (0) 2010-2014

réel réel réel réel budget aug / (dim)

(1) (1)

Effectifs (permanents + non permanents) - ETP | 1 793| 1 724| 1 703| 1 714| 1 714| | (79)|
Mass,e ysalarlale (ba§e compteﬁs 64) - millions d eur0§ 120,7 122,5 1247 123,6 124, 21
hors éléments exceptionnels (coltdes PDV) et harmo sociale
Co(t harmonisation sociale 0,0 0,0 0,0] 2,8 3,5 3,5
Mass'e 'salarlale (ba§e compteAs 64) - millions d eurO§ 1207 1225 1247 1264 128,3 7,6
hors éléments exceptionnels (coGt des PDV) et harmo sociale

(1) L'évolution en sens inverse des effectifs (en baisse) et de la masse salariale (en hausse) sur 2010 - 2012 s'explique
par le maintien dans les effectifs de la société sur cette période des collaborateurs en congés de reclassement dans le
cadre des deux plans de départ volontaire successifs alors que les co(ts de ces congés de reclassement ont été
comptabilisés en charge exceptionnelle (donc exclus des comptes 64) sur ces mémes années.



Les suppressions de postes et baisses nettesctifsffessociés ont bien
été réalisés (188 ETP lors d@ plan et 65 ETP lors du second plan) mais
parallélement, sur la méme période, les médias M® Font continué de se
développer avec notamment :

—  pour France 24 : le passage de 4 h a 24 hdi&daion de la chaine
en arabe (2010), l'internalisation de certains maags (dans le cadre de la refonte
des grilles de programmes mise en ceuvre en 2010gpaienne direction de
I'entreprise) ainsi que le renforcement des rédastanglophone et francophone ;

— pour RFI : le renforcement des rédactions emguanvernaculaire
(Kiswahili et Haoussa).

Ainsi, les économies réalisées dans le cadre denlise en ceuvre des
deux plans de départs volontaires successifs ontééen majeure partie
redéployées afin de financer la poursuite du dévgdpement des médias de
FMM, et plus particulierement de France 24

Evolution des effectifs 2009-2014

2000
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1900 /_/

1850
/ e Total (hors plans de départ)
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1650
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Les relations sociales sont certes globalemensépsi Vos co-rapporteurs
ont pu le constater en auditionnant I'ensemble alganisations syndicales de
FMM. Mais l'organisation sociale n'est pas encorbowdie: les accords
d’entreprises, remis en cause par la fusion, doigae renégociés et harmonisés,
les procédures et modalités d’'organisation noreds

Conséquence directe de la fusion juridique effecer 2012FMM doit
aujourd’hui négocier avec ses organisations sociaain accord d’entreprise
dont I'objectif est de fonder un statut social pbensemble des collaborateurs de
FMM, harmonisé dans ses fonctionnements et danmedss de traitement des
différentes catégories de personnel. Cet exereiatses difficile a mener compte
tenu de régimes trés disparates et de différeneesulture et d’habitudes
existantes, ceci dans le cadre d'une enveloppe évaidg trés contrainte (3,5
millions d’euros, alors que la Cour des comptesgyait 4 millions d’euros dans
son rapport annuel de février 2013) et financédassubstance de I'entreprise.



Vos co-rapporteurs y accorderont la plus grande aéintion, et estiment
gue les négociations doivent désormais s'accélérgrour véritablement
pacifier I'entreprise.

3. Un budget en légere augmentation

Cette année, c’est le programme 844 qui a pout tbfinancement de la
société France Médias Monde. Désormais désignéodu ae la société qu'il
finance, il couvre lintégralité des crédits attrds a France Médias Monde
(anciennement société « Audiovisuel Extérieur dErlnce », AEF). En effet, le
PLF 2015 prévoit la suppression du programme 11Acton Audiovisuelle
Extérieure », dont I'action n°1 « Audiovisuel Exétr de la France » assurait une
partie du financement de France Médias Monde, ayemale crédits issus du
budget général.

Selon I'équipe dirigeante de FMM,dores et déja, le COM en cours
prend en compte davantage d'objectifs que de mogesa mise en ceuvre reléve
du prodige». Malgré la poursuite des efforts d’économies etrebléploiements
internes que France Médias Monde a prévus danadee ae la préparation du
contrat d’'objectifs et de moyens 2013-2015, lesensydisponibles risquent de ne
pas lui permettre de financer tous les projetsgags plus haut, qu’elle envisage
de réaliser afin de maintenir ses positions et aerquivre son développement.
Cette situation fait peser sur I'entreprise de ggarisques quant au maintien de sa
présence et de son rang dans le monde face ad®apldes offres locales et a la
concurrence de plus en plus forte d’opérateursriatmnaux disposant de moyens
financiers beaucoup plus importants que FMM.

Dans ces conditions, vos co-rapporteurs estiment Guest impératif de
respecter la trajectoire de ressources publiques sarite dans [eCOM.

Lesdotations publiques au titre de I'année 2015 poura société France
Médias Monde s’élévent & 242 millions d’eurgsen hausse de 1,7 millions
d’euros par rapport a I'année derniére— en tenant compte de la réduction de
crédits appliquée a FMM dans le cadre de la Idirtinces rectificative de juillet
2014. 1l faut noter :

— un financement public assuré intégralement paiCdmtribution a
I'audiovisuel public a compter di"janvier 2015 ;

— un ajustement a la baisse des ressources publigu@ 1 million d’euros
par rapport au COM du fait de I'économie attenduelss charges sociales dés
2015 dans le cadre du Pacte de responsabilité.

S’agissant des ressources propres, le projet adeugérformances (PAP)
table sur une hausse : elles passeraient de @ztarillions d’euros entre 2014
(montant initialement prévu dans le budget) et 2@tmt 5 millions d’euros pour
les recettes publicitaires et de parrainage.



Les recettes publicitaires sont attendues en halessie2 million d’euros
en 2014 par rapport a I'exercice 2013, pour atteidd3 millions d’euros. On peut
se demander si cette prévision est prudente, damsekure ou France 24 ne
bénéficie plus d’'un minimum garanti dans le cadeesdn contrat de régie avec
France Télévisions Publicité (FTP). Pour mémoiragissant de France 24,
I'objectif avait été fixé a 2,9 millions d'euros o 2013, contre 3,7 millions
d'euros garantis 'année précédente. A la mi-2048, vu des résultats, les
prévisions avaient été ramenées a 2,2 millionsrd®u

Pour 2015, les recettes publicitaires et de paagansont évaluées a 5
millions d’euros, soit une hausse de 0,7 millionnagport a 2014.

Les autres ressources propres comprennent notanfesentcettes de
I'édition musicale, principalement par RFI, la distition payante de France 24,
I'affiliation (monétisation en fonction du nombre’adtivation de liens
d'annonceurs sur les nouveaux médias), la syndicdtieprise des contenus de
FMM sur les principaux agrégateurs d’Internet ent@partie d’'un partage des
recettes publicitaires), la vente d'images exclesivde France 24, et des
financements européens. Ces autres ressourceepapmt prévues en hausse de
0,2 million d’euros en 2015 pour un total de 5,4lionis d’euros.

Le tableau ci-dessous retrace I'évolution des ptedet des charges de
France Médias Monde entre 2011 et 2015.

en millions d'€ Réel 2011 ESJE.IZ Reel 2013 LFR2014 25&2
Produits dexploitation 263,5 2486 2481 2509 253,8
Dotation publique d’exploitation* 252,7 237 4 237,9 239,7 P42
Ressources propres (1) 9,8 10,7 8,1 9,5 10,4
Publicité/parrainage 4.4 51 3j1 43 5
Diversification et autres ressourdes
propres 3,7 4,1 S 52 5,4
Financements européens 1 1 1,2 0,8 0,8
Charges dexploitation -262,3 -243,8 -247\6 -250,9 -2B3,
Codt des grilles de programmes -159,8 -162,4 -166,6 9,216 -172,2
Rédactions -1044 -107 -106,1 -109,7 -111,4
RFI -47,2 -47.9 -48,3 -48,6 -498
France 24 -50,Y 52,3 -53 -53,8 -54,2
MCD -6,4 -6,9 -6,7 -7,8 14
Codts techniques (DTSI) -55,4 -55,5 -58,6 -59,4 -60,8
Frais de diffusion et de distribution
(codts directs) (2) -36,8 -25, 274 -28/5 -28,8
RFI -18,8 -9,1 -9 -9 97
France 24 -13,6 -11, -14 -14/8 -148
MCD -4,4 -4,4 -4,3 -4,7 43
Fonctions  transverses/supports | et
moyens généraux -61) -52,8 -49,8 -48,8 -484
Nouveaux médias -39 -2,6 -3,2 -3,9 3,9
Résultat dexploitation 1,2 4,8 0,6 0 0
Autre résultats -5,1 -0,9 -0,5 0 0
Masse salariale \ -122,5 -124,? -126,4{ -128,:}3 -1291

* Hors financements exceptionnels. Source : mirgstke la Culture et de la Communication.
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II. TV5 MONDE: UN FORMIDABLE OUTIL DINFLUENCE QU’IL FAUT
SAVOIR PRESERVER

Le francais est une langue mondiale, parlée daedrentaine d’Etats sur
les cing continents, le nombre de ses locuteurscesse d’augmenter. Les
francophones pourraient étre plus de 700 millian2@50. La France a fait de la
défense de la diversité linguistique et de la pritonodu frangais une des
composantes majeures de sa politique étrangére.

C’est en ayant cela a I'esprit qu'il faut examimes crédits consacrés a
TV5 Monde, chaine francophone multilatérale, assuciles radiodiffuseurs
publics de la France, de la Belgique, de la SudseCanada et du Québec. La
chaine a recu pour mission générale de serviceicpdbl« servir de vitrine a
'ensemble de la francophonie ; promouvoir la dsitgg culturelle ; refléter sa
dimension multilatérale ; favoriser les échangespdegrammes entre les pays
francophones et I'exportation internationale de gmammes francophones ; étre
un lieu de coopération entre les radiodiffuseurstgraaires, et veiller a refléter
leurs programmes ; favoriser I'expression de la atiéité audiovisuelle et
cinématographique francophoné'b.

A. LA SIGNATURE D’UN NOUVEAU PLAN STRATEGIQUE 2014-2016

Le précédent plan stratégiqgue de TV5 Monde couvaajtériode 2009-
2012. Il a vu le développement de la distributioa @Vv5 Monde (de
187,2 millions de foyers en juillet 2008 & 235 roitls de foyers en juin 2012), du
sous-titrage et de la stratégie numérique.

