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répercussions sur : 
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minimal relatif ¨ la diffusion de pi¯ces musicales dôartistes canadiens ®mergents? 
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les éléments? 

Section 6, p. 117 à 133 

 

Q27. Dans quelle mesure les émissions de créations orales ont-elles une importance dans le soutien accordé 

aux artistes de la MVF en ce qui a trait à la diffusion de MVF? 

Quels sont ou pourraient être les éléments de programmation les plus efficaces afin que le secteur de la 
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Q28. Comment les secteurs de la musique et de la radio commerciale de langue française peuvent-ils 

sôadapter ¨ la multiplication des sources concurrentes de consommation de musique et collaborer pour 

attirer et conserver leurs auditeurs et consommateurs, en particulier les plus jeunes? 

 

Comment les secteurs de la musique et de la radio commerciale de langue française peuvent-ils 

collaborer afin de permettre ¨ la musique canadienne de langue fran­aise dô°tre davantage pr®sente 

sur les différentes plateformes numériques de diffusion? 

 

La cr®ation dôun groupe de travail qui se rencontrerait de fa­on p®riodique pour discuter des 

besoins des repr®sentants, des enjeux dôactualit®, de mesures pour y faire face efficacement est-

elle envisageable et souhaitable? 

Section 5.4, p. 116-117 

 

Q29. Le Conseil est dispos® ¨ ®tudier la possibilit® de passer dôun cadre r®glementaire uniforme pour 

lôensemble du secteur de la radio commerciale de langue fran­aise ¨ un cadre r®glementaire ®quitable qui 

tient compte des différentes réalités des titulaires de la radio commerciale de langue française. 

 

Quels sont les ®l®ments du cadre r®glementaire relatif ¨ la MVF qui devraient sôappliquer de fa­on 

uniforme ¨ lôensemble du secteur de la radio commerciale de langue française, et pourquoi? 

 

Quels éléments du cadre réglementaire actuel relatif à la MVF pourraient faire partie du système 

réglementaire à la carte décrit ci-dessus, et pourquoi? 

 

Sur quels crit¯res (p. ex., la r®alit® ®conomique, lôauditoire cible, la formule musicale) le Conseil 

devrait-il se baser pour moduler les exigences relatives à ces éléments à la carte? 

 

Dans lô®ventualit® o½ un syst¯me ¨ la carte est adopt®, comment le Conseil pourrait-il sôassurer 

que chaque station du secteur continue à contribuer de façon équitable au soutien et à la promotion 

des artistes canadiens dôexpression fran­aise? 

Section 5.5, p. 117 

 

Q30. Outre les mesures proposées dans le présent avis, quelles autres mesures innovatrices et qui relèvent 

de la compétence du Conseil devraient être examinées afin de permettre au secteur de la radio commerciale 

de langue fran­aise dôappuyer plus efficacement les artistes canadiens dôexpression fran­aise, de mieux 

répondre aux besoins et intérêts de leurs auditeurs et de refléter leur culture, notamment sur le plan de la 

dualité linguistique? 

Section 5.1, p. 112-113 

Section 5.2, p. 113-114 

Section 5.3, p. 114 à 116 
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Sommaire ex®cutif 
du m®moire de lôADISQ, d®pos® le 14 septembre 2015 

 

Objet :   Avis de consultation de radiodiffusion CRTC 2015-318 

Appel aux observations sur une révision du cadre réglementaire relatif à la musique 

vocale de langue française applicable au secteur de la radio commerciale de  

langue française  

 

1. Dans son Avis de consultation CRTC 2015-318, le Conseil invite les parties prenantes à se 

prononcer et à formuler des propositions innovatrices sur trois grands enjeux : 

1.1. Les sources et habitudes de consommation de musique de langue française; 

les tendances dans lôindustrie de la musique de langue fran­aise; 

les tendances dans la radio commerciale de langue française; 

les implications qui en découlent. 

1.2. Lôimpact, lôefficacit® et la pertinence du cadre r®glementaire actuel de la musique 
vocale de langue fran­aise (MVF) dans lôenvironnement actuel et anticip®. 

1.3. La possibilité de nouvelles mesures innovatrices qui appuieraient la création, la 

découverte, la promotion, et la consommation de la musique vocale de langue 

fran­aise, et favoriseraient la diffusion dôune MVF de qualit® r®pondant aux besoins et 

intérêts  

des auditeurs. 

2. En réponse ¨ cette invitation, lôADISQ ®met dans son m®moire un ensemble de cinq 

principales recommandations, propositions et demandes, quôelle appuie par des 

arguments que lôon retrouvera r®sum®s ci-après. 

2.1. Restructuration des quotas de MVF autour de quatre piliers 

[p. 113] 

¶ Assouplissement conditionnel du quota actuel de 65 % de MVF sur la semaine de 

radiodiffusion 

Les radiodiffuseurs sôengageant de fa­on concr¯te ¨ diffuser un pourcentage 

minimal de nouveautés francophones pourraient réduire le quota de MVF de 65 % 

à 60 % pour la semaine de radiodiffusion si, et seulement si les 5 % dégagés sont 

d®di®s uniquement ¨ de la musique dôartistes qu®b®cois chantant en anglais ou dans 

une autre langue (MQAAL). 

¶ Ajout dôune p®riode de grande ®coute distincte 

Actuellement, la p®riode de grande ®coute sô®tend du lundi au vendredi, de 6 h à 

18 h. Le quota de MVF pour cette période est de 55 %. LôADISQ demande 

dôajouter une p®riode de grande ®coute les samedis et dimanches, de 9 h ¨ 18 h, 

période pour laquelle le quota de MVF serait aussi de 55 %. Ce pourcentage devrait 

être atteint pour chacune des deux périodes de grande écoute distinctes : du lundi 

au vendredi, de 6 h à 18 h; et le samedi et le dimanche, de 9 h à 18 h. 

¶ Fin des abus liés aux montages 

Il est impératif de mettre un terme une fois pour toutes à la pratique qui permet à 
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certaines stations de donner lôimpression quôelles atteignent leurs quotas, gr©ce au 

montage de plusieurs chansons anglophones qui sont comptabilisées comme une 

seule chanson. Pour mettre fin à ces « faux 65 % » et à ces «faux 55 %», 

dor®navant, chaque chanson anglophone de plus dôune minute diffus®e ¨ lôint®rieur 

dôun montage compterait comme une chanson ¨ part enti¯re. Par ailleurs, la 

comptabilisation actuelle pour les montages composés exclusivement de MVF ou 

de musique canadienne serait maintenue.  

¶ Mise en valeur des artistes émergents 

Alors quôelles nôont actuellement aucune obligation ¨ cet ®gard, les stations de 

radio commerciales musicales francophones consacreraient 25 % de la 

programmation musicale francophone de leurs stations ¨ la diffusion dôartistes 

®mergents, ¨ lôexception des stations de radio de format nostalgie, sp®cialis®es ou 

non-compatibles avec cette exigence. 

2.2. Ajustement et augmentation des contributions financières requises des radiodiffuseurs  

[p. 121] 

 

Dans son avis de consultation, le CRTC cerne avec beaucoup de justesse un enjeu 

central pour la MVF, enjeu quôil a d®j¨ d®crit ailleurs sous le terme de 

«découvrabilité». Pour assurer au public francophone la possibilité de découvrir le 

contenu musical dôici, il importe que lôindustrie musicale dispose de moyens 

conséquents pour en faire la promotion et la mise en valeur. Les changements que nous 

proposons ici vont dans ce sens. 

¶ Lors dôune transaction et lors dôun renouvellement de licence 

Une nouvelle répartition des montants versés aux marchés francophone et 

anglophone permettrait de dégager des sommes supplémentaires pour les fonds 

francophones. 

¶ Augmentation de la contribution de base requise des stations de radio commerciale 

Le nouveau niveau de contribution augmenterait le financement du secteur 

francophone de 2 M$ par année, tout en ne représentant que 1 % des revenus de la 

radio. 

2.3. Clarification des formats utilisés par les radios [p. 105] 

LôADISQ propose au CRTC de mettre en place des mesures afin dôobliger les 

diffuseurs ¨ adopter une position claire et durable quant au format quôils exploitent.  

2.4. Clarification de la situation quant aux pièces «bilingues» [p. 91] 

LôADISQ demande que le Règlement sur la radio comporte non seulement la définition 

dôune çpièce musicale de langue françaiseè, mais ®galement celle dôune çpièce 

musicale bilingue», afin de réduire les ambiguïtés liées à cette catégorie et de 

permettre au CRTC de mieux encadrer cette pratique.  

2.5. Cr®ation dôun groupe de travail industrie de la musique ð radiodiffuseurs supervisé 

par le CRTC [p. 116] 

LôADISQ appuie cette id®e du CRTC. Nous estimons quôun tel comit® est absolument 

essentiel pour assurer un suivi p®riodique des enjeux qui font lôobjet de la pr®sente 

consultation, et pour permettre aux parties dôanalyser en profondeur certaines questions 

complexes, par exemple celle des pièces considérées comme nouveautés.  
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3. Les propositions de lôADISQ prennent appui sur les analyses suivantes, qui sont étayées dans 

son mémoire. 

4. Oui, les habitudes et sources dô®coute, de m°me que les tendances dans lôindustrie de la 
musique et de la radio de langue fran­aise ®voluent rapidement, en partie sous lôeffet des 

transformations technologiques. Cependant, il importe de bien définir les implications en 

d®coulant et de ne pas sôarr°ter aux perceptions. 

Lôindustrie de la musique 

5. Par exemple, on pourrait d®duire de lôarriv®e r®cente des services de musique en continu 

(streaming) que les habitudes dô®coute sont en train de migrer massivement vers ces 

plateformes, et que cela représente une menace concurrentielle immédiate pour les 

radiodiffuseurs. En r®alit®, la menace imm®diate est davantage pour lôindustrie de la musique, 

comme ce fut le cas pour chacune des vagues dôinnovation technologique qui, depuis la fin 

des années 1990, sont venues modifier les modes de distribution de la musique.   

6. Les services de musique en continu posent deux principaux d®fis ¨ lôindustrie de la musique. 

Le premier est celui de la découvrabilité, pour employer de nouveau le concept proposé par le 

CRTC, côest-à-dire la capacit®, pour un artiste, dô°tre rep®r®, mis en valeur et expos® au 

public. Ce d®fi met en lumi¯re toute lôimportance du rôle de la radio, puisque plus de la 

moitié (53 %) des auditeurs de musique qu®b®coise francophone affirment sôen remettre ¨ 

celle-ci pour leurs d®couvertes musicales. Le second d®fi, qui ne sôinscrit pas dans le cadre du 

présent examen, est financier, la structure de redevances et de tarifs mise en place étant 

nettement insuffisante pour assurer la viabilit® de lô®cosyst¯me dans lequel ces nouveaux 

services viennent sôimmiscer. Quant ¨ la menace imm®diate pour lôindustrie de la radio, elle 

demeure théorique : bien que ces services gagnent progressivement en popularité, seule une 

part de 5 % de la population écoute de la MVF sur lesdites plateformes. 

Lôindustrie de la radio 

7. De la baisse dô®coute de certaines radios dans certains march®s et dans les groupes dô©ge plus 

jeunes, on pourrait conclure trop rapidement ¨ une perte dôauditeurs pour les radiodiffuseurs 

francophones, et attribuer ce phénomène aux obligations de diffusion de musique 

francophones auxquelles ils sont astreints. Sur ce point aussi, les analyses de lôADISQ 

invitent ¨ des conclusions beaucoup plus nuanc®es. Il sôav¯re notamment quôil faut davantage 

parler non pas dôune perte dôauditeurs mais dôune baisse dans le nombre dôheures dô®coute, le 

glissement se faisant en faveur dôautres sources dô®coute ou dôautres stations, bien plus quôen 

faveur des stations anglophones. Il sôagit dôun ph®nom¯ne normal dans le cadre dôun march® 

concurrentiel sain. De m°me, le manque dôint®r°t relatif des groupes dô©ge plus jeunes est 

manifestement dû non pas à la présence de musique francophone, mais au fait que les radios 

ne développent pas une offre musicale adaptée à ce marché (par exemple en hip hop). 

8. Pareillement, au-delà de certaines variations conjoncturelles, il est indéniable que la structure 

et la santé financière de nos entreprises de radiodiffusion demeurent solides, malgré la 

présence de défis eux aussi normaux dans le cadre de tout marché concurrentiel. 

9. Enfin, sôil est vrai que les nouvelles plateformes de diffusion, en particulier les services de 
musique en continu, am¯nent une diversification des sources dô®coute de musique, il importe 

de rappeler que la radio demeure, et de loin, la source privilégiée des amateurs de musique 

pour faire leurs découvertes musicales. À preuve, les services de streaming commencent eux-
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mêmes à incorporer à leur offre de véritables stations de radio ð programm®es ¨ lô®tranger. 

Plut¹t quôune concurrence qui appellerait ¨ un assouplissement des conditions dôexploitation 

des stations de radio, les nouvelles plateformes pourraient bien être, au contraire, une 

opportunité que nos radiodiffuseurs tardent à exploiter, et où leur caractère propre ð 

musique dôici, proximit® de lôauditoire, possibilit® dôinteragir avec celui-ci, etc. ð serait un 

puissant avantage concurrentiel auprès de leur public. Un compl®ment, donc, plut¹t quôun 

concurrent.  

10. En conséquence, on ne peut trouver de justification, ni morale ni économique, aux tentatives 

maintes fois démontrées de plusieurs stations de radio francophones de se soustraire à leurs 

obligations de diffusion de MVF, notamment par le subterfuge des montages abusifs. Côest 

pourquoi nous prônons que les quotas de MVF soient revus et modernisés pour les réaligner 

sur leur raison dô°tre premi¯re : permettre aux radios francophones de jouer pleinement le 

rôle unique qui est le leur, celui de faire d®couvrir lôoffre qu®b®coise de MVF, dont nous 

d®montrons par ailleurs quôelle est largement suffisante en nombre et en qualit® pour 

alimenter toutes les stations concernées. 

11. Les autres recommandations formulées dans le mémoire sont proposées en appui à cette 

recommandation centrale parce quôelles nous apparaissent essentielles pour permettre ¨ nos 

deux industries, celle de la musique et celle de la radio, de continuer à relever ensemble les 

défis auxquels elles font face. Car un fait demeure : la radio est toujours une composante 

essentielle du «cercle vertueuxè qui permet aux artistes qu®b®cois francophones dô°tre 

découverts, écoutés et vendus ð et à nos entrepreneurs de la musique de développer une 

offre abondante, diversifiée, de qualité, appréciée du public et sans cesse renouvelée.  

 

***Fin du sommaire exécutif*** 
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## 

Mise ¨ jour de lôintervention de lôADISQ le 10 f®vrier 2017 : Précisions 

méthodologiques  

 
1- ê la demande du Conseil, lôADISQ soumet par la pr®sente une version mise ¨ 
jour de lôintervention d®pos®e le 14 septembre 2015 en r®ponse ¨ lôappel aux 
observations sur une révision du cadre réglementaire relatif à la musique vocale 
de langue française applicable au secteur de la radio commerciale de la langue 
française.  

 
2- Aux fins de cet exercice, lôADISQ a proc®d® ¨ une mise ¨ jour ¨ trois niveaux :  

 
- Nous avons actualisé certaines informations en recourant à de nouvelles 

données ð sous forme de sondages, études, rapports ou articles de 
journaux ayant été publiés au cours de la dernière année. 

 
- Nous avons prolongé la période étudiée pour certaines analyses en 
incluant les donn®es de lôautomne 2015 et de lôann®e 2016.  

 

- Nous avons effectué certaines analyses nous paraissant pertinentes pour le 
pr®sent processus, mais qui nôavaient pas ®t® r®alis®es dans le cadre de 
notre intervention initiale par manque de temps.  

 
3- Afin dôaider le Conseil ¨ retrouver les ®l®ments nouveaux dans notre intervention, 

nous avons identifié toute nouvelle information par le symbole ##. Lorsque ces 
nouveautés sont mineures et ont simplement été ajoutées dans le texte, elles sont 
aussi surlignées en gris pâle, en plus dô°tre en caract¯re gras. Lorsque la mise ¨ 
jour comporte un nouveau tableau ou un texte plus substantiel, nous avons 
toujours encadr® cette nouveaut®. Afin de maintenir lôintervention initiale intacte, 
nous avons numéroté les nouveaux paragraphes par des numéros suivis de lettre.  

 
4- En complément de notre intervention, nous soumettons à nouveau les sept 

annexes que nous avions déposées la dernière fois, avec des mises à jour. Nous 
soumettons aussi de nouvelles annexes :  

 
- Annexe I : Plan dôaction pour lôindustrie de la musique : La musique 

québécoise en transformation, un secteur dynamique, en quête de leviers 
pour se démarquer.  

 
- Annexe II : M®moire d®pos® par lôADISQ au minist¯re du Patrimoine 

canadien dans le cadre de la Consultation sur le contenu canadien dans un 

monde numérique 
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- Annexe III : M®moire d®pos® par lôADISQ dans le cadre des consultations 
publiques sur le Renouvellement de la politique culturelle du Québec : 
Exister et se démarquer de façon durable par nos expressions culturelles. 

Francophones, diversifiées, mises en valeur, et de qualité professionnelle. 
 

5- Nous invitons de plus le Conseil à visiter le site Internet du Guide de mise en 
marché de la musique québécoise francophone (Guide MQF) : 
https://guidemqf.ca/2015/. En septembre 2015, il nô®tait pas encore en ligne et 
plusieurs des donn®es qui sôy trouvent nô®taient donc pas disponibles. Ce site 
contient une pl®thore dôinformations portant pr®cis®ment sur lô®coute et la 
consommation de musique, sous forme dôenregistrement sonore et de spectacle, 
par les Qu®b®cois. On y trouve des donn®es r®centes class®es par groupes dô©ge et 
par région du Québec. Rappelons que les donn®es qui sôy trouvent ont ®t® 
obtenues par lôentremise dôun sondage effectu® par la firme Ipsos ¨ la demande de 
lôACR et lôADISQ. 

 
6- Lôexercice auquel nous nous sommes livr®s dans le cadre de cette mise ¨ jour est 
inhabituel. Côest, de m®moire, la premi¯re fois que lôADISQ soumet une 
intervention en première étape en ayant pourtant déjà eu accès aux mémoires des 
autres intervenants.  

 
7- Afin de bien respecter lôint®grit® du processus, nous nous sommes gard®s de 

commenter de quelque façon que ce soit toute autre intervention ayant été 
soumise le 14 septembre 2015. Toutefois, nous jugeons important de le préciser 
ici : il sera essentiel pour nous de b®n®ficier dôune occasion de r®pondre ¨ ces 
interventions. Notre silence à ce sujet, à cette étape-ci, ne doit en aucun cas être 
interprété comme une approbation de quelque proposition que ce soit ayant été 
d®pos®e par dôautres intervenants. 

 
8- De fa­on g®n®rale, nous constatons que lôintervention que nous avions d®pos®e le 
14 septembre 2015 est demeur®e dôactualit® malgr® que plus dôun an se soit 
écoulé depuis sa rédaction. À la lumière des éléments présentés dans cette mise à 
jour, nous maintenons, bien que nous prenions le temps parfois de les actualiser, 
les constats que nous avions présentés.  

 
9- Nous maintenons aussi intégralement les propositions que nous avions formulées 
et nôen avons pas ajout®.  

 
10- Nous remercions le Conseil de nous avoir permis de prendre le temps dôactualiser 
cette intervention et nous nous r®jouissons ¨ lôid®e de voir ce processus 
redémarrer.  

 
 

***Fin des précisions méthodologiques***  

https://guidemqf.ca/2015/
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Montréal, 14 septembre 2015 
 
Monsieur John Traversy 
Secrétaire général 
CRTC 
Ottawa (Ontario) K1A 0N2 
 

Par le formulaire du CRTC 
 
Objet :  Appel aux observations sur une révision du cadre réglementaire relatif à la 

musique vocale de langue française applicable au secteur de la radio commerciale de 

langue française ð Avis de consultation de radiodiffusion CRTC 2015-318 

 

 
Monsieur le Secrétaire général, 
 

1. LôADISQ, qui repr®sente les producteurs de disques, de spectacles et de vid®os et 
dont les membres sont responsables de plus de 95 % de la production de disques, de 
spectacles et de vid®oclips dôartistes canadiens dôexpression francophone, souhaite 
par la pr®sente se prononcer sur lôappel aux observations mentionn® en rubrique. 
 

2. Les entreprises membres de lôADISQ îuvrent dans tous les secteurs de la production 
de disques, de spectacles et de vidéos. On y retrouve des producteurs de disques, de 
spectacles et de vid®os, des maisons de disques, des g®rants dôartistes, des 
distributeurs de disques, des maisons dô®dition, des agences de spectacles, des salles 
et diffuseurs de spectacles, des agences de promotion et de relations de presse. 

 
3. La Politique sur la radio commerciale a un effet direct sur la capacité de ces 

entreprises à assurer au public canadien un accès à la musique dôici, et aux 
radiodiffuseurs canadiens un approvisionnement constant en nouveau contenu 
musical francophone, approvisionnement dont les radiodiffuseurs ont besoin pour 
sôacquitter de leur r¹le de fa­on responsable.  

 
4. De plus, lôADISQ a toujours pour mission dôintervenir dans tous les forums et auprès 

de toutes les instances dô®laboration de politiques et de réglementation, pour favoriser 
la plus grande présence possible de la chanson et de lôhumour dans les médias au 
Canada, dont la radio et la télévision, et pour assurer que des ressources financières 
adéquates soient affect®es ¨ cette fin. Côest dans le cadre de cette mission que 
lôADISQ intervient aujourdôhui.  

 
5. LôADISQ souhaite compara´tre lors de lôaudience publique qui d®butera le 16 

novembre 2015.   
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Introduction : la musique au Qu®bec, une industrie dôexception  
 
6. Dans cette intervention, lôADISQ sôexprime au nom des producteurs de musique 

indépendants actifs au Québec, qui sont responsables de la très grande majorité des 
titres musicaux produits en français au Canada, et du développement de la carrière de 
la grande majorité des artistes qui les créent.  
 

7. Depuis 15 ans, lôindustrie mondiale de la musique a vu son secteur °tre boulevers® 
par une succession de mutations importantes. Piratage, chute des ventes physiques, 
apparition des MP3, puis récemment, des services dô®coute de musique en continu 
offerts gratuitement ou par abonnement : partout dans le monde, les producteurs de 
musique sont appel®s ¨ revoir constamment leur mod¯le dôaffaires. 

 
8. Le Qu®bec nô®chappe pas ¨ la crise. Lôindustrie dôici, en revanche, est quasi-unique 
dans le monde. Alors quôailleurs, la production musicale et les parts de march® de la 
vente de musique sont essentiellement dominées par trois entreprises multinationales 
étrangères, au Québec, les entreprises indépendantes locales sont responsables de plus 
de 95 % des contenus musicaux produits dans la province, en plus dôy maintenir des 
parts de march® significatives en mati¯re dôenregistrements sonores. En 2014, 48,8 % 
des ventes dôalbums physiques au Qu®bec ®taient des ventes dôalbums qu®b®cois1, et 
dans les ventes numériques, la part des albums numériques était de 31,1 %2. ## Au 

cours des deux dernières années, les parts québécoises sont demeurées élevées. 

En 2015 et 2016, les albums physiques québécois ont respectivement compté 

pour 47,7 % et 48 % des ventes. Les albums numériques, quant à eux, ont 

représenté 29,7 % et 35,5 %.  
 
