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La régie publicitaire de la RTBF
veut pouvoir cibler les internautes

» La RMB veut avoir acces
au « native advertising ».

» La véritable menace pour
elle ne vient pas de TF1 mais
des géants du Net.

uelle place faut-il réserver a la
publicité sur les antennes
RTBF? La question est sen-
sible et l'objet d'infinis débats
depuis que la Fédération Wallonie-
Bruxelles a autorisé son service public a
démarcher les annenceurs pour com-
penser les sommes gu'elle n'était plus en
mesure de lui verser. La pub - ce « mal
nécessaire » — pése aujourd’hui 21 % des
recettes totales de la RTBF (soit 74 mil-
lions sur 348), ce qui est loin d'étre né-
gligeable. Ce mercredi, Yves Gérard, le
patron de la RMB, la régie publicitaire
de la RTBF, était auditionné par la com-
mission média du Parlement de la Fédé-
ration Wallonie-Bruxelles dans le cadre
de la préparation du prochain contrat
de gestion de la RTBF (2018-2022).
Lioccasion pour lui de faire passer ses
revendications au monde politique.

On s'attendait & ce que le débat tourne
autour de I'arrivée de TF1 sur le marché
publicitaire, arrivée qui devrait engen-
drer selon la RMB un manque a gagner
de 15 millions pour le groupe (-13 mil-
lions pour la RTBF, -2 millions pour la
RMB). Il o'en a rien été. Yves Gérard
s'est contenté de répéter le message de
l'administrateur général de la RTBF,
Jean-Paul Philippot, & savoir qu'il faut
prévoir un mécanisme de compensation
via la dotation. « Il ne serait pas normal
quon augmente la pression publicitaire
sur la RTBF, tout ¢a parce gu'un nouwvel
acteur privé entre sur le marché », a ex-
pliqué Yves Gérard.

Pour lui, TF1 ne constitue pas le prin-

cipal défi. « Son arrivée va poser pro-
bleme car cela engendrera une perte im-
médiute de valeur pour le média, mais
an parle tei du monde classique linéaire

belge. La véritable question, clest de sa-
voir comment la RMB va se positionner
dans un monde global ol nos concur-
rents sont désormais YouTube. Fuce-
book, Netflix et ont une taille incom-
mensurablement plus grande que la
ndtre. Notre viewx monde duopolistique
(RMB d'un cété, IP-RTL de l'autre) est
complétement dépassé. »

L¥érosion continue de la télévision de
papa (linéaire) rebat en effet les cartes.

« Depuis janvier 2015, la vision de pro-
grammes en lve a chuté de 13 % au sud
du pays et de 21 % en Flandre, explique
Alessandro Papa, directeur adjoint de la
RMB. La consommation de pro-
grammes audiovisuels a de plus en plus
souvent lieu sur des médias quon ne
maitrise pus, Chez les 15-24 ans, la vi-
sion classique ne pése plus que 49 %. Le
probléme, c'est que pour Vinstant, on n'a
pas de modéle de substitution dans Uen-
vironnement non linéaire. Soit les gens
consomment des vidéos via des modéles

non publicitaires (Netfliz), soit via des
plates-formes en ligne comme Auvio gui
ne sont pas metures ef noffrent pas as-
sex d'inventaire (NDLR : quantité d’es-
paces publicitaires disponibles) ».

La RMB demande donc au monde
politique de ne pas laffaiblir sur le mo-
dtle classique et de ne pas toucher aux
« @equis actuels » en matiére d'accés 4
la pub. Elle vient aussi avec de nouvelles
revendications. Elle veut étre autorisée
a pouvoir utiliser de nouveaux formats
publicitaires trés prisés des annoneeurs

comme le « native advertising » (conte-
nu de marque). Ce format présent un
peu partout aujourd’hui (Facebook,
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Twitter, presse papier et en ligne...), res-
semble & du contenu rédactionnel clas-
sique et s’intégre parfaitement dedans
mais vise en réalité a2 mettre une
marque en valeur. « On pourrait par
exemple réaliser un reportage sur les fes-
tivals de l'été sponsorisé par Coca-Cola,
explique Yves Gérard. Ce contenu spon-
sorisé serait bien siir identifié comme tel
& lécran. » Les avertissemenis ne se
sont pas fait attendre du cdté des parle-
mentaires. « Cela revient ¢ faire en sorte
gu'une pub ne ressemble pas & une pub,
réagit Christos Doulkeridis (Ecolo).
Vous travaillez pour le service public.
Noublier pas que vous navez pas les
mémes marges de maneuvre guun ac-
teur privé, »

« Chez les 15-24 ans,

la vision classique ne pése plus
gque 49% » ALESSANDRO PARA, DIRECTEUR
ADJOINT DE LA RME

En ce qui concerne le monde non li-
néaire, la RMB demande & pouvoir
concurrencer les géants américains du
web et les opérateurs télécoms en ayant
a respecter les mémes régles du jeu
quleux. «Ily sont déja tellement plus
grands que nous, explique Yves Gérard.
Si en plus ils ont un avantuge compéti-
tif, ¢a ne sert méme & rien dengager la
bataille. » Le patron de la RMB vise
surtout les régles en matiére d'utilisa-
tion des données personnelles. « Duns
le monde des médias classiques, cest lu
Sorce du programme qui apporte de lu
valeur @ la publicité. Sur internet, le
contenu joue un rile mais aussi lu tech-
nologie et le modéle de données permet-
tant de diffuser lo bonne publicité au
bon infernaute. Ne nous prives pas de la
possibilité dexploiter les données per-
sonnelles @ des fins de ciblage publici-
taire, »m

JEAN-FRANCOIS MUNSTER