L’'adoption du plan stratégique suivant, initialefprévue fin 2012, a été
différée d'un an compte tenu des contraintes badlgdst pesant sur la chaine en
2013 (avec le colt du renouvellement de son disptesthnique de production et
de diffusion) et du changement de sa direction igdeé Le nouveau plan
stratégique 2014-2016 a été approuvé par les epedes des gouvernements
bailleurs de fonds le 15 novembre 2013 & Montréahdopté par le Conseil
d’Administration de TV5 Monde le 22 janvier 2014.

Ce plan doit permettre a la chaine de remplimgsion: la Charte TV5
prévoit que les pays qui ont souscrit a la créatieV5 ont posé, comme pierre
angulaire du développement d'une francophonie vYevamt dynamique,
I'émergence d'un espace audiovisuel francophone.céA titre, ils se sont
notamment engagés a soutenir I'accés a TV5 Mondelwmugrand nombre et a
développer son role de vitrine mondiale de la divérculturelle.

Il s’'inscrit dans unevision: Dans un monde globalisé et un univers
médiatique immédiat sans frontier&sfrancophonie, raison d’étre et ossature de

Y

TV5 MONDE, est a un moment clé géostratégique. paesion de la

(1) Charte TV5 Monde de 2005.
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démographie africaine lui garantit théoriquementtrplement annoncé de sa
population, jusqu'a plus de 700 millions dindivelua I'horizon 2050,
majoritairement erAfrique. Les autres continents ne doivent pas étre négligé
pour autant, les migrations de population préséntuvent d'importantes
opportunités et I'adhésion exponentielle de nouxdatats a I'OIF ouvrant sans
cesse de nouvelles perspectives pour le développeateda francophonie partout
sur la planéte. La dimension mondiale de la chanedépend, comme ses
ressources propres.

Cette opportunité exceptionnelle n’est pourtant quepotentielle, tant
les menaces qui pésent sur le frangais sont nombs®s et puissantes
revendications identitaires notamment linguistiguesuffisantes infrastructures
d’enseignement du frangais, concurrence médiatiomportante, perception
institutionnelle de la francophonie et parfois dé&5TMonde.

1. Les principaux enjeux géopolitiques, technologi ques et éditoriaux du
plan stratégique

a. Les objectifs en matiere de distribution

En matiére de distribution, afin de consolider ¢&s de la chaine dans le
plus grand nombre de pays, les priorités de TV5déaont :

— le maintien d’'une distribution réellement (et non potatiellement)
mondiale, dans un contexte de concurrence sauvagede distribution de plus
en plus payante Il convient pour celad’accompagner la générafisa
progressive du passage la Haute Définition, mdlgnpossibilité de financer une
double diffusion SD-HD sur tous les signaux recantrdes territoires ou la
distribution est mixte ; de susciter et permetaedprise des contenus de TV5
Monde dans les offres 360° et les futures offremwantes des opérateurs de
distribution, via la fourniture de médias et de aaénnées, qu'il s'agisse de
programmes en SVaD, ou d'offres complémentairescli@ines thématiques
(Enfants, Art de vivre) ;

— l'optimisation de l'adéquation de l'offre TV5 Mda aux avancées
technologiques et aux nouveaux modes de consomragmpublics. Pour cela, il
est prévu d'améliorer l'accessibilité des offresméuiques des chaines et
programmes de TV5 Monde, la ou la distribution lecast défaillante ou
insuffisante via le lancement du i-player, sousrmierd’offre de complément en
autonomie. Par ailleurs, une actions particulieige vau renforcement de la
présence multi-supports en adaptant les dispos#ifistants aux nouveaux
développements les plus porteurs et en introdulsastius-titrage sur |'offre non-
linéaire ;

— I'adaptation aux réalités linguistiques, qui petra la fois le maintien de
la distribution et la conquéte de nouveaux pulfitd'amélioration des ressources
propres). Cela passe par le maintien, et si pass$#ligmentation du volume de
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sous-titrage dans les langues 12 existantes massi atamélioration de
'accessibilité des programmes grace a de nouvédilegues de sous-titrage :
bahasa (Indonésie), mandarin (Taiwan, Hong Konggefiour), turc.

b. Les objectifs en matiére éditoriale.

Les objectifs en matiére éditoriale ont 3 enjeuxigpaux : fidéliser et
conquérir des nouveaux publics, francophones ou; pyomouvoir la diversité
culturelle multilatérale ; servir de vitrine a I's#mble de la francophonie et étre un
lieu de coopération.

Pour y répondre, TV5 Monde doit s’orienter vers :

— unrecentrage éditorial sur ce qui caractérise et distingue TV5 MONDE
dans l'offre télévisuelle pléthorique et particolitnent a I'égard des chaines
d’information continue. Cet axe d'action passe [f&firmation de la spécificité
de diffuseur culturel de TV5 Monde, vecteur de uedendissociablement liées au
choix d'une langue. Il est aussi prévu de faireldgsmol'offre d’'information a
'antenne pour permettre une meilleure visibilité tdavail de la rédaction et des
rédactions des chaines partenaires, et une plaslggpécialisation continentale
de I'offre d'information, notamment a destinatiom IdAfrique.

— une actualisation des productions propres en fonction ek
orientations stratégiques et des principaux enjeugditoriaux. Il est prévu de
compléter I'offre de programmes de la chaine, notant grace a un magazine
culturel et assurer une cohérence éditoriale &&mble. Par ailleurs, la création
d'une grande émission francophone événementiellecaspération avec les
radiodiffuseurs partenaires est envisagée. Edfastiprévu d'assurer la présence
sur les plateformes numériques, la mobilité, ldévigions connectées et les
réseaux sociaux, notamment via une offre adapt@emtenus transmédia.

c. Préparer I'avenir en renforcant les relations avééfrique

Afin de préparer l'avenir de la chaine dans le gpal territoire
francophone que constitue le continent africaingaitribuer ce qu'il demeure
francophone, TV5 Monde projette le lancement d’dhaine enfantsen Afrique
sur le modeéle éditorial de « TiVi5 Monde » commalisée avec succés aux Etats-
Unis d’Amérique pour toucher un nouveau public wteg qu'il se détourne du
francais et de TV5 Monde. Toutefois, le modéle éoaique américain (crypté
payant) n'est pas applicable en Afrique et néomssit un financement
complémentaire que la chaine multilatérale espéravér auprés d’Etats africains
ou, a défaut, de fonds privés.

Par ailleurs, la chaine souhaite initier les bafese évolution de sa
relation avec I'Afrique vers umartenariat plus équilibré et réciproque, un
nouveau modele de coopération tenant compte du paidiécisif de I'Afrique
dans la francophonie active et performante de demai
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d. Autres grands chantiers du plan stratégique

Parmi les autres grands chantiers du plan stratéd2§14-2016, figurent
également :

— le développement de synergies internationalesnotamment avec
France Médias Monde, notamment dans les domainés distribution (pacte de
non-concurrence), du marketing et de la commumipaties études, des moyens
de production le cas échéant. En revanche, TV5 KlagtdFrance 24 doivent
conserver leur indépendance et leur complémentaniténatiere de programmes
afin d'éviter toute redondance potentiellement ibigsa leur distribution.

— le renforcement des synergies nationalesnotamment avec France
Télévisions, permettant d’améliorer la fluidité eves chaines partenaires dans la
fourniture de programmes pour la diffusion linéaitenon-linéaire ; de bénéficier
des mises en concurrence et appels d'offres dec&raiglévisions, générateurs
d'économies ; d'optimiser la commercialisation d&5TMonde par la régie
France Télévisions Publicité.

2. Les aspects financiers du plan stratégique

Le plan d'affaires associé au plan stratégique 2B prévoit des
dépenses additionnelles totalisant 4,85 milliorsitds annuels a I’horizon 2016 :

— 1,8 millions d’euros pour la bascule en HD dweagésde diffusion ;

— 1,9 millions d’euros, pour la montée en puissathigesous-titrage et le
lancement de nouvelles langues ;

— 0,3 millions d’euros pour le renforcement desesffnumériques ;

— 0,85 millions d'euros pour la production d'émiss culturelles
francophones et I'habillage-antenne.

Il prévoit un étalement de la mise en ceuvre desuressur 3 ans, avec
une montée en puissance progressive des dépenseslle®: 1,85 millions
d’euros en 2014, 3,25 millions d’euros en 2015 gmanvenir aux 4,85 millions
d’euros en 2016.

En termes de financemengrace a des chantiers d’économies trés
significatives TV5 MONDE se fait fort, a contributions publiquesnstantes de
2014 & 2016, de financer, outre les glissementsaxinels et ajustements de son
budget de base, l'intégralité des mesures prioesgprévues pour 2014, soit 1,85
millions d’euros et de les poursuivre en 2015!dbit de labascule d’'une partie
de sa flotte satellitaire en HD, des développemendslitoriaux et numériques.
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Il est peu vraisemblable qu’'a dotations constanted$'entreprise puisse
mettre en ceuvre davantage de nouveaux objectifs @915 (bascule en HD
sur de nouvelles zones, lancement de nouvelles laeg de sous-titrage).

A fortiori, il lui sera également difficile de paurivre en 2016 les mesures
nouvelles initiées depuis 2014 sans devoir réduireenoncer a d'autres objectifs.

A ce stade, les gouvernements bailleurs de fondatrannoncé aucun
engagement pluriannuel. Les dotations annuelles pannée suivante sont
confirmées lors de la Conférence annuelle des septénts des Etats bailleurs de
fonds qui se tient en fin d'année (les contributiggour 2015 seront annoncées
lors de la conférence de Bruxelles le 21 novembdel

Leur volonté commune de respecter I'équilibre eBtias du financement
des frais communs limite certains (comme la Shidaas leur projet d’apporter
davantage de moyens a TV5 MONDE pour mettre en esavistratégie, tant que
les Etats qui présentent un retard dans les cotiviis (la France notamment,
depuis 2013, malgré un rattrapage partiel en 26°Biront pas comblé ce retard.