9. Ces entreprises dynamiques, qui continuent malgré les années difficiles de soutenir 

les carrières de nombreux artistes connaissant du succès au Québec comme à 
lô®tranger, sont toutefois fragiles. Lôindustrie se compose en grande majorit® de 
petites entreprises : 80 % des producteurs dôenregistrements sonores ou de spectacles 
membres de lôassociation sont des entreprises qui comptent quatre employ®s ou 
moins et seule une petite poign®e dôentreprises dispose de plus de 20 employ®s3.  

 
10. Ainsi, si lôindustrie de la musique au Qu®bec est parvenue ¨ maintenir une production 
importante dôîuvres de qualit® au cours des derni¯res ann®es malgr® lôadversit®, côest 
certainement en grande partie gr©ce ¨ lô®cosyst¯me tiss® serr® que ses acteurs ont b©ti 
depuis près de quatre décennies et duquel la radio commerciale francophone, 

                                                           
1 Observatoire de la culture et des communications (OCCQ) : 

http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/culture/enregistrement-sonore/vente/index.html  
2 OCCQ : http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/culture/enregistrement-sonore/vente/index.html  
3 Ces donn®es proviennent dôune ®tude publi®e le 2 avril 2015 par la SODEC et intitulée La situation 

financière des entreprises du PADISQ. Pour obtenir un portrait plus complet de la situation financière de 

plusieurs entreprises îuvrant dans lôindustrie de la musique au Qu®bec, lô®tude peut °tre consult®e en 

ligne : 

http://www.sodec.gouv.qc.ca/libraries/uploads/sodec/documents/etudes_memoires/PADISQ_pres_2015.pdf  

http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/culture/enregistrement-sonore/vente/index.html
http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/culture/enregistrement-sonore/vente/index.html
http://www.sodec.gouv.qc.ca/libraries/uploads/sodec/documents/etudes_memoires/PADISQ_pres_2015.pdf
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encadrée de façon règlementaire par la Politique sur la radio commerciale, est un 
pilier.  

 
11.  Depuis plus de 40 ans, malgré la proximité des États-Unis et lôabondance de son 

offre culturelle bénéficiant de moyens de production et de promotion incomparables 
aux nôtres sur notre territoire, les Québécois entretiennent une relation privilégiée 
avec leurs artistes. 

 
12. Il  est certes incontestable que lôarriv®e dôInternet a provoqu® une certaine 

diversification des habitudes de consommation culturelle des Québécois. Mais 
lôamour et lôattachement de ces derniers pour leurs artistes ne se d®ment pas, comme 
le montre éloquemment un sondage r®alis® en tant que projet conjoint entre lôADISQ 
et lôAssociation canadienne des radiodiffuseurs (ACR) et financ® par le Fonds 
RadioStar intitulé Enquête sur les habitudes de consommation de la musique 

québécoise francophone4 (ci-après désignée comme «lôenqu°te MQF»). Cette étude, 
pr®sent®e en annexe (Annexe 1) r®v¯le notamment quôen 2015 :  

 
- 82 % de la population considère que la musique québécoise, côest notre 

héritage.  
 

- 75 % de la population consid¯re quôil sôagit dôun secteur dynamique. 
 

- 67 % des Québécois se disent très intéressés par la musique québécoise 
francophone. 

 
- 63 % des r®pondants montrent de lôint®r°t pour la nouvelle génération de 

musiciens québécois francophones.  

 

- 85 % des répondants trouvent important de faire la promotion de la 

culture québécoise. 

 

## 

12a. Depuis le dépôt de la première mouture de notre intervention, deux sondages 
effectués ̈  lôautomne 2015 et portant sur le rapport des Québécois à leur culture 
ont retenu notre attention. Lôun a ®t® effectu® par la firme Léger à la demande de 
lôUnion des Artistes (UdA) et sôintitule Les arts et la culture au Québec. Portrait 

                                                           
4 Le sondage, effectué par Internet via le panel de la firme Ipsos, a été réalisé du 23 juin au 6 juillet 2015, 

aupr¯s dôun ®chantillon de 3 000 Qu®b®cois francophones ©g®s de 13 ans et plus. ê lôheure actuelle, seul un 

rapport préliminaire, contenant des résultats partiels, est disponible. Ce rapport est joint en annexe (Annexe 

1). Ce sondage permettra ¨ lôADISQ de mettre en ligne un site Internet d®taill®, intitul® Guide de mise en 

marché de la musique Québécoise francophone (Guide MQF), lequel contiendra des données très précises 

(par groupe dô©ge, par r®gion, etc.) quant ¨ lô®coute, lôachat et la d®couverte de musique, entre autres, par 

les Qu®b®cois. Il est ¨ pr®voir que ces donn®es seront disponibles au moment de lôaudience du 16 

novembre. En attendant, il est possible de consulter la dernière version de ce guide de mise en marché, dont 

les données datent de 2012, à cette adresse : https://guidemqf.ca/ Les données 2015 sont effectivement 

maintenant disponibles. ## 

https://guidemqf.ca/
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de la perception des Québécois5. Il  comporte des sections portant sur la culture 
québécoise en général, ainsi que des sections sôint®ressant ¨ des secteurs en 
particulier, notamment ceux de la chanson et des arts de la sc¯ne. Lôautre, 
commandé par le regroupement ad hoc de titulaires de licences de stations de 
radio de langue fran­aise form® ¨ lôoccasion de la première mouture du présent 
processus, a été réalisé par la firme Substance strat®gies. LôÉtude sur les 

habitudes dô®coute de la musique des Qu®b®cois francophones6 porte 
essentiellement sur la façon dont les Québécois consomment leur musique. De 
façon générale, ces deux études vont dans le même sens que LôEnqu°te MQF : 
les Qu®b®cois sont attach®s ¨ leur culture et croient quôil est important que les 
autorités en place continuent de la soutenir. Leurs façons de la consommer, mais 
les médias traditionnels continuent de les accompagner au quotidien. 

 
12b. Dans lô®tude command®e par lôUdA, on apprend notamment que la culture 

québécoise est perçue par une majorité de Québécois comme étant :  

¶ créative (67 %) 

¶ intéressante (63 %) 

¶ originale (62 %) 

¶ dynamique (61 %) 

¶ offrant des produits qui se distinguent les uns des autres (60 %) 

¶ avant-gardiste (58 %)7 
 
12c. En ce qui concerne le secteur musical en particulier, notons que selon ce 

sondage :  

¶ Sept Québécois sur dix (71 %) disent écouter de la musique au moins 
une heure quotidiennement, pour une moyenne de 2,7 heures par 
jour.  

¶ Pour près de six amateurs de musique sur dix (56 %), plus de la 

moitié du contenu écouté est de la musique québécoise.8 
 
12d. Côest dans le sondage effectu® par la firme Substance strat®gies que lôon retrouve 

toutefois la donnée la plus intéressante à notre sens. En effet, on y apprend que 
pour une majorité de Québécois, la radio commerciale québécoise ne diffuse pas 
suffisamment de musique québécoise francophone :  

¶ 61 % des Qu®b®cois consid¯rent quôil nôy a pas assez de musique 

francophone à la radio traditionnelle de langue française.9 

 

                                                           
5 L®ger pour lôUnion des Artistes, Les arts et la culture au Québec. Portrait de la perception des 

Québécois. Sondage effectué en septembre 2015. Publié le 9 février 2016. https://uda.ca/services-et-

outils/sondage-leger-les-arts-et-la-culture-au-quebec Ci-après : LÉGER. 
6 SUBSTANCE STRATÉGIES pour le regroupement ad hoc des titulaires de licences de stations de radio 

de langue française, £tude sur les habitudes dô®coute de la musique des Qu®b®cois francophones 2015. 

Sondage effectué en août 2015. Publié le 3 septembre 2015. Ci-après : SUBSTANCE. 
7 LÉGER, p. 11.  
8 LÉGER, p. 33. 
9 SUBSTANCE, p. 8. 

https://uda.ca/services-et-outils/sondage-leger-les-arts-et-la-culture-au-quebec
https://uda.ca/services-et-outils/sondage-leger-les-arts-et-la-culture-au-quebec
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12e. Insistons : les résultats de trois sondages effectués par trois firmes différentes à la 
demande de trois groupes distincts ayant des objectifs différents convergent : les 
Québécois sont férus de culture québécoise francophone. Dans le secteur de la 
chanson, non seulement ils apprécient la musique vocale en français, il s en 

redemandent! 

 
13. Pourtant, depuis la dernière révision de la Politique sur la radio commerciale, en 
2006, malgr® que le Conseil ait alors jug® quôil ®tait souhaitable de maintenir les 
quotas au niveau historique de 65 %, lôADISQ constate une baisse r®currente de 
lôexposition de la musique francophone sur les ondes des radios commerciales au 
Qu®bec, comme nous lôavons d®j¨ largement d®montr® au cours de diff®rents 
processus publics, et le ferons à nouveau dans cette intervention.  

 
14. Depuis plusieurs ann®es, lôindustrie de la radio indique quôelle se pr®pare ¨ subir ¨ 

son tour des bouleversements engendr®s par lô®mergence de services Internet qui, 
nô®tant pas, ¨ ce jour du moins, r®glement®s, lui opposeraient une concurrence 
inéquitable. Il est à cet égard instructif de se reporter au processus de révision de la 
Politique réalisé par le Conseil en 2006, lors duquel les radiodiffuseurs avaient 
précisément évoqué cette menace.  

 

15. Comme lôADISQ le mentionnait ¨ lô®poque, lôindustrie de la musique, fortement 
secouée par ces changements, considère tout à fait légitime de se questionner sur 
lôarriv®e de diff®rents services et leur impact potentiel dans le paysage radiophonique 
québécois. Nous notons toutefois que la catastrophe maintes fois annoncée par les 
radiodiffuseurs est pour lôinstant loin de sô°tre concr®tis®e.  

 
16. Nous reviendrons longuement sur ce sujet dans notre intervention, mais il semble 

globalement que, tout comme les Québécois demeurent attachés à leur musique, ils 
continuent dôappr®cier leur radio, la musique quôelle leur fait d®couvrir et 
redécouvrir, les animateurs qui les accompagnent tout au long de leurs activités 
quotidiennes, les nouvelles locales qui y sont rapportées et commentées, de même que 
les informations liées à la météo et à la circulation qui y sont diffusées. 

 
17. Le présent processus vise à examiner le cadre réglementaire relatif à la musique 

vocale de langue française (MVF) applicable au secteur de la radio commerciale de 
langue française et à ®tudier la possibilit® de mettre en îuvre des mesures 
innovatrices qui permettront ¨ ce secteur dôappuyer plus efficacement les artistes 
canadiens dôexpression fran­aise.  

 
18. Le Conseil aborde de front les questions chères aux deux industries, disant vouloir :  
 

i.  discuter des sources et habitudes dô®coute des consommateurs de musique de langue 

française, des tendances dans les industries de la musique et de la radio commerciale de 

langue française, et des implications qui en découlent;꜡  

 

ii.  ®valuer lôimpact, lôefficacit® et la pertinence du cadre réglementaire actuel de la MVF dans 

lôenvironnement actuel et anticip®;꜡ 
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iii.  ®tudier la possibilit® de mettre en îuvre de nouvelles mesures innovatrices en vue dôappuyer 

la création, la découverte, la promotion, et la consommation de la MVF afin de favoriser la 

diffusion dôune MVF de qualit® et qui r®pond aux besoins et int®r°ts des auditeurs de la 

radio commerciale de langue française. 

 

19. LôADISQ souhaite remercier le Conseil de permettre ¨ tous les acteurs concern®s de 
se livrer à cette importante r®flexion. Lôangle adopt® par le Conseil, soit de chercher ¨ 
fournir le meilleur appui possible aux artistes ainsi quôaux producteurs canadiens de 
musique dôexpression fran­aise, est de plus r®jouissant.  

 

20. Sur la base des prémisses énoncées ici, nous nous proposons de nous livrer avec 
rigueur ¨ cet exercice, sondages, ®tudes et analyses ¨ lôappui. En suivant la structure 
propos®e par le Conseil par lô®nonciation de ces trois objectifs, lôADISQ sôaffairera ¨ 
répondre à toutes les questions soulevées dans cet avis, certaines dôentre elles ayant 
toutefois été regroupées.  

 
21. Avant de plonger dans le cîur du sujet, permettez-nous cependant de préciser que 

considérant le délai très court qui a été octroyé aux intervenants pour se livrer à cette 
r®flexion dôenvergure, en pleine p®riode estivale de surcroit, certaines questions 
demeurent ouvertes. Rappelons, ¨ titre comparatif, que lôaudience publique 
concernant la révision du cadre règlementaire propre à la télévision a eu lieu en 
septembre 2014, soit pr¯s dôun an apr¯s la publication de lôavis de consultation 
lôannon­ant ð un délai nettement plus raisonnable qui a certainement permis à tous 
les intervenants concernés de se livrer à plusieurs analyses et de formuler une 
réflexion étoffée. Ainsi, à la lumière des interventions qui seront déposées par les 
autres intervenants, lôADISQ poursuivra sa r®flexion, ses recherches et ses analyses 
en vue de lôaudience du 16 novembre.  

 
 

Objectif 1 : Discuter des sources et habitudes de consommation 
de musique de langue française, des tendances dans les 
industries de la musique et de la radio commerciale de langue 
française, et des implications qui en découlent.  
 
 

1. Tendances et perspectives dôavenir de lôindustrie de la musique de 
langue française 
 

1.1 Constats formul®s par le Conseil ¨ lô®gard de lôindustrie de la 
musique  
Réponse à la question 1 : Les constats établis au paragraphe 28 sont-ils justes, et pourquoi ?  

 
22. Dans lôavis de consultation CRTC 2015-318, le Conseil a formulé plusieurs constats, 
certains concernant lôindustrie de la radio, dôautres, lôindustrie de la musique. Le 
Conseil invite le public à commenter ces constats. Dans cette section, lôADISQ 
sôattarde aux constats li®s ¨ lôindustrie de la musique.  
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23. Mentionnons dôembl®e que la plupart des constats exprim®s dans lôavis t®moignent 
dôune bonne compr®hension g®n®rale de lôindustrie de la musique et de ses enjeux. 
De m®moire, côest la premi¯re fois que cela est expos® de fa­on aussi claire et juste 
par le Conseil et lôADISQ souhaite saluer ce travail. 

 
24.  Nous nous contenterons par cons®quent dôapporter quelques nuances ¨ certains des 
constats effectu®s, en plus de proposer une section pr®sentant des enjeux nôayant pas 
®t® mentionn®s dans lôavis, mais tout de m°me cruciaux pour lôindustrie de la 
musique. Pour un portrait exhaustif des données les plus récentes concernant les 
ventes dôenregistrements sonores, la fr®quentation de spectacles et lô®volution des 
services dô®coute en continu, nous joignons en annexe (Annexe 2) une version mise à 
jour en août 2015 de lô£tat des lieux de lôindustrie de la musique (ci-après désigné 
comme lô®tat des lieux), document produit annuellement par notre association.  

 

## 
24a. Nous joignons ¨ ce m®moire mis ¨ jour la version la plus r®cente de lô£tat des 

lieux de lôindustrie de la musique, complétée en février 2017 (Annexe 2a). 
 

 
Constat : Les ventes dôenregistrements sonores auprès des 
consommateurs canadiens de langue française ont diminué au cours des 
dernières années, et ce, pour tous les types de support (albums physiques 
et numériques, et pistes numériques). 
 
25. La baisse des ventes dôenregistrements sonores au cours de la derni¯re d®cennie, et 

ce, partout dans le monde, a été spectaculaire. Au Québec, un marché où les effets 
dôune certaine transition vers le num®rique se font plus tranquillement sentir 
quôailleurs, les ventes dôalbums physiques ont diminu® de 55 % au cours des 10 
dernières années.  

 
26. Alors que lôADISQ sôaffairait depuis plusieurs ann®es ¨ d®montrer que les ventes 
num®riques, que ce soit de pistes ou dôalbums, ®taient loin de parvenir ¨ combler cette 
baisse, nous remarquons pour la première fois cette année, au Québec comme dans le 
monde, que même les ventes numériques sont en baisse10.  

 

## 
26a. Entre 2015 et 2016, comme le montre le Tableau 1, la baisse dans les ventes de 

disques au Québec constitue un triste record : les producteurs dôici ont vendu 
24 % moins dôalbums physiques quôau cours de lôann®e pr®c®dente. 

 
26b. Or, alors que nous écrivions en septembre 2015 que nous observions pour la 

première fois en 2014 une baisse du côté des ventes numériques aussi, lôann®e 

                                                           
10 Sources : Pour le Québec : Nielsen SoundScan, compilation par lôOCCQ; pour le Canada : Nielsen 

SoundScan et Music Canada; pour les États-Unis : Nielsen SoundScan et pour la France : Syndicat national 

de lô®dition phonographique (SNEP).  
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2016 semble confirmer pour de bon que les ventes en ligne ne compenseront 
jamais les pertes encourues dans lôunivers physique, loin de l¨ : 25 % dôalbums 
num®riques de moins quôen 2015 ont aussi été vendus. Pour les pistes, la chute 
est de 19 %. Il sôagit là des baisses les plus importantes jamais observées dans 
notre secteur. 

 
Tableau 1 : Enregistrements sonores11 vendus au Québec, au Canada, en France et 

aux États-Unis selon différents formats, 2013-2014 (milliers dôunit®s) 

 
 

## 
Tableau 1a : Enregistrements sonores12 vendus au Québec, au Canada, en France13 et aux 

États-Unis selon différents formats, 2015-2016 (milliers dôunit®s) 

 
 

 
27. En somme, il ne fait aucun doute que les ventes ont baissé : cette chute est dramatique 
et les producteurs de musique, constamment appel®s ¨ adapter leur mod¯le dôaffaires 
et leur pratique, en subissent au quotidien les contrecoups.  

 
28. Ce nôest pas parce que la situation est connue depuis longtemps quôil faut en 

minimiser les effets : des pertes de 55 % en 10 ans pour une industrie, ce nôest pas 
banal! ##Sur 11 ans, cette baisse est de 67 %. Imaginons un seul instant quôune 
telle chute ait frapp® lôindustrie de la radio au cours de la m°me p®riode, alors que 
lôindustrie de la musique serait parvenue ¨ maintenir ses marges de profit. ê nôen pas 
douter, le cadre réglementaire mis en place par le Conseil aurait connu des 
modifications importantes en faveur de la première. Nous espérons que le Conseil 
prendra en compte toute la mesure de ce ph®nom¯ne touchant lôindustrie de la 
musique dans le cadre du présent processus.  

 

                                                           
11 Pour les albums physiques, sont inclus les CD, les singles, les cassettes et les disques vinyles. Les 

enregistrements vidéo sont exclus. 
12 Pour les albums physiques, sont inclus les CD, les singles, les cassettes et les disques vinyles. Les 

enregistrements vidéo sont exclus. 
13 Les données françaises ne sont pas encore disponibles au moment de déposer cette intervention mise à 

jour. ## 

2013 2014 Variation 2013 2014 Variation 2013 2014 Variation 

Québec 6 160 5 734 -6,90% 2 003 1 928 -3,70% 16 929 14 770 -12,80%

France 41 400 37 600 -9,20% 7 300 6 000 -17,80% 40 500 32 100 -20,70%

Canada 17 800 16 900 -5,10% 11 400 10 900 -4,40% 116 100 101 700 -12,40%

États-Unis 171 500 150 000 -12,50% 117 600 106 500 -9,40% 1 259 300 1 102 500 -12,50%

Marchés
Albums physiques Albums numériques Pistes numériques

2015 2016 Variation 2015 2016 Variation 2015 2016 Variation 

Québec 5 551 4 215 -24,1% 1 955 1 471 -24,8% 14 115 11 413 -19,1%

Canada 15 700 12 964 -17,4% 11 200 8 200 -26,8% 96 100 73 700 -23,3%

États-Unis 137 800 118 300 -14,2% 102 900 82 200 -20,1% 964 300 723 700 -25,0%

Marchés
Albums physiques Albums numériques Pistes numériques
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Constats :  
 
La production canadienne dôenregistrements sonores, dont les produits en 
français, est relativement stable et se porte bien  
 
La part du marché québécois et la demande pour les enregistrements 
sonores de langue française se maintiennent. 

 
29. Ces deux constats sont dôune grande importance pour lôADISQ : ils témoignent de la 
r®silience de lôindustrie de la musique qui, malgr® la crise, continue de permettre ¨ 
des artistes dôenregistrer leurs îuvres et de les acheminer au public qui, en retour, 
continue manifestement de les apprécier.  

 
30. En ce qui concerne la part de marché des produits québécois, le Conseil relève 
uniquement lôann®e 2014 pour ®tablir son constat. Pr®cisons que côest une part qui se 
maintient depuis plusieurs années, comme le montre ce graphique14 :  

 

Graphique 1 

 
 

                                                           
14 OCCQ. Pour plus de d®tails, voir lôÉtat des lieux, Annexe 2, p. 11. 
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## 
Graphique 1a. 

 
 
30a. M°me si lôann®e 2016 a ®t® dramatique dôun point de vue de volume des 

ventes, nous notons que lôattachement des Qu®b®cois pour les produits 
dôici sôest quant ¨ lui maintenu. En fait, tant en ce qui concerne les albums 
physiques que numériques, les parts de 2016 sont les plus élevées des cinq 
dernières années. Côest donc dire que les Qu®b®cois ach¯tent moins, mais 
consomment en proportion tout autant québécois. 

 
31. Surtout, lôADISQ croit quôil est important de rappeler quôun tel succ¯s, côest-à-dire 
quôune production locale b®n®ficiant de moyens minimes comparativement ¨ ceux 
des majors et qui se trouve littéralement noyée dans un océan de produits étrangers 
dans les magasins, quôils soient r®els ou virtuels, r®colte tout de m°me des parts aussi 
importantes r®v¯le sans ®quivoque quôil existe une demande importante pour la MVF.  

 
32. Il importe surtout de ne pas oublier que ce succès repose sur plusieurs paramètres et 

que sans le cadre réglementaire imposé depuis plusieurs années, notamment par le 
CRTC par lôentremise de sa Politique sur la radio commerciale de langue française, 
il est probable que le cercle vertueux ayant permis aux Qu®b®cois dôapprendre ¨ 
découvrir et à aimer les artistes locaux nôaurait jamais ®t® mis en place et que, comme 
cela est le cas dans la plupart des march®s dans le monde, les ventes dôartistes 
produits par des majors occuperaient une part bien plus importante des ventes locales.  

 
Constat : lô®coute en continu gagne progressivement en popularité 
 
33. Actuellement, au Qu®bec, lô®coute de musique par le biais de services en continu est 
un ph®nom¯ne que lôon pourrait qualifier dôembryonnaire. LôEnquête MQF révèle 
que parmi les 87 % de répondants ayant affirmé écouter de la MQF, 50 % le font 

47,5%
44,6%

48,8% 47,7% 48,0%

33,1%

26,4%
31,1% 29,7%

35,5%

6,6% 6,1% 8,1% 7,7% 7,7%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

2012 2013 2014 2015 2016

Ventes d'enregistrements sonores au Québec
Part des artistes québécois par type de support 

2012-2016

Albums physiques Albums numériques Pistes téléchargées



 

PAGE 11 Avis de consultation de radiodiffusion CRTC 2015-318 ï INTERVENTION 
Par lôAssociation qu®b®coise de lôindustrie du disque, du spectacle et de la vid®o (ADISQ) Å 
Le 14 septembre 2015 ï VERSION MISE À JOUR ï 10 FÉVRIER 2017 

notamment par Internet15. Parmi ces derniers, 11 % seulement recourent à des 
services de musique en continu.16 Ce pourcentage est inférieur à celui des répondants 
(14 %) ayant indiqué écouter de la musique sur Internet via les sites Web de radios 
conventionnelles17 ! 

