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Comment TF1et consorts ont siphonné
le marché publicitaire suisse

LE RÉSUMÉ

TF1 ambitionne de commer-
ciaber ses espacn pubItci-

taira en IlelglqH.

En &uIae. une tJ1Wlta/ne de
chainHMn.~
exploite11t le marché

publicitai ra local.

Cmar~~Meun~
d'aflaires de près de 300

mllHoM d'•••.

JEAN.FRAHÇ:OI$ SACRt

Artudlement en veill('\1Sl:',le dossier
de l'arrivée de TF1 sur le llL1fChé pu-
blicitaire francophone belge pour-
rait évoluer dan$ les semaines qui
viennent. jusqu'à nouvel ordre, la
chaine privée française entend tou-
joUIs valoriser ses audienl:es en Bel·
gique (environ 15%) auprès des an-
nonœillS locaux. Ce qui pounait en-
traîner un manque à gagner de 20 à
30 millions d'euros par an pour le
paysage médiatique francophone
belge.

Pareils décrochages ne sont pas
neufs. MN, Disney Channel, Natio-
n;a.lGeographie, Nkkelodeon, Car-
toon Network. .. plusieurs chaines

intcrnationales démarchent déjà le
marché publicitaire belge. l\!\UCIm de
ces servim ne s'est déclaré ch~t 110U$,
constate·t-oD au CSA Ilsfont du dé·

rrochage publicitaire mais ne contri-
buent ni au financement du Centre du
dnfuta et de l'audiovisuel ni à la pro--
ducrion Jorale.» Ces chaînes pèslmt
relativement peu en termes d'au-
dience -4.9% côté francophone et
7,2~ en Flandre - mais elles accapa-
rent plus de 8% des investissements
publicitaires bruts en télévision, se-
lonles données de l'institut Nielsen.

Ce n'est toutefois rien à côté de la
situation en Suisse. «Lesfrnê.tTes pu-
blidtail1!S (les décrochages publici-
taires, ND1R) $Ont apparues /tu début
dPsannm 90, ilyen a aujourd'hui !ml'
trentaine», relève Oliver Gerber,ju-
riste des mküas à l'Office fédéral de
la communication. liEn 1991, la Suisse
a ell effet rarifiè fa Convention du
Conseil de l'Europe sur la télévision
transfronlÎèn' pmnettant ta libre drro-
lation des services télévisuels; on ne

peutdonr rienfairr ptJUr les empêche,.,
ajoute-toit Le groupe RlL et l'.a1le-
mand ProSiebenSan ontété les pre-
miers à introduire te loup dans la
bergerie. Côté francophone, M6 est
arrivée en 2001 et TF1 en 201L

Unmarché bouleversé
Depuis, le marché publitit.1ire sUÎSSl:
a été chamboulé. Entre 2000 et 2015,
i1a reculé de 2%à 3,74 milliards d'eu-
ros. Dans le même temps, les re·
cettes publidtaires des chaînes de
télêvision en Suisse ont grimpé- de
85%à 653millions d'euros. Un bond
dû uniquement aux fenêtres publi-
citaires. Entre 2000 et 2015. elles ont

42%

triplé leurs recettes à 296 millions
d'euros selon des dollJlées de la Fon-
dation statistique suisse en publi-
cité. «Elles repri~entent aujourd'hui
4:2% du marche publicitaire tPlMslJel
sllissel, indique Oliver Gerber. En
Suisse rOIlWlde ,les fenêtres publi-
citaires (TF1, MS, etc ...) pèsent près
de 75 millions d'eurns, contre une di-
zaine il y il dix ans, Cette percée S'l'x"
plique non seulement par une légis-
lation très libérale, mais aussi par
l'absence de grandes chaînes privées
locales comme, chez nous, VIM et
Rn-1Vl.

En toutc.as, ces décrochages pu-
blicitaires Iontmal au marcchémé-
diatique sllisse'.1iÙ$ fenêtres publici-
taires pui5entdans 'esmarchfspubli-
citaires natianau;I( sans y contn'buPT,
déplore Gilles Marchrnd, directeur
d~ la RTS (Radio Télévision Suisse).
Elles assèchent la caparité de produc-
tion rigionale, affaiblissent luplace mé-
diatiquf!rt, si rien J'l'l'$tentœpris, mrt-
tent fil dongrr le pluralisme des mi-

quatre ans plus tard, ce demier a
créé avec l'opérateur télécom Swiss-
corn et la SSR"la maison-mère de la
RIS, une régie publicitaire com-
mune qui commercialise:, entre au-
tres ... TF1. Au pays des Helvètes, on
est un peu mal à l'aise par rapport à.
ce dossier. La.situation D'est pas sans
év~er celle que l'on aurait pu
avoir en Belgiqut: si La.RMB, tigic: pu-
blicitaire de la RTBF.avait pris en ré-
gie Th, comme le souhaitait l'admi-
nistrateur général du senice audio-
visuel public, jean-Paul Philippat,
avant que son conseil d'administra-
tion n'exprime un avis contraire.

En Suisse en tout cas, d'aucuns es-
timent qu'il serait souhaitable
d'adapter la Convention du Const"il
de l'Europe .afinde:so1llIlt1:lre ces dé-
crochages publicitaires au droit du
pays dans lequel ils se financent et
non pas, comme c'est le cas au-
jourd'hui, au droit du pays d'émis-
sion. Selon un proche du dossier,
«cela permettrait de sO!Jmeftn' tous les
:servias de médias allX rnèmes règles et
d'hiter une distorsion de la roncur-
renceetun qifuiblissemflltdelaptaœ
médiatique du pays de destinutiorts

dia!>,ludiwrsitl desapinions rlla di-
versité nlltlJrelle.~Depuis leur déve--
lappement début des années 2000,
la presse suisse a ainsi vu ses recettes
publicitaires chuter de moitié. «Les déc:rochages
SChizophrénie publicitaires mettent
La RIS occupe toutefois une posi- en danger le pluralisme
don quelque peu schizophrénique. des médias.)t
Lorsque TF1 est arrivé sur le marrhé
suisse en 2011, il a en effet confié la GILLES MARCHAND
•.••.•.•t d ". ubJi....;.,;~ U DIRECTEUR DE LA RADIO'LU eeses~pllce5p LU4.LLUa

groupe de médias Ringier. Mais, TÊLÊVlSION SUISSE

Les décrochages dU ehaine& itrang*r8s (TF1, M6, RTL..~)repf'é-
sentent plus de 110%du marché pubUdtalre télévlSUIII suls8e, soit
près dtl30Q mlIDons d'euros (dont près de 75 mllDons pour la seule
Sulue romande).
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