Il faut rappeler que TV5 MONDE s'est efforcée de réliser des
économies sans incidence sur la qualité de son effde programmes, grace a
des appels d'offres sur les colts de fonctionnement’hébergement et de
bande-passante sur Internet Le chantier d’économies le plus significatif
concerne les prestations de sous-titragéout en maintenant la qualité éditoriale
et le volume des sous-titres. L'autre chantier imggortant en cours est celui de la
renégociation des loyers du siege (avenue de Wagmum donne lieu a une
procédure contentieuse avec le propriétaire.

Il ne semble pas possible, dans la conjoncture éamique actuelle,
d’envisager d’augmentation de la contribution publgue francaise au budget
de TV5 MONDE, bien que celle-ci aurait été souhaitable poumpdtre la mise
en ceuvre de nouveaux objectifs prévus dans leshlarégique 2014-2016 et pour
que la France puisse rattraper le retard qui est désormaide sien dans
I'équilibre des financements avec les partenairesdncophones(l'équilibre des
financements atteint en 2012 aprés un effort glaleak de 60% de la part des
autres gouvernements partenaires, est de nouveguurdepuis 2013, du fait de la
stagnation de la dotation francaise de 2011 a 284; un début de rattrapage en
2014). Des lors, les autres partenaires, mémerging comme la Suisse ont
dégagé des moyens pour soutenir la chaine frannepme peuvent augmenter
leurs contributions sans aggraver le déséquilibre.

Par ailleurs, compte tenu du contexte économiqgtrérmement difficile et
du marasme sur le marché publicitaire qui impacéenm les chaines nationales
les plus attractives, si TV5 MONDE est parvenueagntenir globalement, voire a
augmenter ses ressources propres de distrilkettide publicité (chiffre d'affaires
réel, hors MG dont la perte a fortement impactéueget), il semblerait peu
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raisonnable d’escompter une progression significate des ressources propres
pour 2015.

Ainsi, sur la base du maintien en 2015 des corttdhs 2014 de ses
gouvernements bailleurs de fonds, I'objectif dégs ambitieux que s’est fixé TV5
MONDE consiste a absorber les glissements et ajgstes inéluctables de ses
dépenses (avec notamment la prise en charge ere glede des colts de
maintenance de son dispositif technique, réduitsndiié en 2014) , de fagon a
maintenir son activité, et, en outre, de poursuiee année pleine les
développements inscrits dans son Plan stratégiQ@id-2016 et déja initiés en
2014.

En outre, TV5 MONDE étudie trés sérieusement eémspouvoir lancer
dés que possible, par redéploiement, une nouskdie thématique consacrée a
I'Art de Vivre a la francaise, qui permettrait de promouvoir encore davantage
'image de la France et des pays francophonessuds entreprises et d’attirer les
touristes étrangers en France. Cette chaine tiggraatinscrite dans le plan
stratégique, semble un objectif prioritaire a l& fpour renforcer la distribution
des chaines généralistes de TV5 MONDE mais égatemamr pénétrer des
territoires ou la distribution de la chaine gérigtalne peut étre qu’'extrémement
limitée, comme la ChineA défaut de moyens suffisants, cet axe de
développement sera privilégié a la bascule en HDrsde nouveaux territoires.

B. LA POURSUITE DU DEVELOPPEMENT DE TV5 MONDE

1. Une audience a consolider

Pour mémoire, rappelons que la mesure des audielec&¥5 Monde en
Europe découle de 2 types d'étude : l'audimétriend’ part — Médiamat ou
équivalents étrangers — aujourd’hui achetée dgresy6 dont 3 non francophones,
et d'autre part EMS, étude par sondage dans 21 guaiysible les Européens a
hauts revenus.

Outil de référence pour commercialiser les espguadicitaires des
télévisions internationales, EMS Europe s'intéreamse 51 millions d’actifs qui
appartiennent aux 20 % des foyers les plus ricla@s d¢haque pays. Le terrain
s'étale sur 12 mois mais les résultats ne sontigmibdu’'une fois par an,
contrairement aux résultats de I'audimétrie quitderplus souvent produits sur
une base journalierel. EMS compense ce désavamageune couverture
géographique beaucoup plus large et une mesurautksnces harmonisée sur
tous les pays (cibles identiques pour la publicité)

Au Maghreb et en Afrique, TV5 Monde souscrit auxudéts
Maghreboscope et Africascope de TNS Sofres, augscdtautres médias et
notamment de Canal+ et France 24. Les études &alidées tous les ans sur des
périodes de 1 a 2 semaines, et a partir d’échamgilteprésentatifs totalisant 1000
interviews environ par pays. Comme EMS, ces étudmdagent la méme



— 46 —

méthodologie ce qui représente un avantage paantamercialisation des espaces
publicitaires de TV5 Monde. Elles englobent pateails un sur-échantillon de
cadres et dirigeants afin de mesurer les audienoesette cible.

Sur les autres zones TV5 Monde achéte les étud@s digponibles,
parfois de l'audimétrie lorsque les conditions coencieles le permettent (Inde,
Liban), ou bien des sondages dédiés a la mesuraudénces, et issus d'instituts
nationaux ou internationaux réputés.

L'Afrique francophone constitue le plus gros bassird’audience pour
TV5 Monde avec en moyenne 21 millions de téléspectateurssparaine en
2013, et 63 % de l'audience mondiale mesurée. T\hdé progresse ou se
maintient dans 9 des 13 pays étudiés mais le atsedt impacté par le recul de
'audience en Républiqgue démocratique du Congd@ (Adillion) et Cote d’lvoire
(-0,4 million). En pénétration, les scores de laiok restent toutefois importants
dans les deux grandes capitales, avec 65 % posh&sa et 48 % pour Abidjan.
En projetant les résultats a la population urba@igée 15 ans et plus, la RDC, la
Céte d'lvoire, le Cameroun et le Mali totalisentacbin plus de 2 millions de
téléspectateurs par semaine. Sur les 6 pays étadigellement dans le cadre
d’'Africascope, la durée d’écoute de TV5 Monde gtiait en moyenne 57 minutes
par jour et par téléspectateur en 2013 (+7 minlsam), et la marque un taux de
notoriété de 96 % sur I'ensemble des personnesagtees.

Le Rwanda est le seul pays d’Afrique non francogharavoir été étudié
depuis 2011. TV5 Monde réalise une audience hebdairgade 12 % a Kigali et
se classe parmi les 4 chaines satellitaires étresidgs plus regardées.

Au Maghreb TV5 Monde reste la premiére chaine francophonsesiau
bien auprés des 15 ans et + qu'auprés des caditegetints. Les résultats sont en
progression en Tunisie et au Maroc, mais sans fasteetrouver les scores de
2011, année des révolutions arabes. En Algériaiksé résulte de la concurrence
des nouvelles télévisions privées qui se sont Emeér le marché local et aussi
des préparatifs de I'élection présidentielle. P2Qt4 est anticipée une stabilité de
'audience sur I'ensemble de la zone.

En Europe I'audience fléchit Iégerement, de 1,7 % selon Hata sur six
pays mesurés. Les facteurs qui fragilisent les esadis européennes de TV5
Monde depuis 5 ans — transition numérique, averelaent de nouvelles chaines,
notamment en HD, et segmentation des offres TV ntimeeront d’'impacter le
résultat en 2014.

En Asie, TV5 Monde totalise 1,3 millions de téléspectaseur
hebdomadaires cumulés en Inde et au Vietham. Em Imdésultat progresse de
10 % en 2013 sur un an grace a une meilleure llisibn, mais il affiche une
baisse au Vietnam, baisse qu'il convient touteftesrelativiser selon linstitut
Gallup, compte tenu des changements de méthodolagporiés a I'étude
Vietnam.
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En conclusion, le projet annuel de performanceginelique compte tenu
de la segmentation des audiences du fait de l'augntation de l'offre de
chaines numériques, le simple objectif de maintierde la performance
d’audience globale sur les cibles commerciales e@12 et 2015 (15 ans et +,
CSP+) demeure un objectif ambitieux.

TV5 Monde continue d’enrichison offre de contenus vidéosur ses
supports numériques propres (a travers notammeri WMONDE+INFO, qui
permet de suivre I'information en continu ou encsoa site d’apprentissage du
francais, qui propose des contenus sans cesseved@slet enrichis), mais aussi
sur les plate-formes de partage ou les réseauxYml§ube, Dailymotion ou
Facebook.

Au total, sur le 1*" semestre 2014, prés de 3,5 millions de vidéos TV5
Monde ont été vues tous les mois, que ce soit saslsites de TV5 Monde ou
sur les réseaux sociaux (+1% vs 2013Fes résultats sont a apprécier en tenant
compte du fait que TV5 Monde ne diffuse ses vidgwen langue francaise, et
que les internautes francophones représentent moirde 3% des internautes
mondiaux.

Selon une étude AT Internet réalisée en 2013,dquientation moyenne
des sites web en France poursuit son recul (emds#tee2013, ¥ des sites web
enregistrent une baisse au moins égale a 28%)stgndiles applications mobiles
voient leur trafic exploser. TV5 Monde suit cetendance : le site historique
www.TV5 Monde.com affiche une baisse d'audience Igrincipalement a la
baisse de consultation sur son outil Dictionndirerevanche, les rubriques liées a
l'information et a I'apprentissage du francais qui font I'identité de la marque
TV5 Monde, progressent au ler semestre 2014 awgecivement+13% et
+24% de visitespar rapport a I'an dernier.

Par ailleurs, TV5 Monde poursuit sa progression emobilité :

— le site mobile enregistre plus de 162 000 visites mensuelles au le
semestre 2014, drausse de 22%par rapport a I'an dernier.

— les applications « Programmes » et « 7 jours sur la planéte »
comptabilisent a fin juin 2014 plus de 1,1 millide téléchargements, en hausse
de 60 % par rapport a I'an dernier. En termes denaks,les applications de
TV5 MONDE enregistrent prés de 195 000 visites meuslles, en hausse de 32
% sur un an.

TV5 Monde poursuit sa croissance sur les réseauxcaux :

— surFacebook, TV5 Monde compte en juin 2014 plge 2,7 millions
d’abonnés dont pres de 1,4 million sur sa page principatehausse dél % sur
un an. Fin juin 2014, 30 applications TV5 MONDE-nsen ligne sur Facebook,
gue ce soit sur ses propres pages (applicatiomgagmones, chaines thématiques),
sur les pages de grands artistes francophones bg@ceSanseverino, Rachid
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Taha, Emmanuel Moire etc) ou encore sur les pageenaires tels France 4,
'ENS, 'ONU ou le Ministére francais de la Culture

— surTwitter, le nombre d’abonnés TV5 MONDE a grimpélde % par
rapport a I'an dernier, avgius de 209 000 abonnés en juin 201FV5 Monde
continue sa présence sur d’autres réseaux soadsixjie Pinterest, Foursquare,
Instagram qui voient leur nombre d’abonnés craigulierement, et innove sur
de nouvelles plate-formes telles que Vine, Soundkl&xposure ou bien encore
Rebel Mouse.