 
34. En 2012, comme indiqu® dans lôenqu°te MQF18, le sondage effectué en vue de la 

production du Guide MQF avait r®v®l® quô¨ lô®poque, ces parts ®taient de 5 % pour 
les services de streaming et de 7 % pour les sites Web dôune radio conventionnelle. 
Côest donc dire que dans les deux cas, lôaugmentation survenue au cours des trois 
dernières années est similaire. 

 
35. Qui plus est, lôenqu°te MQF montre que parmi les utilisateurs de services dô®coute en 

continu, 80 % b®n®ficient actuellement dôun forfait gratuit et que seuls 14 % dôentre 
eux ont probablement et 3 % certainement lôintention de payer un abonnement au 
cours des trois prochains mois19.  

 
36. Dans plusieurs march®s o½ les taux de p®n®tration sont nettement plus ®lev®s quôau 
Qu®bec, on remarquera que des joueurs dôimportance, pensons ¨ Spotify ou Pandora, 
par exemple, sont actifs depuis plus longtemps quôici. En effet, alors que Spotify a vu 
le jour en 200820, pour ensuite sôimplanter graduellement aux £tats-Unis et dans 
plusieurs pays europ®ens, ce nôest quôen 201421 que les Canadiens ont pu y accéder. 
Pandora nôest toujours pas offert dans notre march®. 

 
37. Néanmoins, plusieurs services importants sont offerts depuis longtemps aux 

Québécois, notamment Deezer, Rdio ou Songza.  
 
38. Enfin, notons que le 30 juin dernier, le géant mondial Apple a lancé son service 

Apple Music. Comme ce dernier est offert gratuitement pour une p®riode dôessai de 
trois mois, il est encore nettement trop t¹t pour mesurer les effets de lôarriv®e de ce 
nouveau joueur.  

 
39. En somme, il est probable que lô®coute de musique en continu poursuivra sa 

progression graduelle au cours des prochaines années. Le phénomène est cependant 
encore nouveau au Québec et il serait certainement prématuré de tirer des conclusions 
radicales à ce moment-ci, par exemple dôaffirmer quôil est en voie de devenir le seul 
moyen de consommer de la musique.  

                                                           
15 LôEnqu°te MQF, Annexe 1, p. 19. Note : Les r®pondants pouvaient donner plus dôune r®ponse. Ce 

pourcentage inclut tous ceux qui ont nommé Internet, et non seulement ceux qui lôont point® comme 

premier choix.  
16 LôEnqu°te MQF, Annexe 1, p. 22 
17 Ibid.  
18 Ibid. 
19 Ibid., p. 26. 
20 Spotify, blogue : https://news.spotify.com/us/2008/10/07/weve-only-just-begun/ Page consultée le 12 

septembre 2015.  
21 Spotify, salle de presse, 30 septembre 2014, Spotify is Live in Canada! : 

https://press.spotify.com/is/2014/09/30/spotify-is-live-in-canada/ Page consultée le 12 septembre 2015. 

https://news.spotify.com/us/2008/10/07/weve-only-just-begun/
https://press.spotify.com/is/2014/09/30/spotify-is-live-in-canada/
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40. Qui plus est, comme lôADISQ le montrera dans la section 2.4, il est actuellement aisé 
de voir comment ces services ont le potentiel de toucher durement lôindustrie de la 
musique. Leur impact sur le secteur de la radio est toutefois beaucoup plus difficile à 
mesurer.  

 
Constat : lôav¯nement des plateformes num®riques modifie et personnalise 
la consommation de musique par les Canadiens. 

 

41. Il est indéniable que les moyens de consommer de la musique se sont grandement 
diversifiés au cours des dernières années. Les profils de consommateur présentent une 
grande variété en fonction, bien sûr, de leur âge, mais aussi de leur localisation et de 
lôimportance quôils accordent ¨ la musique.  

 
42. Lôenqu°te MQF dresse un portrait int®ressant de cette diversit®. Questionn®s ¨ savoir 

par quelle plateforme ils écoutent le plus souvent de la musique québécoise 
francophone, les Québécois ont été une majorité (53 %) à citer la radio, alors que 
22 % disent écouter des albums ou des MP3, 15 % ont recours à Internet et 9 % à la 
télévision22.  

 

43. LôADISQ croit quôil est important de prendre ces nuances en consid®ration avant de 
conclure trop rapidement ¨ un tout ¨ lôInternet.  

 
44. Il nôest toutefois pas dans notre intention de nier quôune certaine diversification 
sôop¯re actuellement. Au contraire, cette transition constitue un défi quotidien pour 
les producteurs de musique, qui voient les îuvres quôils produisent °tre offertes sur 
des sites mettant de lôavant des millions de chansons et o½, surtout, les vedettes 
mondiales occupent le haut du pavé.  

 
45. La «découvrabilitéè des îuvres dôici, pour reprendre un n®ologisme propos® par le 

Conseil, sur les nouvelles plateformes vers lesquelles se tournent tranquillement les 
Québécois constitue le plus grand défi des producteurs indépendants de musique.  

 
46. LôADISQ a déjà exprimé ce message à différentes occasions, mais elle continue de 
croire que le CRTC devra sôattaquer, un jour ou lôautre, ¨ ce secteur qui fait partie 
maintenant de notre écosystème. 

 
47. Dôailleurs, nous notons que si le CRTC maintient en place une exemption pour ce 
type de services, côest certainement parce quôil consid¯re que cette derni¯re ne produit 
pas de conséquence majeure sur les objectifs de la Politique, et que donc, ces derniers 
ne représentent pas une concurrence pressante pour les radios.  

 

                                                           
22 LôEnqu°te MQF, p. 18 
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## 
Évolution des services de musique en continu en 2016 

 
47a. ê ce sujet, nous souhaitons proposer une mise ¨ jour ¨ deux niveaux. Dôune part, 

lorsque nous avons soumis la première mouture de notre intervention, nous 
nôavions pas acc¯s ¨ toutes les donn®es r®colt®es lors de lôEnquête MQF, mais 
seulement à celles publiées dans un rapport synthétique préparé par Ipsos. 
Aujourdôhui, nous avons donc acc¯s ¨ des donn®es plus d®taill®es, par exemple ¨ 
la ventilation par ©ge, de cette enqu°te. Dôautre part, depuis septembre 2015, les 
habitudes des Qu®b®cois ont sans doute continu® dô®voluer et il para´t pertinent 
de pr®senter certains r®sultats dôenquêtes plus récentes, bien que leurs résultats 
ne puissent quôimparfaitement °tre compar®s avec ceux d®j¨ pr®sent®s, pour des 
raisons méthodologiques. 

  
I - Données sur les jeunes ð tir®es de lôEnquête MQF23 

 
47b. Si lôadoption des services de streaming par les Qu®b®cois en g®n®ral ®tait somme 

toute modeste lors de lôenqu°te, quôen ®tait-il des jeunes plus spécifiquement? 
Sans grande surprise et conformément à ce que révèle aussi le sondage effectué 
par Substance stratégies à la demande du regroupement ad hoc de 
radiodiffuseurs, lôEnquête MQF montre que plus les Québécois sont jeunes, plus 
ils sont susceptibles de recourir à Internet pour écouter de la musique 
qu®b®coise. Côest un v®hicule dô®coute ð parmi dôautres ð utilisé par 77 % des 
18 ¨ 24 ans. Pour lô®crasante majorit® dôentre eux (91 %), cela se fait notamment 
gratuitement via YouTube. Les services dô®coute de musique en ligne comme 
Spotify, Google Play ou Apple Music sont en revanche utilisés par moins de la 
moitié de ces 77 % dôinternautes (44 %).  

 
47c. Ceci étant dit, chez les 18-24 ans, ils ne sont que 26 % à mentionner Internet 

comme premier v®hicule dô®coute, bien loin devanté la radio traditionnelle, 
toujours la favorite pour 44,5 % dôentre eux. Nous insistons largement sur ce fait 
dans la présente intervention, mais affirmons-le clairement : les habitudes 
dô®coute des jeunes diff¯rent de celles de leurs ain®s, cela est incontestable. 
Leurs façons de consommer la musique sont plus diversifiées et sans aucun 
doute plus orient®es sur lôInternet. Pour autant, les jeunes nôont pas déserté les 
médias traditionnels : ils sont des consommateurs aux profils variés, sont en 
général polyvalents et ¨ lôaise avec plusieurs types de m®dias, pour autant que 
ces derniers sôint®ressent ¨ eux en leur offrant du contenu qui les interpelle. 

 
II - Données publiées au cours de la dernière année 

 
47d. Depuis le dépôt de la première mouture de notre intervention, de nouvelles 

donn®es concernant lôutilisation des services de musique en continu au Québec, 
au Canada et dans le monde ont été publiées. Lôune des plus r®centes provient 
dôun sondage effectu® ¨ lôautomne 2016 par lôObservateur des technologies 
médias24, qui nous indique quôentre 2015 et 2016 çlôutilisation des services de 
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musique en continu [au Canada] a connu un taux de croissance de 32 %.25 »꜡. 
Les Canadiens de 18 ans et plus étaient 22 % à avoir utilisé un tel service en 
2015, et ils sont 29 % en 2016.  

 
47e. Cette croissance sôobserve partout dans le monde. LôInternational Federation of 

the Phonographic Industry (IFPI), qui publie chaque année un rapport 
comportant des donn®es sur la consommation et les revenus de lôindustrie 
mondiale de la musique dans son rapport annuel Global Music Report, note que 
lôon comptait en 2015 68 millions dôabonn®s payants ¨ des services dô®coute en 
continu dans le monde26. Selon le blogueur spécialisé en musique Mark 
Mulligan, qui tient la plateforme Midia, le cap des 100 millions dôabonn®s 
payants aurait quant ¨ lui ®t® franchi ¨ la toute fin de lôann®e 201627.  

 
47f. Cette progression de lôadoption des services de musique en continu touche 

durement lôindustrie de la musique, qui a connu cette ann®e des baisses 
spectaculaires dans les ventes dôenregistrements sonores physiques et 

numériques (voir le tableau 1a, paragraphe 26), des baisses qui surviennent, de 
surcroît, apr¯s plus dôune d®cennie de d®croissance. Cela sôimpose de plus en 
plus comme une évidence : les Québécois qui recourent au streaming le font en 

lieu et place dôacheter de la musique ð et cela entraine pour notre industrie des 
conséquences dramatiques. Mais le font-ils vraiment en remplacement de leur 
écoute de la radio? Comme nous le montrons dans la section 2 de ce mémoire, 
qui démontre la grande résilience de la radio commerciale francophone 
canadienne, cela ne semble pas le cas.  

 
47g. Dans lôintervention que nous avons déposée en septembre 2015, nous avons 

soutenu que les services dô®coute de musique en continu ne sont pas pour les 
radios hertziennes les pr®dateurs quôils repr®sentent pour lôindustrie de la 
musique. Plusieurs données publiées depuis avalisent notre hypothèse, soit celles 
que lôon trouve dans les rapports suivants :  

 

¶  Rapport de surveillance des communications 2016, CRTC (données 
collig®es par lôObservateur des technologies m®dias [OTM])28 ;  

 

                                                           
23 Guide de mise en marché de la musique québécoise francophone, 2015 :  

https://guidemqf.ca/2015/profil-general/portrait/profil  
24 OBSERVATEUR DES TECHNOLOGIES MÉDIAS, Aperçu des grandes tendances Automne 2016, 

publié en janvier 2017 : https://mtm-otm.ca/Download.ashx?req=122-2-1. [ci-après OTM] 
25 OTM. 
26 IFPI, Global Music Report 2016, 12 avril 2016. http://www.ifpi.org/news/IFPI-GLOBAL-MUSIC-

REPORT-2016 [ci-après IFPI]  
27 MIDIA - Music Industry Blog, Music Subscriptions Passed 100 Million In December. Has The World 

Changed?, 6 janvier 2017 : https://musicindustryblog.wordpress.com/2017/01/06/music-subscriptions-

passed-100-million-in-december-has-the-world-changed/ 
28 CRTC, Rapport de surveillance des communications 2016, 26 octobre 2016, p. 33 : 

http://www.crtc.gc.ca/fra/publications/reports/policymonitoring/2016/cmri.htm  

https://guidemqf.ca/2015/profil-general/portrait/profil
https://mtm-otm.ca/Download.ashx?req=122-2-1
http://www.ifpi.org/news/IFPI-GLOBAL-MUSIC-REPORT-2016
http://www.ifpi.org/news/IFPI-GLOBAL-MUSIC-REPORT-2016
https://musicindustryblog.wordpress.com/2017/01/06/music-subscriptions-passed-100-million-in-december-has-the-world-changed/
https://musicindustryblog.wordpress.com/2017/01/06/music-subscriptions-passed-100-million-in-december-has-the-world-changed/
http://www.crtc.gc.ca/fra/publications/reports/policymonitoring/2016/cmri.htm
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¶ Le divertissement en ligne : des utilisateurs de plus en plus nombreux 
2015, CEFRIO29 ;  

 

¶ Médias Guide annuel 2017, InfoPresse30 ; 
 
47h. Dans les deux premiers rapports, des données comparent les années 2014 et 2015 

entre elles. Celui dôInfoPresse pr®sente des données des printemps 2015 et 2016. 
De plus, ils comportent tous trois des informations quant ¨ lôutilisation des 
services de musique en continu et ¨ lô®coute de radio AM/FM en ligne. Malgr® 
certaines similitudes, notons que la comparaison entre ces différents rapports 
comporte des difficultés méthodologiques se reflétant dans les résultats, qui 
présentent des écarts assez importants31. Nous les regroupons malgré cela dans 
un même tableau, parce que nous croyons que le fait que tous ces sondages aient 
eu lieu au moins deux fois nous permet pour chacun dôeux dôobserver des 
tendances. Or, ce sont les m°mes tendances qui se d®gagent dôun sondage ¨ 
lôautre.  

 
TENDANCE 1 : Les services dô®coute en continu sont en progression, mais 

lô®coute de radios AM/FM  en ligne lôest aussi.  

 

Tableau I : Progression de lôutilisation des services de musique en continu et de la 

radio AM/FM en ligne 

 
*Les données rapportées par InfoPresse ont été colligées par Numéris au printemps 2016. La 

comparaison porte donc sur les années 2015 et 2016.  

 
47i. Dans ce tableau, on remarque que les trois sondages convergent : les services 

dô®coute en continu sont en progression, mais lô®coute de radios AM/FM en 

                                                           
29 CEFRIO, Le divertissement en ligne : des utilisateurs de plus en plus nombreux, 6 octobre 2015, p. 8 : 

http://www.cefrio.qc.ca/media/uploader/FasciculeNETendances2015-Divertissementenligne_V.Finale.pdf  
30 INFOPRESSE, Médias Guide annuel 2017, Vol. 32, no. 01, Sept.-Octobre 2016, pp. 95-100. [ci-après 

INFOPRESSE] 
31 Ainsi, il nôest pas toujours ais® de savoir si les donn®es portent parfois sur lôensemble des r®pondants, ou 

seulement ceux se disant amateurs de musique, par exemple. Dans le cas du CRTC, la donnée est 

pancanadienne, et dans les deux autres cas, seulement qu®b®coise. Dans le cas dôInfoPresse, la question 

pos®e portait sur lôutilisation au cours du dernier mois. Toutefois, dans les deux autres cas, nous ne 

connaissons pas la question ï parlons-nous dôau moins une utilisation au cours dôune ann®e compl¯te ? 

Cela pourrait expliquer les variations importantes que lôon constate. Ajoutons que dans aucun de ces 

sondages, nous ne connaissons le taux dôabonnement payant ¨ ces services, une donn®e pourtant 

fondamentale. Enfin, nous ne savons pas non plus quelle part de lô®coute de musique des r®pondants 

sôeffectue via ces services, une donn®e ¨ lôimportance aussi capitale. 

2014 2015 2014 2015

CEFRIO 25% 32% 27% 32% 28% 19%

InfoPresse - Numéris* 7% 9% 7% 8% 37% 17%

CRTC - OTM 18% 20% 22% 23% 11% 5%

Service d'écoute de 

musique en ligne 

Radio AM/FM en 

ligne 

Progression  

service d'écoute 

de musique en 

ligne de 2014 à 

2015

Progression 

radio 

AM/FM en 

ligne de 

2014 à 2015

http://www.cefrio.qc.ca/media/uploader/FasciculeNETendances2015-Divertissementenligne_V.Finale.pdf
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ligne lôest aussi. Cela nôest pas anodin. Les auditeurs qu®b®cois et canadiens sont 
attach®s ¨ leurs radios, et m°me sôils adoptent de nouveaux supports dô®coute, 
cela ne signifie pas quôils tournent le dos aux m®dias traditionnels qui les 
accompagnent au quotidien depuis des années, bien au contraire. 

 
TENDANCE 2 : Les Canadiens sont aussi nombreux à se connecter à Internet 

pour utiliser des services dô®coute en continu que pour ®couter des radios AM/FM 

en ligne  

 

Tableau II : Taux dôadoption des services dô®coute en continu et des radios 

AM/FM en ligne  

 
*Pour bien saisir cette part, voir le paragraphe 33.  

**Données canadiennes. 
 
47j. Dans ce tableau, on constate que non seulement les Canadiens et Québécois qui se 

tournent vers Internet pour écouter la radio AM/FM sont en progression, ils sont 

tout aussi nombreux ¨ le faire quô¨ se brancher ¨ des services dô®coute en 

continu.  
 
47k. Cela est dôailleurs en parfaite coh®rence avec lôune des donn®es pr®sent®es dans 

le sondage Substance stratégies, réalisé à la demande du regroupement ad hoc de 
titulaires de licences de stations de radio de langue française lors de la première 
mouture de ce processus, qui montre que 59 % des Québécois aimeraient que 
leur téléphone mobile leur donne accès, sans frais, à la radio traditionnelle locale 
AM/FM sans devoir passer par Internet ou un réseau cellulaire. 32 33  

 
47l. Ajoutons à cela une donnée fort intéressante issue du même rapport34 concernant 

le nombre dôheures consacr®es par les Qu®b®cois ¨ chacun de ces services 
chaque semaine. Les adultes québécois passent 2,4 heures par semaine en 
moyenne sur des services de musique en continu, soit bien moins que les 7,1 

                                                           
32 SUBSTANCE, p. 73. 
33 ##ê ce sujet, notons quôune ®tude publi®e par la firme am®ricaine Pilot indique que presque tous 

les téléphones cellulaires vendus aux États-Unis en 2016 sont dotés de la puce FM. Cependant, sur la 

grande majorit® des t®l®phones Apple, elle nôest pas activ®e. http://nabpilot.org/work/projects/fm -

radio-in-smartphones/  
34 SUBSTANCE, p. 33. 

Enquête MQF (2015)* 11% 14%

CEFRIO (2015) 32% 32%

Numéris (2016) 9% 8%

CRTC - OTM (2015)** 20% 23%

Service d'écoute 

de musique en 

ligne 

Radio AM/FM 

en ligne 

http://nabpilot.org/work/projects/fm-radio-in-smartphones/
http://nabpilot.org/work/projects/fm-radio-in-smartphones/
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heures quôils consacrent ¨ lô®coute de radio traditionnelle (par les ondes 
hertziennes et via le web).  

 
47m. Ce que tout cela indique, côest que lôadoption des services dô®coute en continu 

par les Qu®b®cois nôannonce pas la fin de lô®coute des radios traditionnelles. Si 
cô®tait le cas, nous sommes convaincus que des effets sans équivoque tels que 
ceux qui frappent lôindustrie de la musique (des baisses de ventes de 24 % sur 
une ann®e, ce nôest pas banal!) se seraient déjà fait sentir. Or, ce nôest pas le cas.  

 
47n. Lô®coute de la radio et lôachat dôalbums de musique sont deux actes tout ¨ fait 

distincts qui ne subissent absolument pas de la m°me fa­on lôarriv®e des services 
dô®coute en continu.  

 

 
 

1.2 D®fis et enjeux de lôindustrie de la musique 
Réponse à la question 2 : À quels défis et enjeux doivent faire face les industries canadiennes de 
la musique et de la radio commerciale de langue française, compte tenu des nouvelles 
technologies et de lôenvironnement actuel? Quels outils et stratégies permettent de gérer ces 
défis et enjeux ? 
 
Réponse à la question 3 : Quels bénéfices les industries canadiennes de la musique et de la 
radio commerciale de langue française peuvent-elles tirer des nouvelles technologies et de 
lôenvironnement actuel? Quels outils et strat®gies permettent dôoptimiser ces b®n®fices? 
 

48. Dans la section précédente, nous avons commenté certains constats établis par le 
Conseil dans lôavis de consultation annon­ant le pr®sent processus. Nous nous 
permettons dans la présente section de compléter le portrait amorcé par le Conseil en 
insistant sur les enjeux et défis qui occupent actuellement de façon particulièrement 
prenante notre industrie.  

 
49. Les changements technologiques qui bouleversent une industrie peuvent-ils aussi être 
lôoccasion pour cette derni¯re de se r®inventer? Les producteurs de musique 
dôaujourdôhui peuvent-ils tirer profit de certains aspects induits par ces changements? 

 
50. Il est évident que les récentes innovations technologiques ont pu, dans une certaine 

mesure, faciliter le travail des producteurs et créateurs de musique. Cependant, un 
certain discours sugg®rant quôil suffise dor®navant dôembrasser toutes ces innovations 
en rejetant tout ce qui avait été mis en place lorsque la consommation de musique 
sôeffectuait de fa­on plus traditionnelle m®rite dô°tre nuanc®. Si Madonna peut peut-
être, dans une certaine mesure, compenser la perte de ses revenus liés aux ventes 
dôenregistrements sonores en effectuant des tourn®es mondiales ¨ grand d®ploiement, 
si Radiohead, ou plus récemment Wilco, peuvent lancer un album gratuitement en 
demandant aux amateurs de verser le montant de leur choix en échange, ces stratégies 
doivent-elles être considérées comme des modèles potentiellement viables pour tout 
type dôartiste, et ¨ tous les stades de leur carrière?  
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51. Permettez-nous dôapporter quelques nuances et pr®cisions ¨ certaines de ces 
assertions les plus communes. 

 
Changements liés à la production : facile et peu coûteux de produire un 
album ?  
 
52. Lô®volution de la technologie a effectivement fait en sorte que les moyens techniques 
n®cessaires pour la production dôun enregistrement sonore sont devenus beaucoup 
plus accessibles au cours des derni¯res ann®es. Lô®quipement et les logiciels de base 
n®cessaires ¨ la r®alisation dôun enregistrement sonore sont pratiquement à la portée 
de tous. Il nôen demeure pas moins que pour °tre en mesure de concurrencer les 
productions de calibre international, des sommes importantes sont nécessaires pour 
lôacc¯s ¨ de lô®quipement et des installations de pointe. Il est tout aussi important 
dôavoir recours ¨ une ®quipe de professionnels qualifi®s (r®alisateur, ing®nieur de son, 
studio professionnel, etc.).  
 

53. Ce plus grand acc¯s ¨ la production dôenregistrements sonores a incit® au cours des 
dernières ann®es, un certain nombre dôartistes ¨ autoproduire leurs enregistrements 
sonores en assumant eux-mêmes le financement de ceux-ci. Toutefois, le succ¯s dôun 
artiste autoproduit ne rejaillit pas sur dôautres artistes, les retomb®es recueillies ¨ la 
suite dôun projet ¨ succ¯s servant ensuite ¨ financer ¨ nouveau ce m°me artiste 
uniquement. Une structure entrepreneuriale indépendante comme celle existant au 
Qu®bec permet ¨ des producteurs dôinvestir une part des profits r®colt®s gr©ce ¨ un 
artiste à succès dans le d®veloppement dôartistes ®mergents. 