TV5 Monde enrichit de plus en plus ses contenus des produits 100 %
web. L'émission « Maghreb-Orient-Express » estxengle concret de dispositif
global enrichi, utilisant toutes les nouvelles el&irmes : plateau Dailymotion,
dispositif d’enrichissement de contenus AdwayseYiBxposure, Rebel Mouse...

Au total, TV5 Monde enregistre une progression de 66 de son
audience sur ses nouveaux modes de diffusion intetn(applications, site
mobile, site de rattrapage, web TV etc) qui représdg aujourd’hui pres d'1/4 de
la consommation globale de TV5 Monde.

Cependant, les développements de TV5 Monde en 2013014 se
concentrent principalement sur le passage a lalldb.investissements sur les
nouveaux médias devraient donc étre, ce que vos @pporteurs regrettent,
moins importants que les années précédenteka société se fixe donc pour
objectif une stabilité de son audience globaledganouveaux développements en
2015.

Par ailleurs,certaines contraintes propres a TV5 Monde limitentla
progression de la consommation des contenus délimiss :

— les programmes proposés sous forme délinéarigge lisnités aux
programmes sur lesquels TV5 Monde détient les giraiit essentiellement ses
productions propres ;

— certains contrats de distribution interdisent\éb ™onde de proposer
une offre de programmes délinéarisés, qui viena@icurrencer I'offre payante
du distributeur. La chaine est ainsi obligée debfggmer son offre sur une large
partie de ses territoires de distribution (EtatssURoyaume-Uni, etc..) ;

— dans la mesure ou la chaine ne diffuse des vigiées langue francaise,
et que le non-linéaire n’integre pas encore le $iname des vidéos, la cible
représente moins de 3 % des internautes mondiaux.

2. Le rapprochement avec France Télévisions

France Télévisions est redevenu depuis plus d’'un dractionnaire de
référence de TV5 MONDE, détenant 49 % de ses titreet le Président de
France Télévisions, préside également le Consadlrdinistration de TV5 Monde.
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Au-dela des relations historiques qui unissent&sx structures depuis trente ans,
cela permet de renforcer encore la visibilité inétionale des programmes et des
journaux de France Télévisions dans toute leur rsivde : magazines,
divertissements, jeux, événements, mais aussi lesrex (films, fictions,
documentaires...) de France 2, France 3, Frarfeedce 5 et France O.

Chaque annédes chaines de France Télévisions mettent a dispasi

de TV5 Monde prés de 22 000 heures de programmesi sont diffusées au
travers de ses antennes. Depuis le nouveau ragpnectt entre France
Télévisions et TV5 Monde, cette offre s’est enceneichie, grace a une fluidité
accrue des relations. Devenu plus direct, 'aceesaalogue des programmes a
été facilité, ainsi qu'aux métadonnées: un accoudtaéble a ainsi été trouvé pour
gue TV5 Monde puisse bénéficier des sous-titrages pourds et malentendants
réalisés pour France Télévisions et déja finanaé$apCAP.

Les synergies se renforcent également en matiemratiiction : TV5
Monde a pu réaliser plus de préachats, notammeficteon, dans le cadre des
productions initiées par certaines chaines du gréuipnce Télévisions.

Face a la mutation de consommation des programaree publics, le
rapprochement des deux structures a aussi contabaécroitre les droits de
rattrapage des programmes de France Télévisionbofiue numérique de TV5
Monde.

Les équipes numériques se sont aussi rapprochéesur proposer des
offres complémentaires : co-production de web dantaires, partage d’expertise
sur les métiers des réseaux sociaux, développearemommun de générateur
d’'application sur Facebook.

Le rapprochement entre les deux entités permetigat une plus grande
mise en commun de moyens et de ressources

Au sein des pistes d'économies recherchées par WMghde afin de
pouvoir initier les développements prioritaires € nouveau Plan stratégique
2014-2016, les synergies avec France Télévisiomaptmt parmi les plus
significatives. L’association de TV5 Monde aux dppé’'offres de France
Télévisions peut lui permettre de réaliser des @ces importantes, compte tenu
de la puissance du Groupe.

Les résultats de l'appel d'offres, réalisé en commun, dlatif a
I'hébergement et a la bande passante sur Internepermettent de dégager une
économie de l'ordre de 20 000 euros par mois, vplts selon le niveau de
consommation des vidéos par les internautes du lsite contrats de transports
(transport aérien, location de voitures) mais adssiocation de photocopieurs
permettent de bénéficier aussi de meilleures camditdu fait de I'adossement au
Groupe France Télévisions. D'autres chantiers diéooes sur les services
d’achats ont vocation a étre développés au furmeésure des opportunités et des
dates de fin de contrats.



Le rapprochement se traduit également par un raeilkeavail de
coordination au quotidien entre la chaine et saeruublicitaire France
Télévisions Publicité afin de potentialiser de facefficace ses actions et
audiences. TV5 Monde a également renouvelé sa ntameexclusive avec
France Télévisions Publicité pour la commercialisatde ses plateformes
numériques (sites de rattrapage de programmesjcafpphs mobiles et TV
connectées).

Ce retour aux sources des relations entre FTV et TV5 e pouvait
recevoir qu'un écho favorable de la part de I'enseivie des partenaires C'est
le rattachement a I'AEF qui suscitait beaucoupgtiidtude.

3. La poursuite des synergies avec France Medias M onde, notamment en
matiére de distribution

L’adossement capitalistique de TV5 Monde a Franéévisions, devenu
le premier actionnaire de la chaine en 2013 adeeptle France Médias Monde ne
remet pas en cause la poursuite de certaines cimper entre TV5 Monde et
FMM, en particulier en matiere d'études d’audien@es coopérations sont
indispensables a mettre en ceuvre pour la mise ane péffective d'une
coordination entre FMM et TV5 Monde afin d'assufar cohérence de la
distribution des chaines et le partage des expEsede terrain.

Dans ce cadre, uaccord-cadre de partenariat a été rédigé par les
responsables des deux entreprises et est en phasepgdrobation par les
comités d’entreprise et conseils d’administration espectifs Cet accord devrait
entrer en vigueur a I'automne 2014. Cette convani@voit 4 champs principaux
de coopération.

Le premier, un des plus importants, est celui de laistribution. Ce
champ de coopération concerne essentiellement Toisdsl et France 24, et des
synergies sont déja recherchées. Les directiontedbrologies des deux sociétés
se sont rapprochées afin de rechercher une aclmlpalg s'agissant de la
supervision technique des réseaux de distributiates équipements techniques.
L'objectif de I'accord est de conforter les chaimEss leur développement en
évitant toute concurrence entre elles et en alaantontraire leurs efforts dans une
démarche de bénéfice mutuel. Il prévoit notammest &changes d’informations
sur les marchés et leurs évolutions, et sur lesugnjespectifs des chaines sur ces
marchés. L'accord prévoit la mise en place de dsnit'échanges et de
coordination par zone géographique et I'élaboratiam document commun a
I'attention des distributeurs, démontrant la comyétarité des chaines et I'intérét
pour les opérateurs de proposer les deux a leergl

S'agissant de la politique commerciale et des négoos avec les
opérateurs, TV5 Monde et France Médias Monde s@g#gaa ne signer aucun
accord de distribution dont les conditions, en ipalier économiques, seraient
susceptibles d’engendrer I'éviction de 'autre.



Le marketing et la communication constituent le dexieme axe de
coopération majeur. TV5 Monde et France Médias Monde s’engagent a
développer leur coopération marketing sur les méreh dans les langues qu'elles
proposent, en diffusion ou en sous-titrage, notanire@ ce qui concerne leurs
langues communes. Cette coopération reposera erigprieu sur la promotion
croisée des marques et médias des deux sociél@s,useprincipe d'échange de
visibilité. Des collaborations existent déja erige deux sociétés. FMM et TV5
Monde ont élargi la politique de co-branding dedemarques respectives avec un
partage des colts des objets promotionnels notatrpoenle Forum mondial des
femmes francophones de Kinshasa, Les Générationgldl avec RFI, les
différents Congrés de professeurs de FLE. Les msvile presse des deux
sociétés sont également amenés a travailler ensemblr la publication de
communiqués communs nhotamment.

Les deux sociétés vont poursuivre leurs synergiesudooint de vue
éditorial. TV5 Monde et RFI ont signé, a compter du ler juilél2, un accord
relatif a I'utilisation des ceuvres musicales éditgmar RFI a des fins de
sonorisation des programmes de TV5 Monde.

En matiere d'information, le partage du réseau deespondants a
I'étranger (rémunérés a la pige) avec FMM ou désmeges d'images sont des
pratiques courantes. Une mutualisation des moyemnspidductions et de
transmission s’effectue autant que possible quesidéux entreprises couvrent les
mémes événements.

S’agissant de la radio et de la télévision, degamyxtions ont déja été
développées entre RFI et TV5 Mondelfkernationales», « Afrique Presse»,
deux magazines hebdomadaires produits et diffuséslitanément sur les deux
médias). D’autres initiatives pourront étre dévpkags, en veillant a préserver un
juste équilibre entre la recherche de synergieke eespect du positionnement
éditorial de chacun des médias. S’agissant de Erahet de TV5 Monde, hormis
des opérations ponctuelles événementielles, ilirlag/éviter les redondances
gu’engendreraient des coproductions, sous peinerélr des risques d'éviction
entre les chaines, et au contraire mettre 'acaanieur complémentarité.

La coopération éditoriale entre TV5 Monde et lesdiag de France
Médias Monde pourra donc prendre des formes vatalles que des émissions
événementielles, des contenus internet (site 4€feres » de TV5 Monde traduite
en arabe par MCD), des partenariats relatifs apfaptissage de la langue
francaise ou encore des recours aux mémes cordepsn (ensemble des
médias).