 
54. Plus de 40 ans apr¯s leur ®mergence, lôADISQ est convaincue que les entreprises 

québécoises indépendantes sont toujours le meilleur véhicule pour assurer aux 
Qu®b®cois le renouvellement dôune offre musicale riche et diversifiée. 

 
Changements liés à la distribution : suffit-il de rendre un album disponible 
dans un marché étranger pour y connaître le succès ? 
 

55. La distribution num®rique permet beaucoup plus facilement lôacc¯s aux march®s 
internationaux. Par contre, rendre un produit disponible nôest pas suffisant pour lui 
donner de la visibilité. Il faut investir des sommes importantes en marketing et 
promotion dans ces marchés. Alors que la théorie de la «long tail» a pu en séduire 
certains au début de ces changements en faisant miroiter que lôaccessibilit® accrue 
offerte par le numérique pour la diffusion de la musique allait garantir à un plus grand 
nombre dôartistes provenant dôune diversit® de genres une carri¯re musicale ¨ succ¯s, 
il est aujourdôhui commun dô®voquer une «long fail35». Plusieurs dynamiques 
propres au marché physique se reproduisent dans le numérique : les artistes soutenus 
par des multinationales capables dôinvestir des sommes consid®rables en promotion et 
marketing dominent les ventes numériques et les écoutes sur les services de 
streaming.  

                                                           
35 Financial Times, Why the Music Industryôs fat head is eating its ñlong tailò, 3 mars 2014 : 

http://blogs.ft.com/tech-blog/2014/03/why-the-music-industrys-fat-head-is-eating-its-long-tail/   

http://blogs.ft.com/tech-blog/2014/03/why-the-music-industrys-fat-head-is-eating-its-long-tail/
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56. Dans lôunivers physique, la cha´ne de distribution, qui ®tait enti¯rement constitu®e 
dôacteurs locaux sensibles aux r®alit®s du Qu®bec, a ®t® un ®l®ment cl® du succ¯s de 
lôindustrie locale. Or, la vente dôenregistrements sonores sur support physique étant 
en décroissance et les espaces qui lui sont consacrés ayant été considérablement 
r®duits dans les magasins de d®tail, le r¹le du distributeur traditionnel nôest plus aussi 
exclusivement déterminant. 

 
57. Les distributeurs num®riques, ¨ lôexception de quelques joueurs nationaux, sont des 

entreprises étrangères qui imposent leurs règles et leurs frais et qui, dans certains cas, 
ne contribuent même pas à la fiscalité des territoires où ils opèrent.  

 
Changements liés à la mise en marché : il nôest plus n®cessaire dôinvestir 
des sommes importantes dans les médias traditionnels, une campagne 
réussie se déroulant maintenant pour presque rien via le Web et les médias 
sociaux ?  
 

58. Les médias numériques offrent différents nouveaux outils de mise en marché : achat 
de bandeaux publicitaires, achat de mots-clés permettant un meilleur positionnement 
dans le référencement des moteurs de recherche, utilisation des réseaux sociaux, etc. 
Ces nouveaux moyens offrent de belles opportunités parfois moins coûteuses. Or, des 
campagnes publicitaires uniquement menées sur le Web, et sans moyens, ne suffisent 
pas. Les univers traditionnels et numériques sont complémentaires et les producteurs 
de musique doivent élaborer des stratégies globales, qui leur demandent deux fois 
plus dô®nergie et un investissement toujours important. De nombreuses ®tudes 
insistent sur lôimportance dôallier promotion num®rique et marketing traditionnel afin 
dôavoir un r®el impact. Les co¾ts se trouvent donc souvent multipliés36. Et de 
nouvelles compétences doivent être développées au sein des entreprises alors que les 
ressources financières sont réduites. 

 
59. La multitude de m®dias num®riques n®cessite de plus une vigie constante afin dôen 

tirer le meilleur parti, et les employ®s doivent °tre constamment ¨ lôaff¾t des derni¯res 
innovations, en faisant notamment de la formation continue. Les ressources dédiées à 
lôentretien constant de ces outils et ¨ lôanimation et au d®veloppement de 
communautés nécessitent par conséquent un investissement important. 

 
Changements liés à la consommation : Internet a d®mocratis® lôacc¯s ¨ la 
musique, permettant enfin aux amateurs de nô®couter que ce quôils aiment 
et de faire le plein de découvertes, notamment grâce aux algorithmes ? 
 

60. Il est vrai que les consommateurs b®n®ficient dôune accessibilit® in®dite ¨ une offre 
hautement diversifi®e. Gr©ce notamment aux services dô®coute de musique en 
continu, qui permettent selon différentes formules (allant de la gratuité à un 

                                                           
36 PWC, Au-delà du numérique : les consommateurs cherchent des expériences personnalisées et 

inspirantes, qui transcendent les plateformes, 3 juin 2015 : http://www.pwc.com/ca/fr/media/release/2015-

06-03-pwc-global-entertainment-and-media-outlook-2015-2019-release.jhtml  

http://www.pwc.com/ca/fr/media/release/2015-06-03-pwc-global-entertainment-and-media-outlook-2015-2019-release.jhtml
http://www.pwc.com/ca/fr/media/release/2015-06-03-pwc-global-entertainment-and-media-outlook-2015-2019-release.jhtml
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abonnement mensuel dépassant rarement 10 $), ils peuvent dorénavant accéder à un 
vaste r®pertoire mondial de musique, via une multitude dôappareils, dont plusieurs 
sont mobiles.  

 
61. Cependant, il est illusoire de penser que le consommateur peut réellement maîtriser ce 

répertoire et découvrir par lui-même tout ce qui y est susceptible de lui plaire. Par 
conséquent, les recommandations musicales et tous les mécanismes faisant en sorte 
que certaines pi¯ces se retrouvent mises de lôavant plut¹t que dôautres dans les 
différents services permettant lô®coute de musique (que lôon pense ¨ la radio 
traditionnelle, aux services de programmation sonores, aux radios satellites, aux 
services de streaming) ont une importance plus cruciale que jamais.  

 
62. Les algorithmes, a priori séduisants, ont leurs limites. Dôabord, ils appartiennent ¨ ces 
services, qui, nous lôavons mentionn®, sont pour la plupart ®trangers. Les joueurs 
locaux du milieu de la musique nôont donc aucune prise sur lô®laboration de ces 
algorithmes, et donc, des propositions dôécoute qui en découlent. 

 
63. Pour fonctionner adéquatement, ces derniers doivent aussi pouvoir se fier à des 
m®tadonn®es de qualit®. Il sôagit quôune erreur se glisse dans le nom dôun artiste (fait 
commun chez les artistes francophones, notamment) ou que son style musical soit 
mal identifi® pour quôil soit invisibilis® et syst®matiquement ®cart® du syst¯me de 
recommandation37. 

 
64.  Une ®tude fran­aise publi®e en 2014 indique m°me quôils pr®sentent certains risques 

pour les consommateurs : «lôenfermement de lôinternaute dans une 

ñpersonnalisationò dont il nôest pas ma´tre;꜡ la confiance abusive dans les résultats 

dôalgorithmes per­us comme objectifs et infaillibles;꜡ de nouveaux probl¯mes dô®quit® 

du fait de lôexploitation toujours plus fine des donn®es personnelles. »38  
 

65. Ainsi, la «démocratisationè devant d®couler de lôarriv®e dôInternet ne remplit pas 
souvent ses promesses pour le contenu musical local et indépendant. Cette nouvelle 
«accessibilitéè est p®rilleuse. Les joueurs ®trangers qui sôinstallent dans nos march®s 
connaissent peu les artistes dôici. Le consommateur qui recherche de la musique 
québécoise y est de moins en moins exposé, ce dernier se trouve littéralement noyé 
dans une abondance dôoffre ®trang¯re.  

 
66. Pour lôinstant, tant en ce qui concerne la visibilit® que la r®mun®ration, les grands 

gagnants du streaming sont une poignée de vedettes internationales. Et encore : elles 
y gagnent certes une visibilité enviable, mais les revenus, eux, ne sont toujours pas au 
rendez-vous, comme nous lôexplicitons davantage dans la prochaine section. 

 

                                                           
37 Brooke, Tony, Descriptive Metadata in the Music Industry : Why It Is Broken And How to Fix It, 2014:  

 http://www.silentway.com/research/descriptive-metadata-music-industry  
38 Les rapports du Conseil dô£tat : Le numérique et les droits fondamentaux, 2014, p. 22 : 

http://www.ladocumentationfrancaise.fr/var/storage/rapports-publics/144000541.pdf  

http://www.silentway.com/research/descriptive-metadata-music-industry
http://www.ladocumentationfrancaise.fr/var/storage/rapports-publics/144000541.pdf
http://www.ladocumentationfrancaise.fr/var/storage/rapports-publics/144000541.pdf
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Changements liés à la rémunération : les ventes numériques et les revenus 
découlant du streaming pourront-ils éventuellement compenser les pertes 
encourues dans le marché physique ? 
 
67. Comme mentionn® pr®c®demment, les ventes num®riques nôont jamais compens® les 
pertes encourues dans lôunivers physique, sans compter quôen 2014, pour la premi¯re 
fois, au Qu®bec comme ¨ lôinternational, les ventes num®riques ont connu une 
première baisse.  

 
68. Est-il r®aliste de penser que lô®coute en continu pourra ®ventuellement permettre aux 

producteurs et aux créateurs de compenser toutes ces pertes? Actuellement, les 
revenus générés par ces services sont la cible de nombreuses critiques de la part 
dôartistes, et ce, partout dans le monde, y compris aux £tats-Unis.  

 
69. La meilleure vendeuse de disques aux États-Unis en 2014, Taylor Swift, a 

publiquement critiqué Spotify39 et refus® dôy rendre disponible sa plus r®cente 
production. Elle a ensuite menac® de retirer ses îuvres du site Apple Music40 si ce 
dernier maintenait sa décision initiale de ne pas rémunérer les ayants droit lors de la 
p®riode dôessai gratuite des utilisateurs.  

 
70.  Pourtant, Taylor Swift est sans aucun doute lôune des artistes ayant le potentiel de 

toucher les plus importants revenus et de bénéficier de la visibilité découlant de ces 
plateformes!  

 
71. Pis encore, au Canada, la Commission du droit dôauteur a fix® ¨ 10,2 cents par millier 
dô®coutes les redevances que les services de «streaming» doivent verser à la Société 
canadienne de gestion collective Ré : Sonne pour leur utilisation dôenregistrements 
sonores dans le cadre de leur Webdiffusion non interactive et semi-interactive. Les 
redevances qui en découleront seront réparties à parts égales entre les artistes-
interpr¯tes et les producteurs dôenregistrements sonores et totaliseront 500000 $ 
annuellement dans tout le Canada, selon la Commission. Ce tarif est 10 fois moins 

élevé que celui ayant été établi aux États-Unis.  
 

72. Les tarifs vers®s par les services interactifs r®sultent quant ¨ eux dôententes ®tablies 
de gré à gré. Face aux indépendants, les majors, qui possèdent de vastes catalogues 
essentiels aux succès des services de musique, sont nettement avantagés lors de ces 
n®gociations, dôautant plus que certains dôentre eux sont m°me actionnaires de ces 
services.  

 
73. En somme, pour lôinstant, les revenus li®s au streaming r®colt®s par les producteurs 

québécois indépendants sont anémiques, sans compter que la multiplication des 

                                                           
39 The Guardian, Taylor Swift v Spotify: back catalogue removed from streaming services, 3 novembre 

2014 : http://www.theguardian.com/technology/2014/nov/03/taylor-swift-spotify-artists-discography-

streaming-services  
40 Radio-Canada.ca, La chanteuse Taylor Swift fait plier Apple, 22 juin 2015 : http://ici.radio-

canada.ca/nouvelles/arts_et_spectacles/2015/06/22/001-taylor-swift-apple-musique-ecoute-spotify.shtml  

http://www.theguardian.com/technology/2014/nov/03/taylor-swift-spotify-artists-discography-streaming-services
http://www.theguardian.com/technology/2014/nov/03/taylor-swift-spotify-artists-discography-streaming-services
http://ici.radio-canada.ca/nouvelles/arts_et_spectacles/2015/06/22/001-taylor-swift-apple-musique-ecoute-spotify.shtml
http://ici.radio-canada.ca/nouvelles/arts_et_spectacles/2015/06/22/001-taylor-swift-apple-musique-ecoute-spotify.shtml
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plateformes et des moyens de consommation de la musique a engendré une 
multiplication des sources de microrevenus, forçant les producteurs à fournir un plus 
grand effort pour récolter des sommes plus petites. 

 

##  
Les revenus du streaming  
 
73a. Lôann®e 2016 a ®t® marqu®e par des baisses dramatiques dans les ventes, quôelles 

soient physiques ou num®riques. Or, pour la premi¯re fois en plus dôune 
d®cennie, on a pu lire que lôindustrie de la musique dans le monde a tout de 
même enregistré une croissance ï faible, mais tout de même une croissance. 

 
73b. LôIFPI, par exemple, indique que lôindustrie mondiale de la musique a vu en 

2015 ses revenus augmenter de 3,2 %, malgré une baisse dans les ventes 
physique et numériques. Cette hausse serait en grande partie explicable par la 
montée spectaculaire (45,2 %) des revenus issus du streaming. 

 
73c. Au Québec, nous ne possédons actuellement aucune donnée sur les revenus 

engendr®s par les services dô®coute en continu. Toutefois, il importe de préciser 
que la situation dôentreprises ind®pendantes comme celles que lôon retrouve dans 
notre marché ð et qui sont, rappelons-le, responsables de 95 % de la production 
locale de musique ð nôest absolument pas comparable ¨ celle des trois grandes 
multinationales, elles-mêmes responsables de plus de 70 % de la production 
mondiale de disques41.  

 
73d. Les services dô®coute de musique en ligne, contrairement aux services dô®coute 

de contenu audiovisuel, par exemple, possèdent tous un catalogue mondial quasi 
complet. Si certains sites tentent actuellement de cr®er des ententes dôexclusivit® 
avec quelques artistes, les diff®rences dôun service ¨ lôautre demeurent 
négligeables. Sur Spotify, comme sur Google Play, les discographies des 
Beatles, de Pink Floyd et de Rihanna sont entièrement disponibles. Bien que ces 
ententes ne soient pas publiques, on devine aisément que Universal Music 
Group, Sony Music Entertainment et Warner Music Group nôont pas c®d® leurs 
catalogues sans négocier une entente à la hauteur des îuvres quôils poss¯dent.  

 
73e. Pour des entreprises indépendantes comme celles des membres de lôADISQ, le 

rapport de force est compl¯tement invers®. Une entreprise dôici qui refuserait de 
voir ses îuvres sur ces plateformes se priverait de la visibilit® quôelles offrent, 
risquant de décevoir certains de ces fans qui paient pour ces services légaux42. 

                                                           
41 Wikipedia, Major (industrie musicale), page consultée le 7 février 2017 :  

https://fr.wikipedia.org/wiki/Major_(industrie_musicale)  
42 ##Mario Pelchat, qui produit ses propres albums ainsi que ceux du groupe connaissant un grand succès, 

2Frères, est à ce sujet un contre-exemple : aucun des artistes produit par cette maison ne rend ses îuvres 

disponibles sur les services dô®coute en continu, jugeant quôils ne sont pas essentiels ¨ la promotion des 

artistes et quôils cannibaliseraient les ventes. Notons que les 2Fr¯res sont parmi les meilleurs vendeurs de 

lôann®e. Pr®cisons toutefois que m°me les artistes qui refusent de rendre leurs îuvres disponibles sur les 

services par abonnement se retrouvent, quôils le veuillent ou non, sur YouTube.  

https://fr.wikipedia.org/wiki/Major_(industrie_musicale)
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En revanche, pour ces services qui possèdent déjà des catalogues contenant des 
dizaines de millions de chansons, ne pas être en mesure de diffuser les artistes 
qu®b®cois est loin dôavoir un impact similaire ¨ celui quôengendrerait le fait 
dôêtre privé des Beatles ou de Rihanna.  

 
73f. Il en résulte que, au-delà du tarif dérisoire actuellement en vigueur au Canada, les 

ententes de gré à gré qui peuvent être conclues avec ces services sont très peu 
profitables pour les artistes dôici en comparaison de celles conclues par les 
majors du disque. M°me si nous nôavons pour lôinstant pas acc¯s ¨ des donn®es 
faisant état des écoutes générées pour les artistes québécois43, nous pouvons 
conclure quôil est hautement probable que les revenus découlant du streaming ne 
compensent pas, dans notre marché, les baisses enregistrées cette année ð et il 
nôy a rien qui permet de croire que la situation changera dans un avenir 
rapproché.  

 
73g. ê lôautomne 2016, un documentaire portant sur la question, La musique à tout 

prix, a été diffusé à Télé-Québec. Dans un article du Journal de Montréal en 
traitant, des artistes québécois bien connus se sont prononcés sur la question. 
David Bussières, du groupe Alfa Rococo, témoigne des revenus rapportés par 
une même chanson sur différents supports : « L꜡a chanson a rapporté 17꜡279,76 $ 

pour la radio, soit 2,88 $ par spin [NDLR: par diffusion. Donc environ 6000 

diffusions]. Pour YouTube, avec 60꜡000 visionnements, nous avons reçu 151,37 

$. Et pour Spotify, avec 30꜡000 streams, ­ôa rapport® 8,50 $. Dans notre cas, un 
stream a donc payé 0,000꜡28 $.44 »꜡ La chanteuse Ariane Moffatt ajoute : «Je ne 

suis pas en train de dire que le streaming nôest pas bon. Je lôutilise moi-même. 

Mais ce nôest pas parce que tu es écouté aux quatre coins du monde que ça va se 
transformer en revenus.» 

 
73h. Avant de conclure cette section, nous croyons important dôinsister : la vigilance 

sôimpose quant aux grands titres des médias qui pourraient laisser croire que 
lôindustrie du disque sera sauvée par le streaming. Bien entendu, partout dans le 
monde, on se r®jouit de constater quôapr¯s plus dôune d®cennie de chute 
dramatique dans les ventes de disques, on constate enfin, dans certains marchés, 
une (très légère) croissance des revenus. Toutefois, même pour ceux qui 
observent une hausse, rappelons que nous sommes à des lieux des revenus qui 
étaient ceux de cette industrie au début des années 2000. Ainsi, en 2000, les 
revenus affich®s par lôIFPI, qui ne comportaient ¨ lô®poque que ceux issus des 
ventes dôenregistrements sonores, étaient de 36,9 milliards de dollars45, alors 
quôen 2015, année de célébration du retour de la croissance, les revenus publiés 
par lôIFPI, qui comprennent dor®navant plusieurs autres sources de revenus que 

                                                           
43 Actuellement, SoundScan nous permet de savoir combien dô®coutes ont ®t® effectuées au Canada, sans 

ventilation par province.  
44 Journal de Montréal, Que faut-il faire avec le streaming ?, 22 octobre 2016 :  

http://www.journaldemontreal.com/2016/10/22/que-faut-il -faire-avec-le-streaming  
45 ADISQ, Rapport annuel 2004-2005 : http://adisq.com/medias/pdf/fr/rapportannuel04-05.pdf  

http://www.journaldemontreal.com/2016/10/22/que-faut-il-faire-avec-le-streaming
http://adisq.com/medias/pdf/fr/rapportannuel04-05.pdf
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ceux découlant de la vente dôenregistrements sonores, sont de 15 milliards de 
dollars46.  

 
73i. Prenons aussi, ¨ titre dôexemple, un communiqué publié récemment par la 

SOCAN et qui, lu trop rapidement, pourrait engendrer une certaine confusion : 
La SOCAN pulvérise de nouveaux records47. On y lit notamment : «Explosion 

des revenus provenant du streaming ð les revenus générés par la diffusion de 

musique en continu sur Internet se chiffrent approximativement à 13 millions $, 
un immense bond de 460 % en comparaison avec 2015.»꜡ Faut-il en conclure que 
les revenus du streaming sont sur le point de compenser les pertes engendrées 
dans lôunivers physique? Absolument pas. 

 
73j. £videmment, puisque les services dô®coute de musique en continu sont nouveaux 

et en progression, les revenus qui en découlent augmentent. Lorsque lôon part de 
rien, il est aisé de constater une croissance spectaculaire. Ainsi, si les revenus ont 
bondi de 460 %, côest que, lôan dernier, la SOCAN avait versé 2,3 millions de 
dollars à ce titre, contre 13 millions cette année. Rappelons que la SOCAN 
représente les droits dôex®cution de millions de cr®ateurs et dô®diteurs de 
musique au pays et à travers le monde. Cette somme a donc été reversée à un 
très grand nombre de créateurs, qui ne sont pas tous Canadiens de surcroît. 
Revenons au communiqué : on y lit aussi que les revenus totaux de la SOCAN 
en 2016 sô®l¯vent ¨ 330 millions de dollars. Les revenus de streaming, qui 
«explosent», ne comptent donc cette année que pour 4 % de cette somme.  

  

 
Changements liés au spectacle : le spectacle permettra-t-il de sauver 
lôindustrie48 ? 
 
74. Les tournées à grand d®ploiement de certaines t°tes dôaffiche internationales frappent 
lôimaginaire. Et pour cause : ces artistes parcourent à guichets fermés des centaines de 
villes, bien que leurs billets soient vendus à des prix dépassant la centaine de dollars.  

 
75. Cette situation, propre ¨ une poign®e dôartistes dans le monde, ne doit pas ®clipser la 

réalité des productions québécoises, qui évoluent dans un petit marché, étendu sur un 
vaste territoire.  

 
76. En moyenne, au Québec, un spectacle de chanson francophone comptera quatre 

représentations à sa tournée49.  
 

                                                           
46 IFPI, p. 8. 
47 SOCAN, Communiqué La SOCAN pulvérise de nouveaux records, 31 janvier 2017 :  

https://www.socan.ca/fr/news/la-socan-pulverise-de-nouveaux-records  
48 Le spectacle de musique constitue un sujet à part entière. Un portrait complet de ce secteur de notre 

industrie est pr®sent® dans lôÉtat des lieux (Annexe 2), p. 26 à 33. 
49 Ibid. 

https://www.socan.ca/fr/news/la-socan-pulverise-de-nouveaux-records
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77. En fait, lôun des effets plus sournois des changements survenus au cours des derni¯res 
années consiste au contraire en une concurrence accrue de spectacles de musique 
anglophone étrangers se produisant dans des salles de petite et moyenne taille. 
Puisque partout dans le monde, les artistes voient leurs revenus diminuer, nombreux 
sont ceux qui se tournent vers le spectacle pour tenter dôamoindrir les pertes, faisant 
ainsi en sorte que des artistes qui nôauraient pas jug® n®cessaire de sôarr°ter ¨ 
Montréal à une autre époque le font maintenant.   

 
 

2. Tendance et perspective dôavenir de la radio commerciale de 
langue française au Québec  
 

2.1 Rentabilité financière de la radio  
Réponse à la question 1 : Les constats établis au paragraphe 28 sont-ils justes, et pourquoi ? 

 
Constats :  
 
Globalement, le secteur de la radio commerciale de langue française est 
rentable, mais cette rentabilité varie en fonction des marchés et des 
formules exploitées.  
 
Dans les marchés au Québec, les stations exploitées selon les formules «לà 
prépondérance verbaleל» ,«לadulte contemporainל» ,«לadulte contemporain 
en vogueל» et «לsuccès populairesל» sont généralement parmi les plus 
populaires, les trois dernières formules étant également celles des stations 
les plus rentables.  

 
78. En formulant ces constats, le CRTC semble constater que la radio commerciale de 

langue française affiche de façon globale des résultats enviables.  
 

79. Ces affirmations corroborent donc les plus récents résultats financiers concernant la 
radio commerciale publiés par le CRTC en juin dernier50 et qui relevaient notamment 
que les recettes des radios étaient demeurées stables, et ce, en dépit de la concurrence 
des services par satellite, en ligne et mobiles. Le CRTC a également signalé, dans les 
faits saillants tirés de ces relevés financiers, la bonne performance des stations FM de 
langue française, dont les recettes ont augmenté de 2,4 % entre 2013 et 2014 alors 
que les FM de langue anglaise ont plutôt connu une baisse de leurs recettes de 1,1 % 
durant la même période. 

 
80. LôADISQ est tout ¨ fait dôaccord avec cette analyse du CRTC et observe aussi la 

rentabilité fort enviable de la radio commerciale francophone ainsi que la formidable 
résilience du secteur de la radio commerciale dans son ensemble. 

 

                                                           
50 CRTC, Le CRTC publie les résultats financiers de 2014 concernant les stations de radio commerciale 

canadiennes, 22 juin 2015 : http://nouvelles.gc.ca/web/article-fr.do?nid=990089 

 

http://nouvelles.gc.ca/web/article-fr.do?nid=990089
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## 
Portrait global de lôindustrie de la radio 

 
80a. Les plus récentes données de 2015 démontrent encore une fois la résilience de la 

radio commerciale au Canada dans un contexte où la concurrence des services 
par satellite, en ligne et mobile poursuit son évolution. En effet, lors de la 
publication des plus récents résultats financiers concernant la radio canadienne, 
le CRTC observe dans lôensemble une l®g¯re baisse des revenus (0,7 %) 
accompagn®e dôune baisse similaire des d®penses. Le BAII augmente aussi 
légèrement (1,7 %), ce qui fait de la radio commerciale canadienne une industrie 
toujours profitable dans son ensemble. 
 

80b. Comme en 2014, le CRTC constate une légère baisse (-0,3 %) des revenus des 
stations FM anglophones qui sont passés de 1043 milliards en 2014 à 1040 
milliards en 2015. En ce qui a trait ¨ la radio FM francophone, alors quôune 
hausse appr®ciable des revenus avait ®t® observ®e en 2014, côest plut¹t une 
légère baisse (1,8 %) des revenus qui a été relevé en 2015, revenus qui sont 
passés de 259,2 millions de dollars en 2014 à 254,7 millions de dollars en 2015. 
Le BAII de ces stations a également subi une légère diminution de 2 %. Les 
revenus, de même que le BAII de 2015 de ces stations, sont toutefois, après 
2014, les plus élevés des cinq dernières années. 

 

 
81. Dans son avis public, le CRTC mentionne également que cette rentabilité varie 

toutefois selon les marchés et les formules musicales, variations expliquées plus en 
détail dans les passages suivants du même avis public : 

 
«En 2014, la rentabilité des stations dans les march®s de Montr®al, dôOttawa/Gatineau, de 

Qu®bec et de Saguenay ®tait comparable ¨ la moyenne canadienne, laquelle sô®levait ¨ 

18,5 %. 

 

Alors que lôindustrie de la radio commerciale de langue fran­aise au Qu®bec semble faire 

preuve de résilience, la rentabilité des stations varie significativement selon les marchés. 

Ainsi, depuis 2005, le marché de Montréal a affiché une marge de rentabilité stable, les 

marchés de Québec et de Saguenay ont affiché des gains de leur marge de bénéfices avant 

intérêts et impôts (B.A.I.I.) de 10,5 et 8,2 points de pourcentage respectivement, alors que la 

rentabilit® du march® dôOttawa/Gatineau sôest d®t®rior®e. Toutefois, ces march®s ont tous 

affich® une croissance des revenus plus rapide que celle de lôinflation depuis 2005. 

 

Dans les marchés au Québec, les stations exploitées selon les formules ñà prépondérance 

verbaleò, ñadulte contemporainò, ñadulte contemporain en vogueò et ñsuccès populairesò 

sont généralement parmi les plus populaires, les trois dernières formules étant également 

celles des stations les plus rentables. Bien que les stations ayant la formule ñà 

prépondérance verbaleò affichent de bons r®sultats en ce qui a trait ¨ lô®coute, elles 

performent moins bien en termes de rentabilité.» 

 
82. Malheureusement, lôADISQ ne peut se prononcer sur les constats du Conseil 
relativement ¨ la rentabilit® par formule, ces donn®es regroup®es nô®tant pas 
disponibles sur le site du CRTC. 



 

PAGE 27 Avis de consultation de radiodiffusion CRTC 2015-318 ï INTERVENTION 
Par lôAssociation qu®b®coise de lôindustrie du disque, du spectacle et de la vid®o (ADISQ) Å 
Le 14 septembre 2015 ï VERSION MISE À JOUR ï 10 FÉVRIER 2017 

 
83. En ce qui a trait aux march®s, lôADISQ nôa acc¯s quôaux donn®es des march®s 
francophones et bilingues de Montr®al, dôOttawa-Gatineau et de Qu®bec. LôADISQ 
ne peut donc pas se livrer à une analyse exhaustive des variations de rentabilité 
observées par le Conseil. 

 
84. Nous aimerions toutefois apporter les commentaires suivants au sujet des marchés des 
stations francophones de Montr®al et dôOttawa-Gatineau. 

 
85. Au sujet du march® francophone de Montr®al, lôADISQ aimerait insister, comme 
lôillustre le tableau ci-dessous, sur la croissance remarquable des revenus de ce 
marché qui ont crû de 12 % entre 2010 et 2014. Les dépenses ayant augmenté tout 
autant, ce qui est loin dô°tre le reflet dôun secteur en difficult®, les b®n®fices ont cr¾ 
de façon moindre que les revenus, soit de 3,6 % pour la même période. 

 

Tableau 2 : Marché de Montréal ð FM ð Français51 

       

($) 2010 2011 2012 2013 2014 

Var. 

2014- 

2010 

Revenus totaux 98 154758 101 811392 106 997444 108 140498 109 932391 12,0 % 

       
Dépenses totales 73 843235 78 747828 83 245624 87 104818 84 555815 14,5 % 

Bénéfice (perte) 
dôexploitation 24 311523 23 063564 23 751820 21 035680 25 376576 

 

Amortissement 2 019476 2 084826 2 380695 2 699358 2 274512  

B.A.I.I.  22 292047 20 978738 21 371125 18 336322 23 102064 3,6 % 

Intérêts versés 613585 - 308840 431087 1 777355 2 232973  

Ajustements ð gain 
(perte) 11 783491 12 469662 9 195452 9 095608 503576 -95,7 % 

Revenus dôexploitation 24,8 22,7 22,2 19,5 23,1  

Marge B.A.I.I. 22,7 20,6 20,0 17.0 21.0  

Marge avant impôts 34.1 33.2 28.2 23.7 19.4  

 
86. LôADISQ aimerait ®galement souligner que les marges b®n®ficiaires de 2014 auraient 
pu °tre encore plus appr®ciables, nôe¾t ®t® la baisse drastique du poste çAjustement ï 
gain», qui est passé de 9,1 millions de dollars à 503 000 $ en une seule année, soit 
2013 et 2014. LôADISQ a du mal ¨ expliquer cette variation aussi importante et 
aucune explication nôest fournie par le Conseil ¨ ce sujet. Nous encourageons le 
Conseil à poser des questions aux titulaires concernés afin de permettre au public de 
comprendre ces résultats. 

 

                                                           
51 CRTC ï Sommaire financier ï Marchés majeurs de la radio 
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## 

Tableau 2a : Marché de Montréal ð FM ð 

Français    

       

($) 2011 2012 2013 2014 2015 

Var 2015-

2011 

Revenus totaux 101 811 392 106 997 444 108 140 498 109 932 391 107 255 771 5,3 % 

              

Dépenses totales 78 747 828 83 245 624 87 104 818 84 555 815 84 516 228 7,3 % 

Bénéfice (perte) 

dôexploitation 23 063 564 23 751 820 21 035 680 25 376 576 22 739 543 
  

Amortissement 2 084 826 2 380 695 2 699 358 2 274 512 2 192 691   

B.A.I.I.  20 978 738 21 371 125 18 336 322 23 102 064 20 546 852 -2,1 % 

Intérêts versés -308 840 431 087 1 777 355 2 232 973 2 109 954   

Ajustements ð gain 

(perte) 12 469 662 9 195 452 9 095 608 503 576 -326 181 
-102,6 % 

Revenus 

dôexploitation 22.7 22.2 19.5 23.1 21.2 
  

Marge B.A.I.I. 20.6 20.0 17.0 21.0 19.2   

Marge avant impôts 33.2 28.2 23.7 19.4 16.9   

 
86a. LôADISQ constate que les revenus du march® francophone FM de Montr®al sont 

l®g¯rement en baisse en 2015 comparativement ¨ lôann®e 2014. Sur un horizon 
de cinq ans (2011 à 2015) ces revenus demeurent toutefois en hausse (5,3 %). 
Les BAII ont connu une baisse plus importante entre 2014 et 2015 (-11,1 %), 
mais sont demeurés toutefois relativement stable comparativement à 2011 (-
2,1 %).  
 

86b. LôADISQ remarque encore une fois la baisse drastique du poste «Ajustement ï 
gain» qui a poursuivi sa chute en 2015 expliquant en grande partie la baisse des 
bénéfices nets avant impôt. 

 

 
87. En ce qui a trait au march® francophone dôOttawa-Gatineau, lôADISQ constate une 

baisse relative de la marge BAII de 24,7 à 18,2 entre 2010 et 2014. La baisse 
drastique mentionnée par le Conseil dans son avis public se réfère sûrement à la 
marge avant impôt, qui est passée de 80,7 % à 18,7 % pour la même période.  

 
88. Nous aimerions dôune part relever que la marge avant imp¹t de 80,7 % atteinte en 

2010 est plutôt exceptionnelle et ne devrait pas être une référence pour évaluer la 
performance dôun march®.  
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Tableau 3 : March® dôOttawa-Gatineau ð FM ð Français 
      

 

($) 2010 2011 2012 2013 2014 

Var. 

2014- 

2010 

        Unités rapportées 5 5 5 5 5   

Revenus totaux 16 731 723 16 601 065 16 208 418 15 940 715 15 701 636 -6,2 % 

Dépenses totales 11 925 453 13 331 588 12 375 988 12 704 058 12 316 505 3,3 % 

Bénéfice (perte) 

dôexploitation 4 806 270 3 269 477 3 832 430 3 236 657 3 385 131 -29,6 % 

Amortissement 677 995 668 780 585 657 691 773 520 622   

B.A.I.I.  4 128 275 2 600 697 3 246 773 2 544 884 2 864 509 -30,6 % 

Intérêts versés 246 366 -25 634 26 962 113 602 114 621   

Ajustements ð gain 

(perte) 9 622 865 4 714 766 3 314 648 3 291 567 191 608 -98,0 % 

Bénéfice (perte) net 

avant impôts 13 504 774 7 341 097 6 534 459 5 722 849 2 941 496 -78,2 % 

Rendement (%)             

Revenus dôexploitation 28.7 19.7 23.6 20.3 21.6   

Marge B.A.I.I. 24.7 15.7 20.0 16.0 18.2   

Marge avant impôts 80.7 44.2 40.3 35.9 18.7   

 
89. Dôautre part, nous souhaitons ®galement souligner que la marge b®n®ficiaire avant 

impôt de 2014 aurait pu être encore beaucoup plus importante en 2014, nôe¾t ®t® la 
baisse drastique du poste «Ajustement ï gain» qui est passé de 9,6 millions à 3,3 
millions entre 2010 et 2013 pour ensuite chuter à 191 000 $ en 2014. LôADISQ a, 
encore une fois, du mal à expliquer cette variation aussi drastique et aucune 
explication nôest fournie par le Conseil ¨ ce sujet. Pourtant, cette variation explique 
quasi à elle seule la variation drastique observée par le Conseil. 

 

## 
89a. LôADISQ constate que le march® FM francophone dôOttawa-Gatineau a connu 

une légère baisse de ses revenus (-3,2 %) et une baisse un peu plus importante de 
son BAII (-7,8 %) entre 2014 et 2015. Nous remarquons toutefois que le BAII 
est légèrement en hausse (1,6 %) comparativement à 2011. 
 

89b. Le poste Ajustement ð gain a poursuivi sa chute en 2015, expliquant une bonne 
partie des pertes de 2015. 

 

90. En somme, comme le Conseil lôavait conclu lors de sa r®vision cibl®e de 2013, 
lôADISQ est ##toujours dôavis que le secteur de la radio commerciale, 

notamment en ce qui concerne les marchés francophones et bilingues, affiche 

une performance financi¯re solide. LôADISQ est donc dôavis que la sant® 

financière de la radio ne devrait pas être un facteur limitant ou encore teintant 

les décisions rendues par le Conseil à la fin du processus de consultation de la 

présente révision du cadre réglementaire de la radio commerciale. 
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2.2 Écoute de la radio : observations de lôADISQ  
 

2.2.1 Analyses des heures dô®coute et du nombre dôauditeurs 
Réponse à la question 1 : Les constats établis au paragraphe 28 sont-ils justes, et pourquoi ? 

 

Constats :  
 
On observe une baisse de lô®coute de la radio commerciale tant au niveau 
national que dans les marchés de langue française. 
 
La baisse de lô®coute est plus marqu®e chez les jeunes auditeurs. 
 

## 

90a. Dans les sections 2.2.1, 2.2.2 et 2.3 de la première mouture de notre intervention, 
nous nous penchons longuement sur la question du rapport des jeunes avec la 
radio traditionnelle. Nous nous affairons notamment ¨ nuancer lôid®e voulant que 
ces derniers désertent ce m®dia et tentons aussi de comprendre pourquoi ils sôy 
intéresseraient moins que leurs ainés. De façon générale, nous tentons de faire 
appel à la prudence du régulateur : les habitudes dô®coute ne sont pas immuables, 
sont sujettes ¨ lôinterpr®tationé et fluctuent dôune ann®e ¨ lôautre. Lôann®e 
2016, à cet égard, est tout particulièrement intéressante.  

 
90b. En effet, dans le Guide annuel 2017 Médias publié par InfoPresse, la constatation 

qui donne son titre à la section portant sur la radio se lit ainsi : «Auditoire en 

transformation : Les 12-17 ans écoutent de plus en plus la radio, les femmes 

lô®coutent davantage en voiture et la radio sur internet a la cote52 ». Dans le 
texte, on précise que les jeunes Québécois consacrent une heure de plus chaque 
semaine à ce média53.  

 
91. Au paragraphe 21 de lôavis public, le Conseil mentionne quôil observe une tendance 
g®n®rale ¨ la baisse de lô®coute radiophonique dans plusieurs march®s, et ce, de fa­on 
plus marquée pour les 12-17 ans et les 18-34 ans. 
 

92. Au cours des trois dernières années, lô®coute radiophonique nationale dans les 
march®s mesur®s par cahiers dô®coute (Numeris) a diminu® pour toutes les tranches 
dô©ge, mais plus particulièrement pour le jeune auditoire (12-17 ans et 18-34 ans). La 
m°me tendance g®n®rale de baisse de lôauditoire peut °tre observ®e dans les march®s 
radiophoniques de langue française et bilingues analysés par le Conseil : Ottawa-
Gatineau, Montréal, Québec, Saguenay et Trois-Rivières. Par exemple, en 2014, 
lô®coute chez les auditeurs ©g®s de 25 ¨ 34 ans a diminu® de 7,9 % dans le marché de 
langue française à Montréal. 

 

                                                           
52 INFOPRESSE, p. 95. 
53 Ces données sont tir®es des Cahiers dô®coute Num®ris de lôautomne 2015.  
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93. Dans un contexte où un auditeur a accès de plus en plus facilement à une diversité de 
sources lui offrant du contenu musical, de lôinformation et autres divertissements, 
lôADISQ a voulu v®rifier si cette r®duction du nombre dôheures dô®coute de la radio 
sôexpliquait principalement par une r®duction du nombre dôauditeurs, ou par une 
réduction du nombre dôheures dô®coute par auditeur.  

 
94. Autrement dit, est-ce que la baisse du nombre dôheures dô®coute de la radio 
sôexplique par le fait que ce m®dia a ®t® d®laiss® par un certain nombre dôauditeurs ou 
bien est-ce plut¹t que lôauditeur de radio partage son temps dô®coute avec dôautres 
sources, sans pour autant abandonner la radio? À la lumière des informations 
présentées au tableau ci-dessous, il semble quôil sôagisse de la deuxi¯me option. 

 

Tableau 4 : Variation du nombre dôheures dô®coute et du nombre dôauditeurs, 2011-

2014 

 Variation 
du nombre 
dôheures 
dô®coute  
2011-2014 

Variation du 
nombre 
dôauditeurs 
2011-2014 

Montréal francophone   

 12 ans et plus -7,0 % 4,8 % 

12-17 ans 6,0 % -5,1 % 

18-34 ans -15,0 % 3,7 % 

Ottawa-Gatineau francophone   

 12 ans et plus 2,6 % 3,4 % 

12-17 ans -0,3 % -24,6 % 

18-34 ans 12,1 % 4,4 % 
Source : Numeris, Automnes 2011 et 2014. 

 
95. Dôabord au sujet du nombre dôheures dô®coute, ¨ lôinstar du Conseil, nous 
observons effectivement une baisse du nombre dôheures dô®coute pour le 
marché de Montréal francophone. Cependant, contrairement au Conseil, 
lôADISQ observe plut¹t une hausse de ces heures pour la population des 12 ans 
et plus dans le march® dôOttawa-Gatineau. 

 
96. En ce qui concerne le nombre dôheures dô®coute de la population plus jeune, 
lôADISQ effectue des constats moins radicaux que le Conseil. En effet, nous 
observons dôune part, une l®g¯re baisse du nombre dôheures dô®coute des 12-17 
ans dans le march® dôOttawa-Gatineau (-0,3 %), mais une hausse (6 %) du 
nombre dôheures dô®coute de ce groupe dô©ge dans le march® de Montr®al 
francophone. Inversement, lôADISQ observe une hausse du nombre dôheures 
dô®coute des 18-34 ans dans le march® dôOttawa-Gatineau francophone 
(12,1 %) et plut¹t une baisse de ce nombre dôheures dans le marché de 
Montr®al francophone pour ce groupe dô©ge (-15 %). 
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97. Par ailleurs, en ce qui a trait au nombre dôauditeurs, lôADISQ constate, pour les 
deux marchés étudiés, une hausse entre 2011 et 2014, soit 4,8 % pour le marché 
de Montréal francophone et 3,4 % pour le march® dôOttawa-Gatineau 
francophone pour lôensemble des 12 ans et plus. Une hausse du nombre 
dôauditeurs est ®galement observ®e pour les 18-34 ans dans ces deux marchés.  

 
98. À la lumière de ces données portant sur les marchés de Montréal et dôOttawa-
Gatineau, lôADISQ conclut donc que la variation de la baisse du nombre 
dôheures dô®coute relev®e par le Conseil dans son avis public ne doit pas °tre 
interpr®t®e comme une perte dôauditeurs. Au contraire, le nombre dôauditeurs 
est en hausse, mais diversifie sans doute ses habitudes dô®coute et de 
divertissement.  

 

## 
98a. Pour la mise ¨ jour de cette section, lôADISQ a analys® lô®volution de lô®coute et 

du nombre dôauditeurs pour la p®riode de 2014 ¨ 2016.  
 
Tableau 4a : Variation du nombre dôheures dô®coute et du nombre dôauditeurs, 

2011-2016 

 
Source : Numeris, Automnes 2011 et 2014. 

 
98b. Nous constatons que le nombre dôheures ®coute a continu® de fluctuer de 2014 ¨ 

2016, mais de façon différente selon les régions et les groupes dô©ges. 
 
98c. Alors quôon observe une hausse globale de lô®coute pour le marché francophone 

de Montréal entre 2014 et 2016 (2,2 %), le march® dôOttawa-Gatineau a subi une 
baisse du nombre dôheures dô®coute (-13,5 %) pour cette même période. La 

Variation du 

nombre 

dôheures 

dô®coute 

Variation 

du nombre 

dôheures 

dô®coute 

Variation du 

nombre 

dôauditeurs

Variation 

du nombre 

dôauditeurs

2011-2014 2014-2016 2011-2014 2014-2016

12 ans et 

plus
-7,0 % 2,2% 4,8 % 0,0%

12-17 ans 6,0 % -15,5% -5,1 % -1,8%

18-34 ans -15,0 % 18,0% 3,7 % -1,4%

12 ans et 

plus
2,6 % -13,5% 3,4 % -1,5%

12-17 ans -33,4 %[1] 9,3% -24,6 % -0,4%

18-34 ans 12,1 % -28,2% 4,4 % -5,1%

Montréal francophone

Ottawa-Gatineau francophone

[1] Une erreur sôest gliss®e dans notre intervention du 14 septembre 2015. La variation est de 33,4% plut¹t que 0,3%.



 

PAGE 33 Avis de consultation de radiodiffusion CRTC 2015-318 ï INTERVENTION 
Par lôAssociation qu®b®coise de lôindustrie du disque, du spectacle et de la vid®o (ADISQ) Å 
Le 14 septembre 2015 ï VERSION MISE À JOUR ï 10 FÉVRIER 2017 

situation inverse avait été observée pour la période de 2011 à 2014 : le marché 
de Montréal connaissait une baisse et Ottawa-Gatineau une hausse. 

 
98d. La situation sôest également inversée pour les 12 à 17 ans selon les marchés : 

Côest maintenant une baisse de 15,5 % de lô®coute de ce groupe dô©ge quôon 
observe entre 2014 et 2016 pour Montréal (on observait une hausse pour 2011 à 
2014) et une hausse de 9,3 % pour ce groupe dô©ge entre 2014 et 2016 ¨ Ottawa-
Gatineau (on observait une baisse entre 2011 et 2014). 

 
98e. La situation sôinverse aussi pour les 18 à 34 ans entre ces deux marchés. Côest 

maintenant une hausse de 18,0 % de lô®coute de ce groupe dô©ge quôon observe 
entre 2014 et 2016 pour Montréal (on observait une baisse pour 2011 à 2014) et 
une baisse de 28,2 % entre 2014 et 2016 à Ottawa-Gatineau (on observait une 
hausse entre 2011 et 2014). 

 
98f. Ces fluctuations en dents de scies indiquent selon nous quôil nôy pas lieu de 

conclure ¨ une tendance lourde ¨ la baisse du nombre dôheures dô®coute dans ces 
marchés.  

 
98g. En ce qui a trait au nombre dôauditeurs, le portrait que nous avions trac® en 2015 

semble être demeuré relativement stable en 2016. À Montréal, le nombre 
dôauditeurs est resté stable (0,02 %) de façon globale entre 2014 et 2016. Les 
groupes des 12 à 17 ans et des 18 à 34 ans nôont que légèrement fluctué à la 
baisse, soit respectivement de -1,8 % et -1,4 %. 

 
98h. On observe la m°me stabilit® pour le march® dôOttawa-Gatineau. En effet, le 

nombre dôauditeurs de 12 ans et plus nôa fluctu® que de 1,5 % à la baisse entre 
2014 et 2016. Le nombre dôauditeurs de 12 ¨17 ans est demeuré stable (-0,4 %) 
et les 18 à 34 ans ont pour leur part connu une baisse de 5,1 %.  