Dans ledomaine des étudesnotamment d’audience, TV5 Monde et
FMM poursuivront également leur recherche de syasrgont les modalités sont
formalisées dans le projet de convention. Un disipdses complet de mesures
d’audience communes a ainsi été mis en placentierme notamment :



— I'étude panafricaine Africascope qui a intégrarfee 24 et a été élargie a
deux nouveaux pays grace a une négociation memgartement ;

— I'étude Maghréboscope, basée sur les mémes gemci

— I'étude pan européenne EMS, qui a été élargi Bukquie et couvre
désormais 21 pays ;

— les mesures d'audience Internet, confiées aestainire unique (Digital
analytix-Comscore) aprés appels d'offres communs.

Enfin, d’'une maniére générale, d’autres appelsfidssfcommuns seront
recherchés chaque fois qu’ils permettront aux deogiétés de réaliser des
économies.

4. Le passage a la Haute définition

Il convient de rappeler que la diffusion ou disttibn d'une chaine
numérique en HD nécessite une capacité techniqoa bande passante 5 fois
supérieure a celle d’'une chaine numérique SD. béssal’'une telle distribution
peuvent étre entierement a la charge de TV5 Mopaléagés avec le distributeur
local ou pris en charge par celui-ci.

A ce jour, TV5 Monde est distribuée en HD :

— en France par l'opérateur Free; Orange et Muoai#e devraient
basculer la chaine en HD fin 2014, et Canals&0d%. Ces opérateurs reprenant
directement le signal en sortie de régie, cetteldasen HD ne suppose pas de
colts satellitaires additionnels pour la chaine.

— au Maghreb-Orient, depuis mars 2014, sur le lgateéhrabsat. Le
surcodt en est évalué a 117 000 euros par an ;

— sur une partie de I'Asie, depuis avril sur lecBiié Measat (surcolt de
environ 72 000 euros par an) ;

— La bascule du signal TV5 Monde Pacifique est yeégn septembre
2014 sur le satellite Intelsat (surcoGt annuel5 @40 euros) ;

— aux Etats-Unis, le réseau Charter diffuse en HBHaine généraliste
depuis le 2 juin 2014 et la chaine enfants estygré@n septembre. La plateforme
satellitaire Dishnetwork devrait basculer TV5 MONEats-Unis en HD fin
2014-début 2015. Les surcodts annuels liés a fasitih en HD aux Etats-Unis
sont estimés a 160 000 euros.

A cela s'ajoutent les colts de I'amortissement dionveau MUX HD et
de l'installation de nouveaux décodeurs HD chetages cablodistributeurs.



Les contraintes budgétaires et la réalité des marés ne permettent
pas pour le moment de distribuer en HD d’autres chimes de TV5 MONDE.

Il convient de noter que le processus de migratiototale a la HD des
257 millions de foyers TV qui recoivent actuellemanl’'une ou plusieurs des
chaines du groupe s’étalera vraisemblablement sur®8 ans, période pendant
laquelle TV5 MONDE devra étre en mesure de continuea rendre disponible
a la distribution la totalité de ses chaines a lafs en SD et en HD

C. LES RESSOURCES POUR 2015

Pour 2015, le projet de loi de finances accord83¥Millions d’euros a
TV5 Monde en dotations publiques, 76,2 millions shdaxes, soit le méme
montant que l'année derniére. Le tableau ci-dessetrsice I'évolution des
ressources depuis 2008.

EVOLUTION 2008-2014 DES RESSOURCES GEREES PAR TV5 MONDE
% evolutio |
RESSOURCES 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 n
[6n M) EXECUTE | eXecule | xecule | execuis | execute | exec 20082014
CONTRIBUTIONS PUBLIQUES ANNUELLES
FRANCE 69,72 .|
Frals communs 5 =0
Compansation ds Favantags du siége 5 08 572 E
Frals de programmes frangals (aprés du gel
2008 confirme) 13,21 12,77] 13,44} 14,46 |3=,;| 13,27 13,64 3,26%
TFBIFEDERATION WALLONIE-BRUXELLES T 1 TAE| LAl KL TE| TTA[ e5.30%|
SUISSE 457 569 641 7,03 784 7.86 799 T484%
CANADA 3,04 428 4.44] 4,55 468 482 482 58,55%
QUEBEC 2,03 285 2.87| 2,97 3,04 3,13] 3,13 54,19%
TOTAL PARTENAIRES NON FRANCAIS (hors
prog: ) (1) 1433 18.5) 20,2 21,65 2301 2361 23,68 65.25%
(1) Les budgets de frals specifiques alloués par les partenalres non frangails ne sont pas geérés par TVSMONDE lis représentent globalement 8ME
aaditionnels
TOTAL CONTRIBUTIONS PUBLIQUES ANNUELLES 84,05 89,08 92,73 96,6 38.04 98,64) 3991 18.87%
Etats africains 0 0,05 0,18} 02 0 0.1 0.1

REPORTS BUDGETAIRES (reprises subventions
d' 0,01 0.45) 0,15} 0,13 0,05} 0 0
RESSOURCES COMMERCIALES
Publiciis nors echange de marchanalese) 283] 33 a2 a2 12 25 25] -1349%

et divers l.nl 5,36 £.53) 64 726 7,14 6,18 29,02%
TOTAL RESSOURCES COMMERCIALES 7,‘1' 8.66) 10.73] 10,6 11,46] 3.64) 8,68 13,17%
(2) A compter de 2014, les recettss d’abonnement sateliite de TVS USA sont prises en compts en net (part TVSM = 50 % et non plus en brut avec
part de Fopérateur en colts satsllits)
PRODUNS FINANCIERS 0,94 039 028 0,23 031 027 02] 7872%

] ]

TOTAL RESSOURCES 92,65 98,57 104.05[ 107,02[ 109,86 108,85 108,89 17.53%

1. Les contributions des partenaires francophones

Les partenaires francophones ont respecté leuegentents pris en 2008,
a la sortie de la crise, et lors de I'approbationpian stratégique 2009-2012 a
Vancouver, de rééquilibrer les financements ers fmmmuns, de maintenir le
budget de base en euros constants et de contdbuglan stratégique. Fin 2012,
I'opération de rééquilibrage du financement deis frammuns par les partenaires

francophones s’est achevée et la répartition-@blaeuviemes a été atteinte.



— 54 —

En 2013, les partenaires suisses, canadiens etepiébont augmenté
leurs contributions de 2,9 % et la Fédération WadoBruxelles de 1,9 %,
incluant pour partie une contribution exceptionaell

La dotation publique francaise est restée stablerggaport a 2012. Des
lors, la répartition-cible en neuviemes a été détiégg en défaveur de la France
et de la Fédération Wallonie-Bruxelles.

En 2014, le Québec et le Canada ont maintenu leomsributions au
niveau de 2013. Afin de réduire le retard concersanpart de financement aux
frais communs, la France a augmenté sa dotatioigpelbaccordée a TV5 Monde
de +1,6 % (soit 1,2 millions d'euros) pour se pordeun montant de 76,23
millions d’euros. Toutefois elle reste inférieur@edfort porté par les partenaires
francophones depuis 2013.

La Fédération Wallonie-Bruxelles, qui avait versé@ €013 une
contribution supplémentaire exceptionnelle, a égal partiellement rattrapé son
retard de financement des frais communs grace a awggnentation de sa
contribution de base de 0,66 %.

Par ailleurs, la Suisse a décidé de verser uneilcotion additionnelle
fléchée en faveur des productions propres multdéeé de TV5 Monde proposées
dans le plan stratégique, cette contribution agldlitglle représentant 1,6 % de sa
contribution de base.

2. Les recettes de publicité et de parrainage

Les ressources commerciales de TV5 Monde paraissent gidement
en progression de 13 % depuis 2008lu fait d'une modification de méthode de
prise en compte des abonnements au bouquet satellit Etats-Unis depuis
20141. A méthodologie constante, la progressiolterést de 29,2 %.

La publicité et le parrainage sur TV5 Monde fombjet d’'un contrat de
régie avec France Télévisions Publicité dont I'éctoé est prévue au 31 décembre
2015. Ce contrat prévoyait un minimum garanti desrannées 2009 a 2012 : 3,3
millions d’euros en 2009 et 4,2 millions d’euroup@010, 2011 et 2012.

Cependant, le minimum garanti a toujours été sapeériau chiffre
d'affaires effectivement réalisé, et I'écart enliee deux montants n'a cessé de
croitre au cours des 3 derniéres années passanniiéons d’euros en 2010 a 1,7
millions d’euros en 2012. Le contrat ne prévoitsplde minimum garanti a
compter de 2013.

Les recettes nettes réalisées en 2013 se sonestald,5 millions d’'euros,
en retrait de -1,76 % par rapport au chiffre daéfs réel réalisé en 2012 hors
minimum garanti, sur un marché publicitaire inteiorzal en difficulté.



Les perspectives de croissance du marché publicitai de référence
pour TV5 Monde sont faibles en raison de I'érosiomles recettes publicitaires
sur le marché francgais.En effet, le chiffre d'affaires publicitaire de B\Wonde
était jusqu’en 2012 réalisé pour prés de la msitiéla France. Or celui-ci a connu
une érosion de 21 % entre 2012 et 2013 comptederia mutation du paysage
audiovisuel francais, avec le passage a la TN@ etdation de nouvelles chaines
gratuites déstabilisent le marché publicitaire. TMBnde, absente de la TNT,
mode de réception dominant, se trouve de plus es mlarginalisée, y compris
dans les offres cable-satellite, ou les chainda @&T sont mieux positionnées.

Par ailleurs, le climat d'incertitude du marché lmitaire international,
aussi en difficulté depuis plus de 2 ans, engendre tendance a la concentration
des budgets publicitaires des annonceurs verdhidaes dominantes (BBC World
News, CNN International, Eurosport...).

Néanmoins, le développement des recettes sur ds@utrarchés ont
permis a TV5 Monde de limiter la baisse de sonfghif’affaires publicitaire en
2013. 1l convient ainsi de souligner la forte pexgion des recettes publicitaires
sur les nouveaux médias en 2013 (+29 % entre 202Q18) notamment grace a
la mise en place de nouveaux formats publicitaatésctifs. Elles représentent
8 % environ du chiffre d’affaires publicitaire.

Les performances d'audience de TV5 Monde en Afriquégalement
permis un fort accroissement des recettes pubtiestaur I'Afrique (+20 % entre
2012 et 2013, ce qui porte la part provenant duticemt a 41 % du CA
publicitaire total en 2013), mais la marge résitudk progression est limitée du
fait de la concurrence accrue en Afrique de chadnbliques ou privées en langue
locales, panafricaines ou internationales qui erisbu sont sur le point d’'étre
lancées dans les prochains mois, et cela compte denfort développement
économique de ce continent.

L'année 2014 devrait permettre a minima de stahililes recettes
réalisées en 2013. Méme s'il est attendu une piarsie développement des
recettes en Afrique et sur Internet pour cette enlaébaisse encore escomptée des
recettes publicitaires en France ne conduira vrdiablement qu’'a un simple
maintien du niveau global des recettes publicitaire

En dépit de ces perspectives de redressement, ifire cld’affaires
publicitaire attendu pour 2014 demeure inférieupties de 13 % a celui que la
chaine réalisait en 2008.

3. Les recettes de distribution

Compte tenu des faibles perspectives de croissalase ressources
publicitaires, TV5 Monde a développé une stratédge distribution visant a
accroitre ses ressources de distribution, lesquallec une progression de prés de



29 % depuis 2008, représentent désormais plus de2o7@es ressources
commerciales de la chaine.

TV5 Monde s’est efforcée de développer la distiduta plus large, en
privilégiant son positionnement dans les offresidques des distributeurs. TV5
Monde ayant pour principe de ne pas payer pourd&tebuée, ce positionnement
impliquait une absence de rémunération de la pest distributeurs (cable,
satellite, IPTV), ceux-ci prenant en charge lessd& bande passante.

Cependant, la chaine s’est adaptée aux pratiqueslifiérents marchés.
Ainsi, la distribution sur les Amériques s'est effeée en mode crypté et payant
dés le départ. Le marché payant le plus importansitsie aux Etats-Unis (5,3
millions de $ en 2013; 4,5 millions de $ prévus2éi4, suite au changement de
méthode de comptabilisation). TV5 Monde, avec 38Wolume horaire de sa
grille sous-titré en anglais, y est commercialisémme une chaine premium a la
carte.



Ill. DU CARACTERE STRATEGIQUE DE LA COOPERATION EN MATIERE
AUDIOVISUELLE : LEXEMPLE DU MAGHREB

A. UNE PLURALITE D'ACTEURS, DONT L'ACTION DOIT ETRE
COORDONNEE

1. Les différentes actions de coopération internat  ionale de I'’Académie
France Médias Monde et de RFI Planete Radio

L'Académie France Médias Monde qui regroupe les amns de
coopération de l'ensemble de la société dans le cadde la nouvelle
organisation, meéne des formations et apporte un stian technique et/ou
pédagogique.

Les objectifs et le cadre de I'action de I'’AcadérmrMM sont fixés dans le
COM 2013-2015. L'Académie France Médias Monde estreée a proposer des
actions de formation avec les médias partenairdeimstitutions publiques avec
lesquelles sont négociés les moyens de diffusion.

Il n'est pas question de rentrer en compétitioncad@utres opérateurs
chargés de la coopération, au premier rang des@iaaisl France International
(CFI) et I'INA, mais bien de travailler en parfaitellaboration avec eux sur les
différents projets.

L'existence d’une Académie pour France Médias Masidescrit dans un
paysage audiovisuel ou tous les grands concurdengsoupe disposent également
d’'un tel outil de formation qui leur permet de dépper une relation de grande
proximité avec les opérateurs locaux. De la mémeiéna les actions de
formation menées dans les domaines du journalidméimage et de l'internet a
travers I'’Académie participent au rayonnement déslias du groupe et sont des
leviers importants de la politique de diffusiordetribution.

L’action de I’Académie s’inscrit dans une doublespective :

— un cadre dappui a une politique de reprises ddes pays de
coopération ou les chaines du groupe souhaitergotidar ou construire leur
diffusion ;

— un cadre commercial dans des pays ou CFI n’ietetpas. Ces actions
de prospection ne prennent pas la forme d'une daffsemmerciale de type
catalogue proposée de fagon systématique maistiele interlocuteurs pouvant
favoriser la distribution des chaines de France idd&dMonde ou la reprise
partielle de leurs programmes. Dans les pays delr@aou sur financement
européen, les interventions de I'Académie sontuféets comme des prestations
commerciales qui contribuent & amortir cette agtide valorisation.



En 2013 de nombreux projets de formation ont eu éa Tunisie, au
Liban, en Biélorussie, en Irak, en Algérie, au MalMadagascar, en Namibie, au
Soudan du Sud, au bénin, au Tchad, au Koweit ébmelanie.

En 2014 I'Académie continue les formations annselécurrentes qui
soutiennent les contrats de diffusion de FMM, tam accompagnant des
nouveaux projets dans des zones stratégiquesedllcpk avec un appui de 200
jours de formation TV pour le lancement d'une ckaie TV a Erbil ou le sultanat
d’Oman avec un plan de 240 jours de formation f@podle public radio et TV.

Forte de son expérience sur le terrain, I'’Acadépilie pour I'ensemble
des médias de France Médias Monde et d’autres migdé@esseés, des sessions de
formation de sécurité sur le terrain, renforcéediersifiées, a la suite du drame
de Kidal, mais aussi des analyses convergentesudelds médias internationaux
sur la multiplication des risques et des zonesigsbes pour une profession de
plus en plus menacée.

Parmi les actions de I'’Académie FMNRFI Planéte Radio vise une
action d’appui et de professionnalisation des rad® communautaires au
service du développement et s'efforce de créereotedforcer les liens entre les
différents acteurs du développement et les radigsrdximité qui peuvent relayer
et compléter leurs actions.

En 2013, RFI Planéte Radio a cl6turé d’importamtggis en République
Démocratique du Congo (RDC) comme linstallation siestémes électriques
alternatifs pour renforcer la diffusion des radms Kasai oriental et dans la
province orientale ainsi que du soutien technigueésagogique aux radios
locales de la région du Haut Uélé.

En 2014 de nouveaux projets sont en cours d'élébaren RDC avec
I'appui de I'Union européenne pour monter des psogelitoriaux thématiques liés
aux questions de développement local, avec de®sraaésociatives des 11
provinces du pays. FMM travaille également a laception un projet pour
'amélioration de la cohabitation entre les popole pygmées et bantous en
RDC. Enfin, au Vietnam, FMM monte un projet avecl&égation de I'UE sur la
constitution d'une collection « patrimoine immag#fwivant des traditions orales
des minorités du Nord Vietnam » pour la préservagb la promotion de leurs
diversités culturelles. Ces différents projets pettent de consolider (RDC) ou
d’'approcher (Vietnam) des pays stratégiques pouviFM

2. Une action concertée avec Canal France Internat ional et lInstitut
National de I’Audiovisuel

Le COM de France Médias Monde rappelle quea formation s'inscrit
pour France Médias Monde comme un outil de coopgtadu service de la
distribution et non un outil commercial. Il n'‘esb$ question de rentrer en



compétition avec CFI et I'INA mais bien de trawaillen parfaite collaboration
avec eux sur les différents projets

Pour mémoireCanal France International (CFl) a pour objet de réaliser
pour elle-méme et pour le compte de tiers, en [Eragtca I'étranger, toutes
opérations se rapportant a la coopération aveedtgr des médias des pays en
développement, émergents ou en transition, edétabution aupres d’'un réseau
de diffuseurs partenaires dans les mémes pays we tigpes de contenus
audiovisuels par tous moyens interactifs, et notantm

— la conception, I'organisation et la mise en oeuViactions de transfert
d’'expertise dans le secteur des médias (télévigiternet, radio) principalement a
destination des opérateurs et professionnels desgradéveloppement ;

— la participation financiére a des actions de éoajion dans le secteur
des médias, et a des formations de I'enseignemep#érisur dans ce secteur,
réalisées par des tiers ;

— l'achat et la distribution de programmes audiogis de toute nature
aupres d’'un réseau de diffuseurs partenaires danslys en développement ;

— I'exploitation de tous moyens de réception et distribution de
programmes audiovisuels.

CFI est I'opérateur de coopération médias du minigire des Affaires
étrangéres depuis 1989Ses deux actionnaires principaux, France télissi
(75 %) et ARTE France (25 %), siegent a son cond&bministration et
contribuent au pilotage et a I'évaluation des astidDes représentants de I'Etat
(ministére des affaires étrangeres et du développemternational de la culture
et ministére de la communication) siégent égaleraantonseil d’administration.
Il demeure l'opérateur francais de référence en magre de coopération au
profit des professionnels des médias des pays duisé ce titre, I'entreprise est
chargée d'assurer la coordination des interventides différents organismes
audiovisuels en matiére de coopération.

France Médias Monde veille donc a informer régaehéent CFl de ses
activités dans le domaine de la formation et depketise. France Médias Monde
a signé en octobre 2011 avec CFI une conventioreadéfinissant les conditions
générales de collaboration en vue de mobiliser cioi@ment des ressources
techniques ou financieres dans le cadre d’actiensatpération mises en ceuvre
au profit des professionnels des médias des pay$Swtl Des réunions de
concertation regroupant CFI, FMM et 'INA se tienbdous les deux mois et
chaque entité informe les autres des actions psavue

L’Académie de France Médias Monde et CFI collabbsein de nombreux
projets, I'’Académie veillant & ne pas interveninglan cadre commercial dans les
pays ou CFl engage des actions de coopération0EB3, Zs projets de formation
de I'’Académie FMM en Tunisie, au Liban, en Biélaias en Irak, en Algérie, au



Mali, a Madagascar, en Namibie, au Soudan du SudBémin, au Tchad, au
Koweit et en Jordanie ont été mis en ceuvre erdowion avec les équipes de
CFl.

L'Institut National de I'Audiovisuel (INA) est lui aussi chargéde
missions dans les domaines de la formation initi@ersus dipldbmants) et
continue sur les métiers techniques de I'audiovistides nouvelles technologies.
A ce titre, il coordonne la représentation et Eiviention des sociétés nationales
de programme dans les organismes internationauxgeorernementaux. Des
réunions sont régulierement organisées avec FMM poardonner 'action de
ces deux organismes, et en liaison avec CFl psupadgs qui le concernent. Les
modalités de cette coopération seront formalisaas dne convention bilatérale.

Il est nécessaire d’organiser une coopération prdafible aux différents
organismes publics, dans le respect des missionspectives de chacun.

Il est également nécessaire d'offrir une meilleurdisibilité de notre
offre de coopération et de développer effectivemenles synergies fortes entre
les différents opérateurs, en s’appuyant sur nos nmques fortes.