 
98i. Comme nous lôavions conclu en 2015, nous sommes toujours dôavis que la 

variation du nombre dôheures dô®coute relev®e par le CRTC dans son avis public 
ne doit pas °tre interpr®t®e comme une perte dôauditeurs. Les auditeurs sont 
toujours fidèles à la radio, mais diversifient sans doute leurs habitudes dô®coute 
et de divertissement. 

 

 
 

2.2.2 Analyses des parts dô®coute des stations musicales 
commerciales francophones et anglophones 
Réponse à la question 1 : Les constats établis au paragraphe 28 sont-ils justes, et pourquoi ? 

 
Constat : On observe un transfert dô®coute, dans les march®s bilingues de 
Montr®al et de fa­on plus importante dans le march® dôOttawa-Gatineau, 
des stations commerciales de langue française au profit des stations de 
langue anglaise.  
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99. Au paragraphe 21 de son avis public, le Conseil mentionne dans les termes 
suivants quôune migration progressive de lô®coute des stations francophones 
vers les stations anglophones sôopère chez le jeune auditoire (12 à 34 ans) dans 
le marché de Montréal et de façon plus marquée dans le march® dôOttawa-
Gatineau :  

 
«Outre cette baisse générale, le jeune auditoire des stations de langue française migre 

progressivement vers les stations de langue anglaise dans les marchés bilingues. À 

Montr®al, la part dô®coute des stations de langue anglaise par la population francophone a 

augmenté chez les 12-34 ans, particulièrement chez les 18-24 ans (une hausse de 11,3 % de 

2009 à 2014). 

 

Ce ph®nom¯ne du transfert de lôauditoire francophone vers les stations anglophones est 

plus marqué dans le march® bilingue dôOttawa-Gatineau. Dans ce march®, côest environ le 

trois quarts de lô®coute des 12 ¨ 17 ans et le deux tiers de lô®coute des18-24 ans 

francophones qui migre vers la radio de langue anglaise.» (Nous soulignons) 

 
Le marché francophone de Montréal  
 

100. Pour illustrer cette migration, le CRTC sôappuie sur des donn®es dô®coute 
visant les 18-24 ans du march® de Montr®al et qui font ®tat dôune hausse de 
11,3 % des parts dô®coute des stations anglophones de 2009 ¨ 2014 chez ce 
groupe dô©ge. 

 
101. Dans cette section, nous souhaitons apporter des nuances à cette observation, à 

notre avis, plut¹t radicale, que met de lôavant le Conseil dans son avis public. 
 

102. ê lôaide de donn®es dô®coute de Numeris, lôADISQ a ®tudi® plus en détail la 
situation des 18 à 3454 ans pour tenter dôexpliquer cette migration mise de 
lôavant par le CRTC. 

 
103. La migration quôobserve le CRTC de 2009 ¨ 2014 semble plut¹t se r®aliser sur 

une seule ann®e, soit entre lôautomne 2013 et lôautomne 2014. En effet, ¨ lôaide 
des données portant sur les 18 à 34 ans, lôADISQ remarque que la part des 
stations musicales commerciales francophones dans lô®coute de ce groupe dô©ge 
fluctue légèrement entre 51 et 55 points entre 2009 et 2013 et descend 
drastiquement entre 2013 et 2014 passant de 51 à 40 points. 

 

                                                           
54 £tant donn® la taille relativement petite de lô®chantillon des march®s PPM et le fait que lôADISQ 

examine en d®tail les parts dô®coute des stations du march®, lôADISQ a choisi dôutiliser le groupe dô©ge 18-

34 ans plutôt que 18-24 ans. Faute de d®tails, lôADISQ pr®sume que le CRTC a utilis® des donn®es portant 

sur lôautomne et sur les stations commerciales musicales uniquement puisque ce sont elles qui sont lôobjet 

de la présente instance.  
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Graphique 2 : 

 
Données provenant des sondages de lôautomne de 1990 ¨ 2014 et du sondage du printemps pour 

2015. 

 

## 
103a. LôADISQ a poursuivi son analyse de lô®coute des 18 ¨ 34 ans pour la période de 

2014 à 2016. Lors du premier dépôt de cette intervention, nous avions conclu 
que, contrairement à ce que le CRTC présumait dans son avis public, les 18 à 34 
ans nôabandonnaient pas les stations musicales francophones au profit des 
stations musicales anglophones. Nous avons voulu vérifier si cette conclusion 
tenait toujours pour une période plus récente, soit de 2014 à 2016. Afin de 
d®terminer sôil y a migration de lô®coute des 18 ¨ 34 ans des stations musicales 
francophones vers les stations musicales anglophones, il faudrait constater une 
baisse de lô®coute des stations francophones vers les anglophones.  

 
103b. Or, comme le démontre le graphique 2a ci-dessous, on constate, pour la période 

de 2014 ¨ 2016, une hausse de lô®coute tant pour les stations musicales 
francophones que celles anglophones. En effet, la part dô®coute des stations 
francophones a augmenté de 3,6 points de pourcentage entre 2014 à 2016, tandis 
que celle des stations anglophones a augmenté de 1,7 point de pourcentage chez 
ce groupe dô©ge pour la m°me p®riode. 
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Graphique 2a 

 
 
103c. Nous concluons donc toujours quôil nôy a pas de mouvement de fond 

démontrant que les jeunes de 18 à 34 ans abandonneraient de façon soutenue les 
stations francophones au profit des stations anglophones dans le marché 
francophone de Montréal. 

 

 
104. Toutefois, ces 11 points de parts dô®coute nôont pas enti¯rement ®t® repris par 

les stations musicales commerciales anglophones. En effet, comme lôillustre le 
graphique ci-dessus, les stations anglophones ne récupèrent que 6 de ces 11 
points. Ces 6 points se répartissent comme suit : 1 point pour CHOM-FM, 1,6 
point pour Virgin (CJFM-FM), 3,4 points pour The Beat (CKBE-FM), et 0,4 
point à la station musicale publique anglophone (Radio 2). 

 
105. Les 5 autres points ont été gagnés par des stations francophones autres que 

commerciales, soit la radio musicale de Radio-Canada (1,1), la station 
spécialisée Radio-classique (0,6), la station parlée 98,5FM (2,8) et la station ICI 
Radio-Canada (0,1).  

 
106. De plus, ces 11 points de parts dô®coute perdus globalement entre 2013 et 2014 

par les stations commerciales musicales francophones ne signifient pas pour 
autant que chacune des stations a subi une baisse de son écoute. Par exemple, 
Rythme FM a gagn® 2,6 points durant cette p®riode. Côest dôailleurs cette 
station qui obtient la part dô®coute la plus ®lev®e chez les 18-34 ans en 2014 
parmi lôensemble des stations musicales toutes langues confondues. Côest donc 
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13,7 points de baisse que se sont partagés les trois autres stations musicales 
commerciales francophones, dont près de la moitié de la baisse est attribuable à 
une seule station, CKOI-FM (-6,7 points). Il nôy a donc pas lieu de g®n®raliser 
et de conclure que les jeunes de 18 à 34 ans se distancient complètement des 
stations musicales commerciales francophones. La réalité est beaucoup plus 
nuancée. 
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Tableau 5 : Parts dô®coute ð Montréal Francophone, 2009 à 2015 

   2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015* 

Total radios francophones 76,6 76,9 73,9 75,4 74,5 67,9 70,7 

Stations commerciales musicales 
francophones (total) 54,9 51,2 52,9 55,4 50,8 39,7 43,2 

CFGLFM Rythme FM  12,6 11,4 11,8 13,9 10,3 12,9 12,0 

CITEFM Rouge FM  8,8 8,8 7,3 12,0 10,0 7,4 11,1 

CKOIFM CKOI 96,9  22,4 18,6 14,5 16,5 17,3 10,6 11,9 

CKMFFM 
NRJ 

Montréal 
 11,1 12,4 19,3 13,0 13,2 8,8 8,2 

Stations verbales francophones                

CHMPFM 98,5 FM  8,0 9,2 13,6 12,1 11,1 13,9 15,0 

CKAC 
Radio 

Circul. 730 
 7,0 3,2 0,5 0,4 0,4 0,3 0,3 

CKLXFM Radio9  0,6 0,6 0,2 0,7 0,9 0,6 0,5 

Station spécialisée               

CJPXFM 
Radio 

Classique 
 1,0 3,0 1,8 0,9 0,6 1,2 0,7 

Stations publiques               

CBF FM 
Ici Radio-

Canada 
 3,3 9,2 4,6 4,9 10,0 10,1 8,5 

CBFXFM 
Ici 

Musique 
 0,9 0,5 0,3 0,7 0,5 1,6 2,1 

Total radios anglophones 20,4 19,9 23,7 24,6 25,5 32,1 29,3 

Stations commerciales musicales 
anglophones 

20,0 19,6 22,9 21,9 22,0 28,0 25,4 

CHOMFM 
CHOM 

97,7 
 3,1 5,4 4,3 3,8 4,4 5,4 4,5 

CJFMFM 
Virgin 

Radio 96 
 15,2 11,7 14,7 14,3 11,1 12,7 10,1 

CKBEFM The Beat  1,7 2,5 3,9 3,8 6,5 9,9 10,8 

Stations verbales anglophones               

CJAD CJAD 800  0,1 0,1 0,0 0,1 0,4 0,0 0,7 

CKGM 
TSN 

Radio 990 
 0,0 0,1 0,2 1,2 0,4 0,1 0,0 

Stations publiques anglophones               

CBM FM 
CBC 

Radio 2 
 0,0 0,1 0,6 0,3 0,1 0,5 0,6 

CBMEFM CBC Radio  0,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 
Donn®es portant sur lôautomne de 2009 ¨ 2014 et sur le printemps pour 2015. 

 
107. De fa­on globale, il est vrai que les parts dô®coute des stations commerciales 

musicales francophones se retrouvent en 2014 au niveau le plus bas depuis 
2009 pour les 18-34 ans. Par contre, au printemps 2015, la part dô®coute des 
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stations musicales francophones augmente de 3,5 points, tandis que celle des 
stations musicales anglophones descend, chez les 18-34 ans, de 2,6 points55. 

 
108. Plut¹t quôune migration progressive de fond de lô®coute des stations 

francophones vers les stations anglophones, lôADISQ observe plut¹t chez les 
francophones des fluctuations en dents de scie propres à un marché 
concurrentiel. 

 
109. En fait, lô®coute des stations commerciales musicales anglophones ¨ Montréal 

est plut¹t stable. LôADISQ a analys® les donn®es dô®coute des stations 
commerciales musicales francophones et anglophones depuis 1990 pour le 
marché de Montréal et, force est de constater que pour la population 12 ans et 
plus en général, cette écoute est plutôt stable, tant pour les stations 
francophones quôanglophones. Et surtout, les stations musicales francophones 
r®coltent encore de trois ¨ quatre fois plus de parts dô®coute que les stations 
anglophones. 

 
Graphique 3 

 
* Données provenant du sondage de lôautomne de 1990 ¨ 2014 et du sondage du printemps 

pour 2015. 

 

## 

                                                           
55 Il sera intéressant pour les fins de cette consultation de v®rifier si cette tendance se poursuit ¨ lôautomne 

2015 lorsque ces données seront disponibles. 
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109a. Lôajout des automnes 2015 et 2016 dans cette analyse confirme encore une fois 
la stabilit® de lô®coute des stations musicales francophone par la population 
montréalaise francophone de 12 ans et plus tel que le démontre le graphique 3a 
ci-dessous. LôADISQ remarque ®galement une l®g¯re hausse de lô®coute des 
stations anglophones entre 2015 et 2016. Cette hausse de lô®coute anglophone ne 
peut toutefois pas sôexpliquer par une migration de lô®coute francophone vers 
lô®coute anglophone puisque lô®coute musicale francophone est stable. 

 
Graphique 3a 

 
 

 

 
110. Comme le démontre, le graphique ci-dessous, lôADISQ observe aussi cette 

m°me stabilit® pour le groupe dô©ge cibl® de fa­on majoritaire par les stations 
commerciales musicales francophones, soit les 25-54 ans :  
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Graphique 4 

 
* Données provenant du sondage de lôautomne de 1990 ¨ 2014 et du sondage du printemps 

pour 2015. 

 
111. Pour les 25-54 ans, on remarque une baisse des parts dô®coute des stations 

francophones musicales de 2011 ¨ 2014 (53,3 ¨ 46,6), suivie dôune remont®e en 
2015 à 50,3 %. Encore une fois, cette relative baisse observée de 2011 à 2014 
pour les stations musicales francophones ne semble pas avoir profité aux 
stations musicales anglophones puisque, pour la même période, ces stations ont 
vu leur part dô®coute diminuer de 17,4 ¨ 16,2.  

 
112. Contrairement aux stations musicales francophones, ce nôest pas une hausse, 

mais plut¹t une baisse que lôon observe au printemps 2015 pour ces stations.  
 
Le march® dôOttawa-Gatineau 

 
113. Avant de nuancer les observations du Conseil quant à une migration de 

lôauditoire francophone vers les stations anglophones, nous aimerions mettre en 
lumi¯re le fait que le march® de la radio commerciale dôOttawa-Gatineau est 
compos® dôune offre radiophonique musicale anglophone beaucoup plus riche 
et diversifi®e que lôoffre radiophonique francophone. En effet, comme illustré 
dans le tableau ci-dessous, ce marché est composé de quatre stations musicales 
francophones et de onze stations musicales anglophones : 
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Tableau 6 

Radios commerciales musicales 

francophones  

Radios commerciales musicales 

anglophones 

CFTX-FM 

Capitale 

Rock 

Rock 

actuel/populaire CHEZ-FM 

CHEZ 

106 

Rock classique 

CHLX-FM 

Rythme 

FM 

Adulte 

contemporain en 

vogue CIDG-FM 

Dawg 

FM 

Album adulte 

alternatif 

CIMF-FM 

Rouge 

FM 

Adulte 

contemporain CIHT-FM Hot 89-9 

Succès pop. ð 

Palmarès Top 40 

CKTF-FM NRJ 

Succès pop. ð 

Palmarès Top 40 CILV-FM Live 88.5 

Rock 

moderne/alternatif 

 

CISS-FM KISS FM 

Adulte 

contemporain en 

vogue 

CJMJ-FM 

Majic 

100 

Adulte 

contemporain 

CJOT-FM 

boom 99.

7 

Succès classiques 

CJWL-FM 

Jewel 

985 

Adulte 

contemporain 

CKBY-FM 

Country 

1011 

Country 

CKKL-FM 

New 

Country 

94 

Country 

CKQB-FM 

JUMP ! 

106.9 

Succès pop. ð 

Palmarès Top 40 
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## 
Tableau 6a 

 
 

 
114. Alors que lôoffre radiophonique francophone nôoffre que quatre formats, tous 

de nature populaire, lôoffre anglophone, pour sa part, en plus des m°mes 
formules populaires, offre des formats davantage de niche (deux stations 
country) ainsi que des formats susceptibles dôattirer un auditoire plus jeune 
(«Album alternatif» et «Rock moderne/alternatif»). 

 
115. Cette offre radiophonique musicale beaucoup plus diversifiée est sûrement un 

facteur pouvant inciter un auditoire priorisant un certain contenu musical à 
opter pour la radio anglophone. 

 

CFTX-FM* Pop 96,5
Succès 

classiques
CHEZ-FM CHEZ 106

Rock 

classique

CHLX-FM Rythme FM

Adulte 

contemporain 

en vogue

CIDG-FM* Rebel 101.7 Rock

CIMF-FM Rouge FM
Adulte 

contemporain
CIHT-FM Hot 89-9

Succ¯s pop. ï 

Palmarès 

Top 40

CKTF-FM* Énergie

Succ¯s pop. ï 

Palmarès 

Top 40

CILV-FM Live 88.5

Rock 

moderne/alter

natif

CISS-FM KISS 1053

Adulte 

contemporain 

en vogue

CJMJ-FM MAJIC100
Adulte 

contemporain

CJOT-FM boom 99.7
Succès 

classiques

CJWL-FM Jewel 985
Adulte 

contemporain

CKBY-FM Country 1011 Country

CKKL-FM
New Country 

94
Country

CKQB-FM JUMP! 106.9

Succ¯s pop. ï 

Palmarès 

Top 40

Radios commerciales musicales 

francophones

Radios commerciales musicales 

anglophones

*CFTX-FM, anciennement Capitale Rock (rock actuel) est désormais Pop 96,5 sous un format succès 

classiques. CKTF-FM, le r®seau NRJ sôappelle d®sormais £nergie. CIDG-FM, anciennement Dawg FM 

(adulte alternative) est désormais Rebel 101.7 sous un format rock. 
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## 
115a. LôADISQ a v®rifi® sôil y avait eu des changements significatifs de lôoffre 

radiophonique musicale du march® dôOttawa-Gatineau. Malgré quelques 
changements de formules, tant du c¹t® francophone quôanglophone, le m°me 
constat demeure : lôoffre radiophonique musicale anglophone est beaucoup plus 
riche que lôoffre radiophonique francophone. LôADISQ conclut donc toujours 
que cette offre musicale beaucoup plus diversifiée est sûrement un facteur 
pouvant inciter un auditoire priorisant un certain contenu musical à opter pour la 
radio anglophone. 

 
116. Par exemple, pour les 12-17 ans, un des groupes dô©ge les plus friands de 

musique et sûrement attirés par des formats rock et rock alternatif, la part 
dô®coute des stations musicales commerciales anglophones est 
syst®matiquement plus ®lev®e que la part dô®coute des stations musicales 
francophones depuis 201156. Peut-on sérieusement en conclure que seule la 
langue du contenu musical des stations en est responsable? 

 
Graphique 5 

 
* Donn®es provenant du sondage de lôautomne de 2011 ¨ 2014 et du sondage du printemps 

pour 2015. 

 

                                                           
56 Contrairement au march® de Montr®al pour lequel lôADISQ disposait d®j¨ de donn®es dô®coute sur une 

longue p®riode, nous ne disposions avant cette instance dôaucune donn®e dô®coute pour le march® 

dôOttawa-Gatineau. Nous nôavons pu obtenir que des donn®es portant sur la période 2011 à 2015. 
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## 
Graphique 5a 

 
 
116a. Même si, dans le march® dôOttawa-Gatineau, les stations musicales anglophones 

sont toujours plus écoutées que les stations musicales francophones par les 12-17 
ans, lôADISQ remarque que lô®coute des stations anglophones a connu une 
sévère baisse de 30 points de pourcentage entre 2015 et 2016, tel quôillustré par 
le graphique 5a. Les stations musicales francophones ont toutefois connu une 
hausse de leur part dô®coute durant cette p®riode. Cette observation va donc 

dans le sens contraire dôune migration de fond des 12-17 ans vers les 

stations anglophones. 
 

 
117. Pour les 18-34 ans, alors quôentre 2011 et 2013 les parts dô®coute des stations 

musicales commerciales francophones et anglophones sont similaires, on 
observe ¨ lôautomne 2014, une chute de 9 points de parts dô®coute pour les 
stations musicales francophones. Cette chute nôest pas r®cup®r®e en entier par 
les stations musicales anglophones puisque celles-ci ne recueillent que 4 points 
supplémentaires durant cette période. 
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Graphique 6 

 
* Donn®es provenant du sondage de lôautomne de 2011 à 2014 et du sondage du printemps pour 

2015. 

 
118. Enfin, on observe au printemps 2015 une remontée de 5 points des parts 

dô®coute des stations francophones et une descente de 7 points des parts 
dô®coute des stations anglophones. Bien que lô®coute des stations musicales 
anglophones soit élevée dans ce marché, les fluctuations observées durant la 
période étudiée ne permettent pas de conclure, selon nous, à une migration 
progressive de lô®coute de la population 18-34 ans francophone de la région 
dôOttawa-Gatineau vers les stations anglophones. En fait, comme expliqué plus 
haut, lô®coute tout de m°me ®lev®e des stations anglophones sôexplique 
s¾rement par la plus grande diversit® de lôoffre radiophonique musicale 
anglophone. 

 
119. En fait, comme le démontre le graphique ci-dessous, lô®coute des stations 

commerciales musicales anglophones dans le march® dôOttawa-Gatineau est 
plutôt stable et a peu fluctué entre 2011 et 2015 (29 à 30 points). La part des 
stations musicales francophones a davantage fluctué durant cette même période, 
soit de 46 points ¨ 39 points. Ces parts dô®coute perdues nôont de fa­on 
évidente toutefois pas été reprises par les stations anglophones, mais 
vraisemblablement par dôautres types de stations du march® (stations publiques 
et verbales). 
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Graphique 7 

 
* Donn®es provenant du sondage de lôautomne de 2011 ¨ 2014 et du sondage du printemps pour 

2015. 

 

## 
119a. Alors que la p®riode de lôautomne 2011 au printemps 2015 sô®tait caract®ris®e 

par une écoute stable des stations musicales anglophones et une légère baisse de 
lô®coute des stations francophones, lôADISQ remarque, entre 2015 et 2016, une 
baisse dô®coute pour ces deux cat®gories de stations, tel que lôillustre le 
graphique 7a ci-dessous. Encore une fois, ce mouvement dans la même direction 
de lô®coute des stations musicales francophone et anglophones nous confirme 
quôil nôy pas de migration soutenue de lô®coute francophone vers lô®coute 
anglophone. 

 
            Graphique 7a 

 
*Données provenant du sondage de lôautomne de 2011 ¨ 2014 et des sondages du printemps     

et de lôautomne pour 2015. 
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120. Pour les 25-54 ans, on remarque dans le graphique ci-dessous une baisse des 
parts dô®coute des stations francophones musicales de 2011 ¨ 2015 (51 ¨ 41). 
Encore une fois, cette relative baisse observée de 2011 à 2014 pour les stations 
musicales francophones ne semble pas avoir profité aux stations musicales 
anglophones puisque, pour la même période, ces stations ont vu leur part 
dô®coute nôaugmenter que de deux points durant cette p®riode. Bref, ce groupe 
dô©ge, qui est la cible principale des radios commerciales (comme nous 
lôexpliciterons plus longuement dans la prochaine section), continue tout de 
même de préférer les stations musicales francophones aux stations musicales 
anglophones dans une large mesure.  

 
Graphique 8 

 
* Données provenant du sondage de lôautomne de 2011 ¨ 2014 et du sondage du printemps 

pour 2015. 
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##  
Graphique 8a 

 
*Données provenant du sondage de lôautomne de 2011 ¨ 2014 et des sondages du printemps et de 

lôautomne pour 2015. 

 
120a. Tout comme la situation observée pour les 12 ans et plus, lôADISQ remarque, 

pour la période 2015-2016, des baisses dô®coute ¨ la fois pour les stations 
musicales francophones et anglophones. 

 
 

 
121. ê la lumi¯re de son analyse des donn®es dô®coute des auditeurs francophones 

des marchés de Montréal et dôOttawa-Gatineau, lôADISQ est dôavis quôil nôy a 
pas lieu de conclure pour ces deux marchés à une migration de fond et 
irr®versible de lô®coute des auditeurs francophones de ces march®s vers les 
stations musicales anglophones. LôADISQ observe plut¹t des fluctuations 
dôauditoires propres ¨ un march® concurrentiel. 

 

## 
121a. LôADISQ est dôavis que cette ®tude de la p®riode de 2015-2016 des marchés de 

Montr®al et dôOttawa-Gatineau, nous amène à la même conclusion que lors du 
premier dépôt de cette intervention, soit quôil nôy a pas de migration de fond et 
irr®versible de lô®coute des auditeurs francophones de ces march®s vers les 
stations musicales anglophones. LôADISQ observe plut¹t encore une fois des 
fluctuations dôauditoires propres ¨ un march® concurrentiel. 
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2.3 Baisse dô®coute des jeunes et impact de la MVF dans lô®coute 
Réponse à la question 1 : Les constats établis au paragraphe 28 sont-ils justes, et pourquoi ? 
 
Réponse à la question 7 : Quels facteurs, en particulier ceux relatifs à la programmation 
musicale, sont attribuables ¨ la baisse de lô®coute de la radio chez les Canadiens, et en 
particulier chez le jeune auditoire (12-34 ans).  
 
Réponse à la question 8 : Dans quelle mesure la diffusion de pièces de MVF influence-t-elle 
lô®coute de la radio commerciale chez les diff®rents groupes d®mographiques, et en particulier 
chez les plus jeunes (18-34 ans) ? Comment lôimpact de la diffusion de pi¯ces de MVF varie-t-il 
en fonction des différentes formules musicales ? 

 
Constat : La baisse de lô®coute est plus marqu®e chez les jeunes auditeurs  
 

122. Dans son avis, le Conseil invite plusieurs fois le public à se prononcer sur le 
désintérêt des jeunes pour la radio commerciale. Comme nous lôavons montr® 
dans la section précédente, nous considérons que ce «désintérêt» est relatif et 
m®rite dô°tre nuanc®. Nous nous livrons tout de m°me ¨ lôexercice de r®flexion 
souhaité par le Conseil et portant sur ce qui pourrait expliquer le manque 
dôenthousiasme de cette cat®gorie dô©ge.  

 
123. Les questions 7 et 8 nous invitent spécifiquement à nous pencher sur la 

programmation musicale des stations en soi, en considérant cet élément comme 
®tant isol® du reste de la programmation dôune station. Pourtant, une formule 
musicale est un tout : la programmation musicale est pens®e en fonction dôun 
auditoire cible, lequel influence n®cessairement tout lôaspect ®ditorial (®quipe 
dôanimation, importance accord®e ¨ lôactualit®, ¨ lôactualit® culturelle, ¨ la 
circulation, etc.), et lequel surtout, détermine quel type dôentreprises seront 
sollicit®es pour annoncer ¨ lôantenne.  

 
124. Il sera certainement tentant pour les radiodiffuseurs dôattribuer, au moins dans 

une certaine mesure, la baisse relative de lô®coute des jeunes ¨ la diffusion de 
MVF. Lôid®e nôest pas nouvelle. Permettez-nous donc de tenter de dessiner un 
portrait plus nuancé des éléments, nombreux, qui peuvent avoir un effet sur 
lô®coute de la radio commerciale par les jeunes. 

 
125. Pour entamer la r®flexion, tentons dôabord de renverser la question : et si les 

jeunes ne sôint®ressaient pas ¨ la radioé parce que cette derni¯re ne sôint®resse 
pas non plus à eux?  

 

126. Rappelons dôabord que, comme le rapporte le Conseil dans lôavis de 
consultation, dans les marchés du Québec, les stations exploitées selon les 
formules «à prépondérance verbale», «adulte contemporain», «adulte 
contemporain en vogue» et «succès populaires» sont généralement parmi les 
plus populaires, les trois dernières formules étant également celles des stations 
les plus rentables.  
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127. Comme le présent processus porte sur la radio commerciale musicale, nous ne 
tiendrons pas compte de la formule «à prépondérance verbale». Ainsi, nous 
notons que les trois formats musicaux les plus populaires sôadressent 
principalement ¨ un public adulte. Côest du moins ce que r®v¯le lôenqu°te 
MQF, les trois genres les plus prisés étant respectivement populaire, rock et 
adulte contemporain57.  

 
128. Selon les données préliminaires actuellement disponibles, la musique populaire 

plairait ¨ toutes les cat®gories dô©ge sans différences significatives. Le rock 
serait plus apprécié que la moyenne chez les 25 à 54 ans. La musique de type 
adulte contemporain est quant à elle définitivement plus appréciée par le public 
de plus de 45 ans58.   

 
129. Les genres musicaux particulièrement prisés par les jeunes, eux, sont très peu, 

voire pas du tout, diffus®s par les radios commerciales. Ainsi, lôenqu°te MQF 
r®v¯le que les jeunes se d®marquent des autres groupes dô©ge par leur int®r°t 
marqué pour la musique hip-hop et rap, rock alternatif et urbaine.  

 
130. En effet, selon lôenqu°te MQF, les moins de 18 ans sont 48 % à citer le hip-hop 

et rap, les 18-24 ans, 42 % et les 25 à 34 ans, 23 %59. Le rock alternatif a été 
cité par 29 % à 32 % des jeunes60 et finalement, la musique urbaine par 19 % à 

22 % dôentre eux61. Ces donn®es portent sur lô®coute, mais ne pr®sentent pas de 
différences importantes quant aux achats effectués dans ces mêmes genres.  

 
131. Au Qu®bec, il est r®current dôentendre que les jeunes nô®coutent plus la radio. 

Aux yeux de certains, le problème serait unidimensionnel : ils nôaimeraient pas 
la musique francophone. Est-ce véritablement une fatalité? 

 
132. En octobre 2014, Audience Le Mag, un magazine publié par Médiamétrie, 

firme fran­aise qui se sp®cialise dans la mesure dôaudience et les ®tudes 
marketing des médias audiovisuels et interactifs en France, rapportait dans un 
article intitul® Le souffle num®rique renforce lôattrait des jeunes de 13 ¨ 24 ans 
pour la radio, que : 

 
«Malgré la multiplication des écrans dont ils raffolent, les jeunes de 13-24 ans restent fans 

de radio, autant ou presque que lôensemble de la population. 4 jeunes sur 5 ®coutent le 

média chaque jour. Chacun dispose de 14 supports pour y accéder. Les stations musicales 

ont leur préférence.62 » 

 

                                                           
57 Lôenqu°te MQF, Annexe 1, p.17. 
58 Ibid. 
59 Ibid. 
60 Ibid. 
61 Ibid.  
62 Audience Le Mag, Le souffle num®rique renforce lôattrait des jeunes de 13 ¨ 24 ans pour la radio, 31 

octobre 2014 : http://www.audiencelemag.com/?article=74  

http://www.audiencelemag.com/?article=74
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133. Les jeunes Français seraient-ils si différents des jeunes Québécois? Et si cô®tait 
lôoffre radiophonique qui pr®sentait des particularit®s? 

 
134. Notre ambition nôest pas de dresser un portrait exhaustif de la diversit® des 

formules qui sont offertes aux auditeurs français. Nous croyons toutefois quôil 
est int®ressant de noter que certaines stations sôint®ressent ð avec succès ð à 
ce public, que lôon pense ¨ Fun Radio ou encore ¨ SkyRock.  

 
135. Cette dernière se spécialise depuis plus de 20 ans dans la musique hip-hop. Un 

récent article proposant une entrevue de fond avec le directeur général des 
programmes de la station depuis 20 ans, Laurent Bouneau, nous apprend quôau 
fil des ans, la station a «fait » la carrière de plusieurs artistes locaux63. Surtout, 
lôhomme de radio indique que lôid®e de lancer une radio sp®cialis®e en rap lui 
est venue en partie en raison de lôapparition de la Loi sur les quotas de chanson 
dôexpression francophone, et ajoute que le fait quôune station ait d®cid® de se 
spécialiser dans le genre a ensuite institué un cercle vertueux : les producteurs 
de musique savaient quôune plateforme existait dor®navant pour ce genre :  
 

«Quand en 1996 on décide de jouer du hip-hop, on envoie un message aux producteurs : 

vous pouvez produire du rap, vous avez un mass média pour le diffuser. ê lô®poque, notre 

audience ®tait aux alentours de 2,5 millions dôauditeurs quotidiens. Cô®tait d®j¨ quelque 

chose dôimportant m°me si ce nô®tait pas le succ¯s quôon a connu ensuite avec 4,5 millions 

dôauditeurs. Mais cela a ouvert les portes. Il y a eu des signatures en pagaille.» 

 
136. Au Qu®bec, il nôy a pas de station de radio commerciale francophone ayant 

explor® cette voie. Dôailleurs, un article publi® le 7 ao¾t dernier par le quotidien 
montréalais The Gazette le relevait à la suite de la fin de semaine du Festival 
Osheaga, lequel a vu des foules importantes de jeunes se rassembler devant des 
artistes représentant une belle diversité musicale, titrant Montreal is still 

waiting for a hip-hop radio station64.  
 

137. En introduction de son article, le journaliste Erik Leijon indique que : 
 

« The biggest names in rap can fill the Bell Centre and headline Osheaga, but when it comes 

to Montreal radio, theyôre a liability. [é] At this point itôs a given that every major media 

market in the United States has hip hop on the radio, so one would think the format could 

work in Canadaôs second-largest market, a city American rap stars include in their touring 

itineraries.»  

 
138. Pour le journaliste ð et lôADISQ, naturellement, en convient ð, les quotas de 

musique francophone ne devraient pas être perçus comme une barrière à la 
cr®ation dôune telle station : 
 

                                                           
63 Streetpress.com, Best-of : Laurent Bounneau raconte les coulisses de lôindustrie du rap, 17 août 2015 : 

http://www.streetpress.com/sujet/1418636245-laurent-bouneau-raconte-les-coulisses-de-l-industrie-du-rap  
64 The Gazette, Montreal is still waiting for a hip hop radio station, 7 août 2015 : 

http://montrealgazette.com/entertainment/music/montreal-is-still-waiting-for-a-hip-hop-radio-station 

http://www.streetpress.com/sujet/1418636245-laurent-bouneau-raconte-les-coulisses-de-l-industrie-du-rap
http://montrealgazette.com/entertainment/music/montreal-is-still-waiting-for-a-hip-hop-radio-station
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«Radio stations in Canada are required to play 35 per cent Canadian content, and while 

finding enough Canuck rap to play alongside American favourites might have proved 

difficult a few years ago, one of the most prolific hitmakers in rap these days is Drake, who 

hails from Toronto. He and his crew alone, plus a regular rotation of Montreal-based 

rappers ð of which there are many who quietly ply their trade with little mainstream support 

ð could fill the quota. A French-language rap station could offer a steady helping of local 

acts and famous ones from France, like IAM, to hit its magic number of 65 per cent 

francophone content.65 »꜡ (nous soulignons) 

 

139. Un reportage diffus® dans le cadre de lô®mission Voir ¨ T®l®-Québec, en 2012, 
allait dans le même sens. En introduction au reportage, qui donne la parole à 
différents acteurs de la scène hip-hop québécoise, lôanimateur S®bastien Diaz 
pose la question suivante :  

 
« V꜡ous êtes-vous d®j¨ demand® pourquoi on nôentendait pas davantage de musique hip-hop à 

la radio au Qu®bec [é] Pourtant y a des tonnes dôartistes de talent qui se d®marquent, la 

scène est plus vivante que jamais et surtout, le public est toujours au rendez-vous.66 »꜡ 

 
140. Parmi les témoignages recueillis, celui de David Dubé, président de High Life 

Music, est particulièrement intéressant. Le producteur de plusieurs artistes hip-
hop à succès, dont plusieurs ont récolté des nominations et des Félix lors de 
Galas de lôADISQ, remarque que malgr® des ventes importantes, des artistes 
comme Sir Path®tik nôobtiennent pas de diffusion radio. Parce que son public 
est jeune? «Ale Dee, Top5 à MusiquePlus, Sir Pat, top des ventes musicales au 

Québec, pas juste dans le hip-hop. Les textes de Sir Pathétik vont aller 

rejoindre énormément de jeunes en région. 55 %, côest des filles ©g®es entre 15 
et 25 ans qui tripent sur Sir Pathétik. 67» 

 
141. La question soulevée paraît dôautant plus pertinente lorsque lôon constate que 

dans le marché de Toronto, par exemple, la station Flow 93,5 se spécialise dans 
la musique hip-hopé et attire un auditoire jeune.  

 

## 
141a. En février 2016, la station a effectué un changement de format, devenant 

Rhythmic AC et adoptant le nom de The Move. Selon ce quôon peut lire dans le 
communiqué annonçant le lancement de la nouvelle station, on continue de 
sôadresser ¨ un public relativement jeune, puisque les succ¯s diffus®s 
proviennent essentiellement des années 1990 et 2000 : «[é] great songs that 

our listeners grew up with68 [é]». Il sôagit donc en quelque sorte dôune station 
«nostalgieèé pour les mill®niaux! Les artistes diffusés sont par exemple 
Destinyôs Child, No Doubt, Backstreet Boys, Lady Gaga, Justin Timberlake, 
Rihanna, Eminem et Michael Jackson.  

                                                           
65 Ibid.  
66 Télé-Québec, Le hip-hop francophone est-il traité comme un sous-genre au Québec?, 21 mars 2012 : 

http://voir.telequebec.tv/emissions/75/segments/567/le-hip-hop-francophone-est-il -traite-comme-un-sous-

genre-au-quebec  
67 Ibid.  
68 http://www.935themove.com/thescoop/2016/02/26/what-is-935-the-move  

http://voir.telequebec.tv/emissions/75/segments/567/le-hip-hop-francophone-est-il-traite-comme-un-sous-genre-au-quebec
http://voir.telequebec.tv/emissions/75/segments/567/le-hip-hop-francophone-est-il-traite-comme-un-sous-genre-au-quebec
http://www.935themove.com/thescoop/2016/02/26/what-is-935-the-move
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142. En effet, le tableau suivant montre bien que 41 % des auditeurs de la station 

torontoise à la minute sont des jeunes, ce qui dépasse leur poids démographique 
(36,6 %)69 :  

 
Tableau 7 

  
 

143. Dans le m°me march®, dôailleurs, 65,3 % des auditoires dôune station se 
spécialisant dans le genre «modern rock», The Edge 102,1 sont aussi issus de 
cette cat®gorie dô©ge70 :  
 

                                                           
69 Numeris, Printemps 2015, Analyse Deep Blue. 
70 Ibid.  

 POP Composition

Auditeur 

moyen 

minute

Comp. Indices

0 POP 0 AMM vs P o pulat io n

% %

SEXE 5 349,90 100 9,2 100 100

HOMME 2 606,00 48,7 6 65,2 134

FEMME 2 744,00 51,3 3,2 34,8 68

ÂGE 5 349,90 100 9,2 100 100

12-17 422 7,9 0,2 2 25

18-24 600 11,2 1,2 12,6 112

25-34 938 17,5 2,4 26,4 151

35-44 896 16,7 2,1 22,5 134

45-49 465 8,7 0,4 4,5 51

50-54 474 8,9 0,5 5,2 59

55-64 727 13,6 2,3 25,5 188

65 PLUS 828 15,5 0,1 1,3 8

CFXJFM

FLOW 93,5 (Classic Hip Hop)

TORONTO CTRL
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Tableau 8 

 
 

## 
143a. Le sujet de lôabsence de tribune pour la musique hip hop malgré sa grande 

popularit®, surtout aupr¯s dôun public jeune, est demeur® dôactualit® au cours 
de la dernière année. Un texte publié sur le blog du chroniqueur musical 
dôexp®rience de La Presse, Alain Brunet, en novembre dernier, en traitait 
éloquemment71 :  
 
La semaine derni¯re, jôai fait un petit survol de la pop culture fran­aise pour 

accompagner une interview de Julien Doré, jôai constat® que le top 20 de France était 

largement dominé par le hip hop local et ses dérivés. 
 

Pourquoi nôest-ce pas le cas en Amérique francophone?꜡ 

 

La plate r®alit® keb, côest quôici on a du mal ¨ admettre lôimmense impact de notre hip 

hop local auprès des jeunes générations. Que cette forme occupe tout un pan de notre 

notre culture musicale populaire. Que cette forme NôEST PLUS marginale ou 

spécialisée. Si lôindustrie de la musique et les diffuseurs g®n®ralistes au Qu®bec le 

reconnaissaient une fois pour toutes, des plateaux de rappers et beatmakers québécois 

pourraient vite devenir les t°tes dôaffiche de nos plus grands ®v®nements de masse et 

occuper régulièrement nos plus vastes amphithéâtres. 

 

Inutile de rappeler les succès remarquables remportés par Alaclair Ensemble, Dead 

Obies, Loud Lary Ajust (récemment séparés), Koriass, Kaytranada et autres Eman & 

Vlooper, pour ne nommer que les plus célèbres de la période récente. Le hip hop 

qu®b®cois, franco ou franglo, CôEST notre plus puissant mouvement pop de la période 

actuelle. (notre souligné) 

                                                           
71 La Presse, Blog dôAlain Brunet, Hip hop Qu®b®cois, la suiteé et la lenteur dôen haut, 28novembre 2016: 

http://blogues.lapresse.ca/brunet/2016/11/28/hip-hop-quebecois-la-suite-et-la-lenteur-en-haut/  

 POP Composition

Auditeur 

moyen 

minute

Comp. Indices

0 POP 0 AMM vs P o pulat io n

% %

SEXE 5 349,90 100 9,3 100 100

HOMME 2 606,00 48,7 4,8 51,8 106

FEMME 2 744,00 51,3 4,5 48,2 94

ÂGE 5 349,90 100 9,3 100 100

12-17 422 7,9 1,5 16,1 204

18-24 600 11,2 1,1 11,7 104

25-34 938 17,5 3,5 37,5 214

35-44 896 16,7 1,1 11,6 69

45-49 465 8,7 0,7 7,1 82

50-54 474 8,9 0,4 4,3 48

55-64 727 13,6 0,9 9,7 71

65 PLUS 828 15,5 0,2 1,9 12

CFNYFMTORONTO CTRL

102.1 The Edge (Modern Rock)

http://blogues.lapresse.ca/brunet/2016/11/28/hip-hop-quebecois-la-suite-et-la-lenteur-en-haut/
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143b. Il nôest pas inutile non plus de noter que Spotify, le premier service de 

musique en continu, a d®voil® en d®but dôann®e quelles ont été les chansons 
et les artistes les plus écoutés par son entremise en 2016. Résultat : le rap a 
été le style le plus populaire72. Et comme nous lôavons indiqu® 
précédemment, ce sont les jeunes qui sont les plus nombreux à recourir à ce 
type de service.  

 

 
144. Par cette d®monstration, lôADISQ ne tient pas particuli¯rement ¨ plaider en 

faveur de lôinauguration dôune station de radio commerciale îuvrant dans un 
genre plutôt que dans un autre. Nous souhaitons plutôt mettre en évidence un 
constat que fait lôADISQ depuis plusieurs ann®es : au Québec, les formats 
radiophoniques présentent une diversité restreinte, osent peu explorer hors des 
sentiers battus et tentent de rejoindre un public cible similaire dôune station ¨ 
lôautre, n®gligeant ainsi tout un pan de la population qui pourrait se tourner vers 
ce m®dia sôil sentait quôon sôint®ressait enfin à lui.  

 
145. Une radio hip-hop nôest sans doute pas la solution au désintérêt (au demeurant 

relatif) des jeunes pour ce m®dium. Mais ce que lôADISQ souhaite montrer, 
côest quôavant de bl©mer la langue des chansons qui sont diffus®es sur les ondes 
hertziennes, il est primordial de se questionner sur les genres musicaux 
proposés. Certains jeunes aiment une certaine musique en français, tout comme 
dôautres jeunes nôaiment pas, assur®ment, un certain genre de musique en 
anglais! La langue et la nationalit® dôune chanson ne sauraient être garantes de 
sa qualité ni de sa popularité auprès du public. 
 

146. Enfin, il paraît aussi important de noter que les jeunes ne sont pas une catégorie 
monolithique. Ils sont certes plus nombreux à utiliser les nouvelles technologies 
et se distinguent statistiquement de leurs aînés en ce qui a trait à leurs goûts 
musicaux.  

 

## 
146a. Au sujet des «jeunes», qui sont très souvent perçus comme un groupe 

monolithique, un sondage intéressant réalisé auprès de 4 400 canadiens 
anglophones et francophones est paru en octobre dernier, insistant sur 
lôimportance de consid®rer ce groupe autrement que comme un bloc uni par 
quelques stéréotypes bien connus. Intitulé «The Millenial Disconnect Study», le 
rapport, publié par Dentsu Aegis Network Canada, se penche sur les 
caractéristiques dominantes des milléniaux et propose de les catégoriser en 
quatre sous-groupes. Le cliché répandu les présentant comment étant «branchés 

et tr¯s int®ress®s par lôimage quôils projettent» ne correspondrait dans les faits 
quô¨ 42 % dôentre eux, tandis que près de 20 % des jeunes se définissent en fait 

                                                           
72 SPOTIFY, Spotifyôs Global Year in Music 2016, 1er décembre 2016: https://news.spotify.com/ca-

fr/2016/12/01/wrapped-2016/   

https://news.spotify.com/ca-fr/2016/12/01/wrapped-2016/
https://news.spotify.com/ca-fr/2016/12/01/wrapped-2016/
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par leur désir de se déconnecter parfois de la technologie, «parce quôils croient 

aux expériences réelles73 ».  
 
146b. En entrevue avec InfoPresse, la directrice, recherche et insight consommateur de 

la firme ayant réalisé le rapport, Louise Veyret, affirme quô¨ la lumière de ces 
données, «une manière intelligente de percevoir le marché est de regarder au-

del¨ des crit¯res dô©ge»74.  

 
147. Pour autant, il existe de jeunes amateurs de musique populaire, comme on 

trouve certains fans de musique rock alternatif chez les plus vieux aussi. À cet 
®gard, notons que lôenqu°te MQF nous apprend que 73 % des répondants ont 
affirmé apprécier la musique populaire. Bien quôil ne soit pas possible ¨ lôheure 
actuelle de conna´tre la ventilation de lôappr®ciation de ce genre musical par 
groupe dô©ge, cette donn®e ne faisant pas partie des ®l®ments relev®s dans le 
rapport déjà publié, on ne fait certainement pas fausse route en pr®sumant quôun 
certain nombre de jeunes lôont par cons®quent cit®e comme faisant partie de 
leurs genres favoris.  

 

## 
147a. Maintenant que nous avons accès aux donn®es compl¯tes de lôenqu°te, nous 

pouvons confirmer que chez les 18 à 24 ans, le style populaire est le plus 
apprécié, devant le hip hop et le rock75.  

 

 
148. Par ailleurs, en dépit de tout le bruit que font les radiodiffuseurs autour de la 

désaffection des jeunes pour la radio, ces derniers semblent finalement être une 
cible publicitaire peu attrayante pour les radios, comme le montre notre analyse 
des principaux annonceurs présents sur les ondes des radios commerciales. 

 
149. Déjà, en 2006, un rapport prépar® pour le compte de lôACR ¨ partir dôentrevues 

avec des acteurs de tous les secteurs de la radio et de la publicité faisait le 
constat suivant :  

 
« We were struck by a fairly broad broadcaster sentiment that youth tuning is not so much a 

function of technological developments. Rather it is the result of the fact that radio has not 

programmed to the youth market because the advertising revenue available for this market 

would not support such a programming strategy, (witness CFTR). The sense is that ad 

revenue does and will support programming to older listeners, whatever that programming 

might need to be to attract them.76 » (nous soulignons) 

 

                                                           
73 InfoPresse, Milléniaux : à peine 42% atteints par les annonceurs, 3 octobre 2016 : 

http://www.infopresse.com/article/2016/10/3/etude-toujours-innacessibles-ces-milleniaux  
74 Ibid.  
75 https://guidemqf.ca/2015/age/18-24-ans/portrait/ecoute  
76 OzWorks Marketing Communications, pour lôACR : Evaluation of the Canadian Radio Advertising 

Model, 15 mars 2006 : http://www.cab-acr.ca/english/research/06/sub_mar1506_app_b.pdf  

http://www.infopresse.com/article/2016/10/3/etude-toujours-innacessibles-ces-milleniaux
https://guidemqf.ca/2015/age/18-24-ans/portrait/ecoute
http://www.cab-acr.ca/english/research/06/sub_mar1506_app_b.pdf
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150. ê lô®poque, la technologie offrait d®j¨ des moyens de d®couverte et dô®coute de 
la musique alternatifs à la radio : le téléchargement, légal ou illégal, 
dôenregistrements sonores ®tait une r®alit® qui bouleversait lôindustrie de la 
musique enregistrée depuis près de dix ans.  