Bien qu'il existe des instruments de coordinationrgre ces différentes
instances, vos rapporteurs estiment que celle-ci paait étre plus avancée,
afin que lI'ensemble des organismes chargés de laopération soient au
service des priorités fixées par la tutelle.

Une convention annuelle entre le ministere desrafaétrangeres et du
développement international et CFI rappelle lesoriis d'intervention de
l'opérateur et précise la subvention qui soutieat politique francaise de
coopération internationale dans le secteur desasédin 2014, les ressources
prévisionnelles de CFl s'établissent 14,8 milliatigeuros dont 12,1 millions
d’euros issues des crédits publics gérés par lest@ie des affaires étrangéres et
du développement international.

Entre 2011 et 2013, I'Etat a fixé, au travers d’premier contrat
d’'objectifs, le cadre de cette politique, assoitidicateurs permettant de mesurer
I'action de CFl au service des médias des paysutlsBr une période de trois
ans. L’Etat et CFl élaborent actuellement le second comat, qui définira
I'ensemble des activités de CFl au regard des pricés de I'Aide publique au
développement définies lors du Comité interministéel de la coopération
internationale et du développement de 2013. Cetteévision doit aussi étre
I'occasion d'aborder la question de la bonne coordation de tous les acteurs
de la coopération en matiére audiovisuelle.



B. LE MAGHREB : EXEMPLE DE NOTRE COOPERATION AUDI OVISUELLE
EXTERIEURE

Votre co-rapporteur, M. Frangois Rochebloine, stesidu en mission en
Tunisie du 14 au 17 septembre 2014, sur le thenhe ectopération audiovisuelle.

Au-dela du professionnalisme et de la forte impiica des équipes de
notre Ambassade, dont il tient a saluer la qudlitéravail et le dévouement, il a
pu retenir les éléments suivants.

Tout d'abord, la coopération audiovisuelle couvre des champs
transversaux clés de notre coopération et politiqud’influence : gouvernance,
relation média et image de la France, sociétélegcivexportation de nos
programmes et chaines, francophonie, coopératibarelle. Elle fait appel a de
nombreux opérateurs (CFl, FMM, INA).

Elle est particulierement dynamique au Maghrebgemtparticulier en
Tunisie, suite aux changements politiques, ou fecamence d'influence est trés
forte. Elle se traduit par une large palette d@awti au plus prés du terrain

Par ailleurs, en Tunisie et plus largement au Melghmalgré des
contextes différents, elle revét uferte dimension politique et identitaire
(langue arabe trés majoritaire, en progression), qufait de nos postes les
relais privilégiés de nos opérateurs.

Dans le contexte politique régional, notre action wiovisuelle est un
instrument d’influence majeur. Il favorise aussi l'accés aux marchés locaux
(difficulté notamment d’obtenir des fréquences de iffusion hertzien ou FM
pour nos chaines). De premiers résultats tres ena@geants sont a noter :
France 24 est désormais la premiére chaine d’inforation internationale en
Tunisie.

Par conséquent, dans un contexte budgétaire aunetiunetres forte
concurrence d'influence, il est absolument nécessai de pérenniser leurs
moyens d’action tout en adaptant I'offre en la rendnt plus lisible et
coordonnée, en capitalisant sur nos marques forte@rance 24, TV5, INA
notamment).

1. La coopération audiovisuelle revét une importan ce stratégique pour la
France dans cette région

Pour faire rayonner notre culture, nos valeurs, idéss, développer des
coopérations et profiter des opportunités éconoesd®IB en croissance pour les
3 pays), la France retisse des liens de coopératauveaux et forts avec
'ensemble des acteurs audiovisuels, au plus pessb#ésoins et des attentes
locales, en particulier celles des jeunes, y coniggus des strates arabophones
gu’il importe de fidéliser. Au niveau mondial unévolution technologique : le



numérique, par le bouleversement des possibilitédes équipements et des
usages qu'il entraine, est un des défis de la zone.

Confronté a une tres forte concurrence internak@r{plus de 40 bailleurs
médias en Tunisie) et d'influence (pays du Golfdlemagne, Grande-Bretagne,
USA ou méme Chine), notre pays est attendu papdgs maghrébins dans ce
contexte historique. La coopération audiovisuetievte les champs sectoriels du
journalisme, de la régulation, de la radio, deélévision des nouveaux médias et
du jeu vidéo et du cinéma. Elle se traduit paraigi®ons de formation, d’échange
d’'expertise qui permettent de renforcer les capaciles partenaires, de les
accompagner dans leur développement et de tisselieths solides. Ce socle de
confiance est un atout majeur pour le développementotre influence, I'image
de notre pays et la prospection de nouveaux maapgels d’offres, opportunités
de distribution)

Autant de défis démocratiques, économiques, démfbe, technologiques
(déja impulsés par le développement d'internet enisie, au Maroc et tout
récemment en Algérie - pour la 3G - et que leggessu tout numérique hertzien
(TNT) , prévu pour 2015, devrait rehausser) sonsiaa relever dans le contexte
historique que connait la région.

Si dans les trois pays, la France bénéficie d'em de proximité historique
et géographique évident, elle est néanmoins déssroonfrontée a une forte
concurrence audiovisuelle internationale (due emigp@on retard pris dans les
années 90 lors du lancement des chaines sateliitaiabes). La quasi-totalité des
chaines TV francaises (en dehors de France 24 & mdnde) sont regues
illégalement (réception du signal par débordemeneligaire et utilisation de
décodeurs dreambox»).

Créée au lendemain du déclenchement des printempsahes, la
mission audiovisuelle régionale basée a Tunis pola Tunisie, I'Algérie et le
Maroc au sein du service de coopération et d'actiorculturelle de notre
ambassade a pour objectif de développer notre infence et notre présence
audiovisuelles sur la zone (chaines, programmes aodisuels, expertise) a
travers des actions de coopération, en lien avec s\opérateurs La dimension
régionale de ce poste, méme en l'absence d'attlca® Tunisie et surtout de
budget régional d’'action, permet néanmoins de fagordés que possible une
dimension Sud-Sud, en lien avec nos ambassadeea éiiRabat afin d'initier des
dynamiques régionales (une formation régionale alenplistes maghrébins a
ainsi été développée).

En Tunisie, le service de coopération de notre asdme, CFl et les
différents opérateurs (FMM, INA,) ont mené de tr&mmbreuses actions de
coopération depuis la révolution de janvier 2016408 a la qualité de I'expertise
francaise dans le domaine de l'audiovisuel et dasveaux médias, et aussi a
notre vivier de formateurs arabophones (France r2darabe et MCD), notre
présence a été forte et positivement percue. Dbasgs distinctes peuvent étre



identifiées : une premiére période d’interventidargence en 2011et 2012 axée
sur I'appui a la transition des médias publics @tVadio passant de médias d’Etat
en médias de service public) et aux des médiamatits (blogs, journaux en
ligne) représentants plus de 300 jours expertsfamaorités conduits par CFl ;
une deuxieme période a été marquée par un corgégteitaire et politique tendu
(été 2013) puis l'adoption en janvier 2014 d'ureuvelle Constitution. Des
programmes d’appuis spécifiques, en particuliers eadios régionales et au
journalisme de proximité ont été développés par uymadette plus large
d’opérateurs francais.

L'organisation des élections Iégislatives et présahtielles (26 octobre
et 23 novembre 2014) permettra des actions de coogton plus
structurantes, en s’appuyant notamment sur les finacements européens.

Cesactions s’appuient sur I'ensemble des opérateurs d&audiovisuel
extérieur de la France(FMM, INA, TVFI), et en particulier de CFl, qui pour
mission la coordination dans le domaine de la éoajon audiovisuelle. Le
budget audiovisuel (programme 185) du poste edtoddre de 135 000 euros
annuels, mais abondé par différents programmes typelsc (il devrait étre
effectivement de plus de 230 000 euros en 2014ktlHu méme ordre en Algérie
et au Maroc. Ces moyens budgétaires pour des adioplus prés des besoins du
terrain, sont primordiales et permettent une ezoél réactivité dans un contexte
concurrentiel trés fort. lls sont essentiellemenpkyés pour financer des actions
initiées par le poste et souvent réalisées par ap#sateurs audiovisuels, en
complément des actions initiées en propre par @Kkl: le poste a développé une
offre de pertinente de formation et de stage emdéraonjointe avec FMM et
'INA).

Le budget d’'action de CFl en Tunisie pour 2013 é&stlué a 250 000
euros par le poste (281 journées d’expertises dadgpar 'opérateur). Le poste
assure une large part de la remontée d'informaiidtopérateur CFl ainsi qu'a
I'ensemble des opérateurs audiovisuels.

Il est également a noter que notre poste partiaiivement au groupe
local inter-bailleurs pour les médias, créé a fiative de la représentation de
I'Union Européenne, afin de favoriser une meillew@ordination des appuis
internationaux.

2. Renforcement de I'Etat de droit, liberté d'expr  ession et soutien a la
société civile, valorisation de notre expertise et de notre image : un
large spectre d’actions

Les actions de coopération audiovisuelle du poktdeenos opérateurs
s'inscrivent dans les axes prioritaires de nos Agehdes en faveur du
renforcement de I'Etat de droit, du soutien a laiéé civile mais aussi d’une
valorisation de I'expertise des entreprises audimlies francaises.
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Elles répondent chacune a un mix d’objectifs : setément des capacités
des bénéficiaires, coopération, influence, valtiosade nos chaines et de nos
marques, de notre langue, opportunité économiquterfpel commercial plus fort
au Maroc et en Algérie qu’en Tunisie), au mieuxpessibilités et les intéréts de
nos opérateurs. Elles visent des publics divenofepsionnels, société civile,
étudiants.

Mais elles contribuent tout aussi bien au renfo@ntes capacités des
bénéficiaires qu’a la création d'un contexte fatded_eur finalité est d'asseoir un
contexte favorable a nos idées, valeurs, savoir.

A titre d’exemple, le poste de Tunis, en lien ale€SA et FMM, conduit
des actions de formation et d’accompagnement disfitéocale de régulation
audiovisuelle, afin de favoriser I'octroi de licescde diffusion des chaines de
notre opérateur.

Pour I'ensemble du Maghreb, le soutien attenduraédias francophones
ne doit en rien occulter la nécessité absolue dehtr les médias arabophones,
longtemps délaissés par notre action.

Les types d’'actions développées recouvrent praheipent :

e |e soutien a la formation initiale et continue gmsnalistes arabophones
et francophones et des professionnels des médidas cqostitue une
priorité (techniques réactionnelles, investigatidéontologie, data journalisme,
journalisme spécialisé), en particulier des jewgtedes journalistes des régions :

— la réforme des cursus des écoles de journalisinigpe, et la mise den
réseau des écoles maghrébines

— le soutien a la création d’école de journalisme ;

— Tlintégration des nouvelles technologies, le Bsutau journalisme
citoyen ;

— la mise en réseau des professionnels, notamnféchalle régionale ;

— la mobilité et la possibilité de suivre des stagea France dans nos
principaux médias ;

— le soutien aux médias francophones ;

— la création de partenariats durables et d'opEratirégionales de
référence.

e |la valorisation de notre modeéle de régulation awiduelle : cela passe
principalement par I'échange d'expertise entre lenseil supérieur de
l'audiovisuel et les autorités de régulation de patenaires.



e |le soutien a la diffusion de nos chaines franga&tefrancophones, de
nos programmes audiovisuels et cinématographiques :

— expertise et plaidoyer auprés des instancesgiatiédn ;

— organisations de rencontres professionnellesc(dlaifrance et TV
France International) ;

— accompagnement du passage au numérique des gallest un enjeu
majeur pour la diffusion de nos films. Si le Mareicla Tunisie ont amorcé ce
basculement, I'Algérie reste isolée. La difficiléngtration commerciale de nos
films tient tant de difficultés d'infrastructuredy piratage massif du cinéma que
de la faible pénétration de la culture cinématogigye dans les couches
populaires. L'accompagnement des centres du cimsastants (Maroc et Algérie)
et nouvellement créé (Tunisie) est nécessaire poutenir notre cinéma, peu
diffusé légalement dans les circuits commerciawalx. Les cinématographies
locales, qui peinent a accéder a des financensons aiguillées vers notre « Aide
aux cinémas du monde ». Par ailleurs, notre cotiparpasse par la mise en place
de formations sur place et en France, ainsi quéqudroi de bourses d’étude.

3. Les forces et les faiblesses notables de notre politique de coopération
audiovisuelle

La France est largement percue en Tunisie comme unterlocuteur
privilégié, naturel, par les partenaires audiovisuks tunisiens La recomposition
du paysage audiovisuel local, a la faveur du chaegé de régime et des actions
menées, s’est traduite par une redéfinition réudsgerapports partenariaux dans
ce domaine. Notre pays possede des atouts importea aussi des faiblesses, au
regard de la forte concurrence locale.

Parmi nos atouts, il faut compter la trés grandaligu de I'expertise
francaise audiovisuelle, la variété de I'expertigenos opérateurs et leur grande
réactivité.

Par ailleurs, au Maghreb, il faut souligner la pnut¢ géographique qui
favorise un nombre important d'interventions a ndo@n codt, mais aussi la
capacité importante de certains opérateurs (CFI,MFMa mobiliser des
intervenants arabophones. Les actions de cooperatidiovisuelle menées (dont
un certain nombre de formations réalisées par deEseptateurs vedettes
arabophones de FMM) ont permis d’accompagner larpssion locale des
audiences de France 24 en arabe, qui est aujourtBhypremiere chaine
d’information internationale en Tunisie, et béni&iainsi que RFI et MCD d’une
excellente image de professionnalisme et de lesnfort avec les tunisiens.

Votre co-rapporteur a enfin pu mesurer la grandiprité du poste avec
ses partenaires locaux et autres opérateurs ititeraex du secteur, notamment
Anglais et Allemands, avec lesquels ils travaillentoonne intelligence.



Cependant, notre action connait aussi des poiitilesa Tout d’abord,
I'offre de coopération francaiseest insuffisamment coordonnée, ce qui la
rend souvent illisible. Contrairement & notre opérateur francais CFI, nos
concurrents britanniques (BBC media action), alietsa(Deutsche Welle) ou
suisses (Fondation Hirondellejéploient des équipes locales permanentes
(jusqu’a 8 personnes pour BBC media action hors fanateurs).

lls bénéficient également de budgets importants, périeurs de 2 a 4
fois nos budgets en opération cumulés. Mais surtauits savent pertinemment
allier la puissance de leurs chaines TV et radiosua actions de coopération
(et méme de formation commerciale) dans une logiquatégrée d'influence,
de développement et d’exportation de programmesAinsi, la Deutsche Welle
vient de réaliser un important programme de meadiaihg (formation a la prise
de parole a linterview) de I'ensemble des ministret cadres ministériels
tunisiens. BBC média action développe une émisseodébat télévisé avec un de
ces présentateurs arabophone vedette qui estdiffua TV tunisienne. Cette
logigue est encore insuffisamment développée de pairt

Des opportunités s’ouvrent grace au développememothbreux médias
(radios associatives, medias locaux), a I'usagedigaant des nouveaux meédias, a
leur extension géographique. Les besoins sont irmesen en formation et en
conseil, notamment parmi les jeunes. Mais la caroge est rude : I'influence de
I'Angleterre et de I’Allemagne est grandissante,nmte un affaiblissement de la
francophonie chez les jeunes et on note le désidaisiens de diversifier leurs
partenariats.

Votre co-rapporteur estime par conséquent que I'effrt doit porter
sur les points suivants

— dans un contexte budgétaire contraint, il estéatif de maintenir nos
moyens d’'actions face a la concurrence féroce dimhiques et allemands, dotés
de moyens trés importants ;

— il faut opter définitivement pour une lisibilitke notre action extérieure
audiovisuelle en capitalisant sur nos marques saatéinternational (France 24,
RFI, MCD, INA, TV5 Monde) ;

— il convient de créer un lien direct entre noseobfs de distribution de
chaines, et nos actions de coopération (ex: dépelnent de programmes
audiovisuels clés en mains). Méme s'il est égalérnmepératif de maintenir une
séparation structurelle chaines / structure deé&ation (a I'image des modéles
trouvés par BBC Media action et DW Akademie) ;

— une meilleure prise en compte de du potentigistrarsal (culturel,
gouvernance, développement, influence, économique) notre action
audiovisuelle



— privilégier une action « au plus prés » du taret une intégration des
besoins et potentiels identifiés par nos relaisaisliels dans nos ambassades, a
méme de faciliter une approche « politique » et m@lleure synergie de nos
moyens.






ANNEXE
Liste des personnalités rencontrées par les co-rapp  orteurs

1. A Paris

Ministere des affaires étrangéres et du développe international - Mme

Anne Grillo, directrice de la politique culturellgniversitaire et de la recherche,
M. Jean-Paul Seytre, chef de la mission des éckamgdturels et de

l'audiovisuel extérieur et Mme Marguerite Hitieresponsable du pble de
l'audiovisuel extérieur de la France

Ministére de la culture et de la communicatidime Laurence Franceschini,
directrice générale des médias et des industrikgrelles au ministére de la
culture et de la communication, M. Le Cerf, M. Magai Tanaka, chef du
bureau du secteur de l'audiovisuel public

France Médias Monde - Mme Marie-Christine Sarsgogrésidente, M. Victor
Rocaries, directeur général délégué, M. Thierrypbigl, directeur financier et
Mme Genevieve Goétzinger, directrice des relatiosttutionnelles

TV5 Monde - M. Yves Bigot, directeur général et Nean-Luc Cronel,
directeur du marketing

FO FMM - Mme Maria Afonso, M. Patrice Chevaligri. Hugo Casalinho,
délégués syndicaux

CFTC FMM - M. Maximilien de Libera, délégué sycali et Mme Héléne
Drouet, élue au comité d’entreprise

— SNJ FMM - Mme Nina Desesquelle et M. Marc Verradslggués syndicaux

CGT FMM - Mme Catherine Rolland, membre du Cdnd&dministration,
Mme Adala Benraad, déléguée syndicale, Mme Fraaddaignon, déléguée
syndicale, et Mme Sabine Mellet, déléguée syndicale

CFDT FMM - M. Marc Thiébault, M. Ludovic Dunon et.NRodolphe Paccard,
délégués syndicaux

Mission de controle général économique et firamcMme Francgoise Miquel,
chef de mission médias culture, Mme Anne Cazalatréteur général affectée
au contrble de France Médias Monde et M. Jean-@l&ldot, contrbleur en
charge de TV5 Monde et de Canal France Interndtiona

Cour des comptes - M. Patrick Lefas, présidentad&#oisieme Chambre et
M. Emmanuel Glimet, conseiller maitre a la Cour Gesptes
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2. A Tunis (mission du 15 au 17 septembre 2014)
— M. Mustapha Ben Jaafar, Président de I’Assemidienale constituante

— M. Tawfik Jelassi, ministre en charge de I'Eneeigent supérieur, de la
Recherche et des Télécommunications

— Mme Armelle Lidou, chef de coopération de la datéon de I'Union
européenne en Tunisie et M. Patrice Budry, en ehdeg médias a la délégation
de I'Union européenne en Tunisie

— M. Alexandre Delvaux, expert média pour I'Unioar&péenne
— Mme Monia Dhouib, directrice de Radio Tunis Cledlinternationale

— M. Abdelkrim Hizaoui, directeur du Centre Afrinade Perfectionnement des
Journalistes et Communicateurs

— M. Selim Ben Abdesselem, député

— M. Taieb Zahar, PDG de Réalités

— M. Kamel Robana, PDG de Oxygéne FM
— M. Hamed Soyah, PDG de IFM

— M. Habib Belaid, conseiller de la Haute Autorithdépendante pour
I'Information et la Communication (HAICA), en chargle la coopération

— Visite de la web radio de la Maison de jeunes Kiraldoun, dirigée par
M. Khemais Ben Abda

— M. Mustapha Ben Letaief, PDG de la Télévisioridigmne
— M. Rudiger Maack, Deutsche Welle Akademie Tunisie

— Mme Eve Sebbagh, représentante en Tunisie deNd@&fla Action et M. Simon
Derry directeur régional
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EXAMEN EN COMMISSION

A lissue de la commission élardie la commission des affaires
étrangéres examine pour avis les crédits de laigniddédias, livres et industries
culturelles du projet de loi de finances pour 2015

La commission émet wavis favorablea I'adoption de ces crédits.

(1)  http://webdim/14/cr-cfiab/14-15/c1415018.asp#P9_611