 
151. Est-ce que la radio ne sôint®resse pas au jeune public en raison du peu dôint®r°t 

de ce segment pour les annonceurs? On peut voir une démonstration indirecte 
de cet état de fait en examinant les effets de la montée fulgurante de la publicité 
Internet sur les autres véhiculaires publicitaires. Comme le montre ce 
graphique, entre 2005 et 2014, la radio canadienne a réussi à maintenir sa part 
du marché publicitaire global, qui est passée de 17 % à 16 %, tandis que la part 
de la télévision dégringolait de 41 % à 33 % et celle des quotidiens de 35 % à 
14 %77. 

 
Graphique 9 

 

                                                           
77IAB Canada, Enquête sur les revenus de la publicité Internet au Canada RAPPORT DÉTAILLÉ, 

Résultats 2014 et estimation 2015 : https://iabcanada.com/wp-content/uploads/2015/07/IAB-Canada-

Internet-AdRev-Survey-2014-15-FR.pdf 

https://iabcanada.com/wp-content/uploads/2015/07/IAB-Canada-Internet-AdRev-Survey-2014-15-FR.pdf
https://iabcanada.com/wp-content/uploads/2015/07/IAB-Canada-Internet-AdRev-Survey-2014-15-FR.pdf
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## 

Graphique 9a. Part de marché de toutes les recettes publicitaires au Canada, par 

média, 2006-2015 :  

                  
151a. Ce graphique est tir® dôun rapport publi® en 2016 par le Forum des politiques 

publiques intitulé Le miroir éclaté, nouvelles, démocratie et confiance dans lô¯re 

numérique78. Il sôagit dôun rapport ayant pour objectif de sonner lôalarme, la 
thèse principale en étant que les journaux traditionnels sont menacés par la 
montée des grands joueurs du Web ð les GAFA ð qui accaparent maintenant 
une part gigantesque des revenus qui leur revenaient il y a à peine 10 ans. Les 
auteurs plaident notamment pour une intervention gouvernementale visant à 
r®tablir lô®quilibre.  

 
151b. Les faits sont là, comme en témoigne éloquemment ce graphique : la publicité 

sur le web a connu une hausse spectaculaire au cours de la dernière décennie. 
Toutefois, côest la t®l®vision, mais surtout les quotidiens, qui en paient 
essentiellement le prix. La radio traditionnelle a traversé cette grande période de 
turbulence avec une résilience et une stabilité impressionnantes. Les auteurs du 
rapport le notent et lôexpliquent sommairement : «Parmi les journaux et les 

vecteurs publicitaires traditionnels, seule la radio, du fait de son orientation 

hyperlocale (faits divers, circulation, m®t®o, sports locaux) et de lôabsence de 

concurrence de la CBC pour les recettes, est parvenue à maintenir son niveau en 
la matière.79 »  

 

 

                                                           
78 Forum des politiques publiques du Canada, Le miroir éclaté, nouvelles, démocratie et confiance dans 

lô¯re num®rique, 2 février 2017 : https://shatteredmirror.ca/wp-content/uploads/leMiroirEclate.pdf [ci-après 

FPPC] 
79 FPPC, p. 25 

https://shatteredmirror.ca/wp-content/uploads/leMiroirEclate.pdf
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152. Pour maintenir ses revenus à ce niveau, tout en perdant progressivement des 
parts dôauditoire chez les plus jeunes, la radio commerciale, plut¹t que de se 
renouveler pour renouveler son auditoire, a maintenu et renforcé des formules 
qui ont fait leurs preuves auprès des auditoires plus âgés. Son auditoire a vieilli 
avec elle. 

 
153. Les trois tableaux80 ci-dessous représentent le palmarès des plus gros acheteurs 

de temps dôantenne sur les stations de radio de Montr®al au cours dôune 
semaine, ¨ lôhiver 2014, au printemps et ¨ lô®t® 2015. Nous ajoutons un 

tableau pr®sentant les r®sultats dôoctobre 2016. Manufacturiers et vendeurs 
de voiture, services bancaires, vendeurs de meubles et dô®lectrom®nagers, ces 
gros annonceurs sôadressent en priorit® ¨ des publics adultes.  

 
Tableau 9 

 
 

                                                           
80 Media in Canada (note : accessible sur abonnement) 
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Tableau 10 

 
 

 
Tableau 11 
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## 
Tableau 11a. Principaux annonceurs dans les radios de Montréal, octobre 10-16, 

201681 

                           

153a. Dans ce tableau publié en octobre dernier, les annonceurs demeurent issus des 
mêmes secteurs que ceux des saisons précédentes. Les jeunes ne sont toujours 
pas ciblés par ces derniers. 

 
 

154. Dôailleurs, les radiodiffuseurs ne sôen cachent pas. En consultant leurs sites 
Web ou plusieurs des communiqu®s quôils publient, on constate aisément que 
leur public cible est presque toujours adulte.  

 
155. Sur le site de Bell Média, en ce qui concerne les stations Énergie, on indique 

par exemple que : 
 

«ÉNERGIE est une radio fédératrice offrant un contenu musical et parlé, incarnée par une 

®quipe dôanimateurs de premier plan. Elle sôadresse ¨ un auditoire adulte de 25 ¨ 44 ans. Elle 

offre à ses auditeurs un contenu qui divertit et qui informe avec humour et pertinence. Sa 

programmation musicale variée et énergique présente les meilleurs hits pop-rock du moment 

tout en faisant découvrir les artistes-phares de demain.82 »꜡ (nous soulignons) 

 
156. Les stations Rouge sont quant à elle présentées aux annonceurs potentiels de la 

façon suivante : «La station rejoint les femmes au travail. La famille est au 

cîur des pr®occupations de son auditoire. Des auditrices fid¯les ¨ leurs 

marques préférées. Elles sont responsables des achats importants (voiture, 

                                                           
81 Media in Canada, RBC buys the top. Media Monitor, 18 octobre 2016 : 

http://mediaincanada.com/2016/10/18/rbc-buys-the-top-media-monitors-9/  
82 Bell Média, section ventes publicitaires, Energie, page consultée le 13 septembre 2015 : 

http://www.bellmedia.ca/fr/ventes/radio/energie/  

http://mediaincanada.com/2016/10/18/rbc-buys-the-top-media-monitors-9/
http://www.bellmedia.ca/fr/ventes/radio/energie/
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maison, alimentation, garde-robe). Des consommatrices averties qui savent 
profiter des rabais.83 » 

 
157. Pour ce qui est de Cogeco, ¨ lôexception de CKOI, quôon d®finit comme ®tant 

« la plus écoutée chez les jeunes adultes 25-34 [é]84 », le public visé est très 
semblable. On indique par exemple que «présente [sic] à travers le Québec, le 

réseau Rythme FM cible principalement les femmes de 25 à 54 ans avec son 

format de musique populaire qui offre la plus grande variété musicale sur le 
marché.85 », ou encore quô¨ Qu®bec, çle 102,9 FM détient la deuxième place 

chez les F25-64 dans les sondages [é]. Son son unique divertit les adultes de 
35 à 64 ans et en fait une station prisée de la région.86 » 

 
158. Bref, la radio commerciale semble regretter que les jeunes sôint®ressent de 

moins en moins ¨ elle. LôADISQ propose en tout respect quôen tr¯s bonne 
partie, il lui revienne pourtant de faire les efforts nécessaires pour reconquérir 
ce public ð si côest bien ce quôelle d®sire.  

 
159. Le cadre réglementaire en vigueur au Canada, tout comme les nouvelles 

technologies, sont des ®l®ments avec lesquels lôindustrie de la radio doit 
composer et qui ne devraient pas lôinciter ¨ faire lô®conomie dôune r®flexion sur 
ce quôelle pourrait elle-même changer tout en prenant en considération ce 
contexte qui est le sien. 

 
160. Il para´t important de pr®ciser quô¨ plusieurs reprises par le pass®, lors de 

rencontres avec des diffuseurs, lôADISQ sôest dite ouverte ¨ discuter de 
demandes dôadaptation du r¯glement lorsque le format le justifie, comme côest 
dôailleurs le cas pour ce qui concerne les stations spécialisées en classique ou en 
jazz, par exemple. Un radiodiffuseur qui démontrerait une volonté réelle 
dôattirer un auditoire jeune en misant sur une programmation musicale 
spécialisée sortant des sentiers battus pourrait aussi bénéficier de quotas de 
MVF adaptés à sa situation.  

 
 

2.4 La place et le potentiel de la radio dans le nouvel environnement 
numérique  
Réponse à la question 1 : Les constats établis au paragraphe 28 sont-ils justes, et pourquoi ? 
 
Réponse à la question 2 : À quels défis et enjeux doivent faire face les industries canadiennes de 
la musique et de la radio commerciale de langue française, compte tenu des nouvelles 

                                                           
83 Bell Média, section ventes publicitaires, Rouge FM, page consultée le 13 septembre 2015 : 

http://assets.bellmedia.ca.s3.amazonaws.com/uploads/2015/03/FeuilletRadio_Rouge_Sherbrooke1027_FR.

pdf  
84 Cogeco.com, page consultée le 13 septembre 2015 : http://corpo.cogeco.com/cgo/fr/profil-de-

lentreprise/filiales/cogeco-diffusion/  
85 Ibid. 
86 Ibid. 

http://assets.bellmedia.ca.s3.amazonaws.com/uploads/2015/03/FeuilletRadio_Rouge_Sherbrooke1027_FR.pdf
http://assets.bellmedia.ca.s3.amazonaws.com/uploads/2015/03/FeuilletRadio_Rouge_Sherbrooke1027_FR.pdf
http://corpo.cogeco.com/cgo/fr/profil-de-lentreprise/filiales/cogeco-diffusion/
http://corpo.cogeco.com/cgo/fr/profil-de-lentreprise/filiales/cogeco-diffusion/
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technologies et de lôenvironnement actuel? Quels outils et stratégies permettent de gérer ces 
défis et enjeux ? 
 
Réponse à la question 3 : Quels bénéfices les industries canadiennes de la musique et de la 
radio commerciale de langue française peuvent-elles tirer des nouvelles technologies et de 
lôenvironnement actuel? Quels outils et strat®gies permettent dôoptimiser ces b®n®fices? 
 
Réponse à la question 4 : Comment le secteur de la radio commerciale de langue française peut-
il mettre ¨ profit les nouveaux outils de lôenvironnement actuel, tels que les plateformes en ligne 
ou la technologie HD Radio, afin dô®largir lôoffre, la d®couverte et la promotion de contenu 
musical ? 

 
161. Depuis plusieurs ann®es, les radiodiffuseurs disent craindre lôimpact des 

nouvelles technologies87. Dans le présent avis de consultation, le Conseil nous 
invite toutefois ¨ nous demander ce quôelles font pour en tirer profit ð une 
question fort ¨ propos. LôADISQ sera certainement heureuse de lire les 
r®ponses des titulaires ¨ ce sujet afin dôen apprendre davantage sur leurs 
stratégies à moyen et long terme.  

 
162. Actuellement, lôADISQ constate ð sans avoir effectué une revue exhaustive ð 

que la quasi-totalité des stations au Québec possède un site Internet et/ou au 
moins une page sur un grand média social, le plus souvent Facebook pour ne 
pas le nommer.  

 
163. Certaines dôentre elles diffusent sur Internet, mais ¨ notre connaissance, dans la 

tr¯s grande majorit® des cas, il sôagit de la diffusion de contenu d®j¨ diffus® sur 
les ondes hertziennes (en simulcasting).  

 
164. De fa­on g®n®rale, il semble que la majorit® des stations nôutilisent que tr¯s peu 

le Web de façon complémentaire aux ondes hertziennes en ce qui a trait au 
contenu musical, par exemple, pour diffuser du contenu exclusif, des vidéos, 
des entrevues de fond, des prestations en direct ou des podcasts originaux.  

 
165. Considérant que nous entendons constamment les radiodiffuseurs dénoncer le 

fait quôils doivent se soumettre ¨ une r®glementation quôils jugent trop 
contraignante alors que les nouveaux joueurs en sont exemptés, nous aurions pu 
nous attendre ¨ ce que ces derniers profitent aussi du Web pour y îuvrer sans 
contraintes. Or, nous nôavons pas eu vent de telles initiatives.  

 

                                                           
87 Lors de la r®vision de la Politique sur la radio commerciale ayant eu lieu en 2006, lôACR indiquait dans 

son mémoire que « [é] la radio nôest plus un m®dia sonore autonome. Les radiodiffuseurs ne rivalisent 

plus seulement entre eux sur leur marché pour obtenir des revenus publicitaires et gagner la faveur des 

auditeurs. La radio dôaujourdôhui livre concurrence à un système parallèle de plates-formes sonores qui 

ont acc®d® au march® en lôabsence quasi totale de toute supervision r®glementaire, notamment lôInternet 

avec et sans fil, les téléphones cellulaires et autres appareils personnels capables de télécharger de la 

musique, les iPods et la radio par satellite et abonnement. » ACR, Radios privées, paysages en mutation, 

15 mars 2006, p. 59. 
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166. Les acteurs îuvrant dans lôindustrie de la musique sont tr¯s sensibles ¨ 
lôimportance des médias sociaux quant à la promotion des artistes et des 
marques. Facebook, Instagram, Bandcamp, Sound Cloud, Snapchat et bien 
dôautres, sont devenus, dans notre industrie, des incontournables. Ils permettent 
un contact continu et une proximité essentiels avec les fans et constituent des 
vitrines promotionnelles très efficaces, tant pour la vente de billets de spectacles 
que pour la promotion de nouvelles chansons ou de nouveaux vidéoclips. 
 

167. En tant que partenaires de premier ordre de lôindustrie de la musique, les radios 
pourraient certainement créer une continuité entre le travail promotionnel et de 
découverte effectué sur leurs ondes et celui effectué sur leurs sites Internet, 
mais aussi sur les pages des m®dias sociaux, dôautant plus quôune recherche 
rapide indique que les auditeurs sont au rendez-vous. En effet, lôADISQ nôa pas 
accès aux statistiques de fréquentation des sites Internet des stations, mais 
constate par exemple que les quatre grandes stations montréalaises 
francophones ont presque toutes plus de 200 000 abonnés à leur page Facebook.  

 
168. Malheureusement, vues de lôext®rieur, la strat®gie de contenu et la gestion de 

communauté effectuée par les réseaux paraissent peu élaborées. Les stations 
relaient du contenu de toute sorte, souvent insolite ou humoristique, proposent 
des concours, questionnent leurs auditeurs quant à des sujets du quotidien : une 
utilisation certes valable des médias sociaux, mais qui pourrait assurément être 
bonifiée afin de permettre aux radios de mieux jouer leur rôle en ce qui 
concerne la promotion et la mise en valeur de la musique dôici. 

 
169. Comme nous lôavons expliqu® dans la premi¯re section de cette intervention, 

une utilisation optimale des médias sociaux, en dépit des apparences, demande 
que des ressources humaines et financières adéquates soient entièrement 
consacrées à ce secteur. Est-ce bien le cas? LôADISQ invite le Conseil ¨ 
questionner les titulaires à ce sujet.  
 

170. Après tout, faut-il encore le rappeler, la force de la radio par rapport à ceux 
quôelle nomme ses nouveaux comp®titeurs, côest entre autres sa connaissance 
approfondie du marché québécois, de sa culture locale et des artisans qui la 
composent, et sa capacité à transmettre cette connaissance aux auditeurs. 
Pourquoi ne pas utiliser les nouvelles technologies pour continuer de le faire?  
 

171. Concr¯tement, lôADISQ croit par exemple que les sites Internet et les m®dias 
sociaux pourraient être utilisés par les stations de radio commerciales afin de 
poursuivre le travail de d®couverte et de promotion dôartistes dôici, par la 
diffusion de vid®os, dôentrevues, de prestations ou encore la r®daction de billets 
de blogue. 

 
172. Pourquoi ne pas permettre, par exemple, aux auditeurs dôentendre des chansons 

qui ne sont pas encore diffusées sur les ondes afin de recueillir les réactions des 
internautes à leur égard? Pourquoi, lorsquôun artiste est invit® ¨ faire une 
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entrevue de deux ou trois minutes à la radio, ne pas profiter de la vitrine Web 
pour partager avec les auditeurs quelques minutes exclusives supplémentaires?  

 
173. Au-del¨ de ces actions individuelles, lôADISQ constate aussi que peu ou pas 

dôinitiatives collectives ont vu le jour. 
 

174. Nous pensons, par exemple, à des applications du type iHeartRadio, ou encore, 
NextRadio, qui permettent aux auditeurs de radio américains de capter des 
centaines de stations de radio traditionnelles via leur appareil mobile, en plus 
dôoffrir une grande interactivit® pour lôauditeur, notamment en ce qui concerne 
la musique. Lors de la plus récente édition de la Canadian Music Week, Jeff 
Smulyan, le président-directeur général de la compagnie Emmis 
Communication, est venu présenter NextRadio. La description de lôapplication 
donne un aper­u de ce quôelle permet :  

 
« With NextRadio, watch music and talk come to life with album art, station logos, and song and 

show details. You can use the appôs Live Guide feature to see whatôs playing on stations in your 

area in real time or browse stations by genre or frequency, set your favorites or view recently 

played stations. NextRadio also offers one-touch call in or text the shows that you love, buy the 

song while it plays on the radio and share with the station whether you like or dislike the song 

being played. When compared to streaming music, NextRadio gets 3x better battery life and uses 

nominal data. 

 
While listening to your favorite local radio station through NextRadio, if the artist playing on air 

is scheduled for an upcoming concert, you can buy tickets, add the event to your calendar and 

even get directions to the venue. When ads are running on the radio, advertisers can create a 

simultaneous visual interaction with the customer. Websites can be accessed, coupons 

downloaded and events can go immediately to your calendar. If the radio station wants to do 

contesting, prepopulated texts are built into the system. Nearly every component of the stationôs 

broadcast can become visual and compelling.88 » (nous soulignons) 

 
175. Une telle application permet donc aux radios traditionnelles de se positionner 

en plein sur le terrain o½ elles craignent dô°tre battues : celui de la mobilité, tout 
en permettant aux auditeurs de vivre une expérience enrichie et aux artisans de 
la musique de b®n®ficier dôune visibilit® suppl®mentaire.  

 
176. Aux États-Unis, de toute ®vidence, lôinitiative pla´t aux auditeurs : en juin 2015, 

ils ®taient 70 millions ¨ sô°tre abonn®s ¨ iHeartRadio89.  
 

177. Un tel projet est-il susceptible de voir le jour au Québec?  
 

## 
177a. Notons que Bell Média a annoncé le 6 octobre 2016 quôil formait un nouveau 

partenariat exclusif avec iHeartRadio. Dans le communiqué annonçant cette 

                                                           
88 Canadian Music Week, 2015 : http://cmw.net/guest-blog-jeff-smulyan-from-consumer-electronics-show-

to-canadian-music-week-nextradio-is-everywhere/  
89 CNET.com, iHeartRadio notches 70 million registered users, 5 juin 2015 : 

http://www.cnet.com/news/iheartradio-notches-70-million-registered-users/  

http://cmw.net/guest-blog-jeff-smulyan-from-consumer-electronics-show-to-canadian-music-week-nextradio-is-everywhere/
http://cmw.net/guest-blog-jeff-smulyan-from-consumer-electronics-show-to-canadian-music-week-nextradio-is-everywhere/
http://www.cnet.com/news/iheartradio-notches-70-million-registered-users/
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nouvelle alliance, on lit que «[c]e service de radio numérique proposant des 

chaînes en continu et des événements musicaux très recherchés est offert 

gratuitement aux Canadiens par lôinterm®diaire dôapplications iOS et Android et 
à iHeartRadio.ca.90 »꜡ 

 
177b. LôADISQ se r®jouit dôune telle initiative. Comme ce partenariat est encore tr¯s 

récent, nous croyons que le présent processus est une excellente occasion pour le 
Conseil de questionner le titulaire sur les bénéfices que ce nouveau service 
apporte et devrait apporter à Bell Média. Nous invitons aussi le Conseil à 
lôinterroger quant aux b®n®fices potentiels pour lôindustrie francophone de la 
musique.  

 
178. En somme, lôattachement des auditeurs ¨ la radio traditionnelle est encore tr¯s 

fort ð et pour cause : le r¹le quôelle joue est loin dô°tre le m°me que celui jou® 
par les services dont les radiodiffuseurs disent craindre la compétition. 

 
179. Ces constatations nous am¯nent dôailleurs ¨ commenter lôun des constats 

recens®s par le Conseil ¨ lôint®rieur de sa premi¯re question, soit :  
 

Constat : Dans le contexte actuel de décloisonnement des marchés et des 
frontières, la radio traditionnelle doit faire face à une concurrence accrue 
provenant des plateformes émergentes pour la découverte, la promotion, la 
diffusion et la consommation de musique.  
 

180. En effet, comme abord® d®j¨ sommairement dans la pr®sente section, lôADISQ 
croit quôil est important de nuancer lôid®e voulant que les services de musique 
en continu ou les services de radio Internet soient des concurrents directs de la 
radio. Nous ne souhaitons pas nier que les Québécois fréquentent ou apprécient 
ces sites (bien que nous ayons montré précédemment que leur enthousiasme est 
encore timide), mais plut¹t montrer que leur utilisation semble pour lôinstant 
bien plus compl®mentaire ¨ lô®coute de la radio que purement concurrentielle.  

 
181. Pour les producteurs de musique, il est clair que les services de musique en 

continu agissent actuellement comme des compétiteurs directs. Ces services 
l®gaux permettent aux consommateurs de musique, qui avaient lôhabitude de 
payer pour chaque titre, chaque album quôils souhaitaient ®couter, dôacc®der 
dorénavant à un répertoire mondial contenant des dizaines de millions de 
chansons, et ce, gratuitement, ou moyennant un abonnement mensuel inférieur 
au co¾t dôun seul album.  

 
182. LôADISQ note que le mod¯le dô®coute en continu offert gratuitement sur des 

services diffusant en revanche de la publicité est de plus en plus critiqué. Il est 
certainement trop tôt pour annoncer sa disparition au profit de modèles offerts 
moyennant un abonnement payant, mais nous notons tout de même que tant des 

                                                           
90 http://www.bellmedia.ca/fr/sp/presse/iheartradio-canada-maintenant-offert-au-canada-un-service-gratuit-

de-musique-en-continu-apporte-aux-canadiens-la-plus-grande-et-la-meilleure-experience-musicale/  

http://www.bellmedia.ca/fr/sp/presse/iheartradio-canada-maintenant-offert-au-canada-un-service-gratuit-de-musique-en-continu-apporte-aux-canadiens-la-plus-grande-et-la-meilleure-experience-musicale/
http://www.bellmedia.ca/fr/sp/presse/iheartradio-canada-maintenant-offert-au-canada-un-service-gratuit-de-musique-en-continu-apporte-aux-canadiens-la-plus-grande-et-la-meilleure-experience-musicale/
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artistes91 que les majors92 dénoncent de plus en plus fermement le modèle. Le 
lancement dôApple Music, qui nôoffre pas de formule gratuite en dehors de la 
premi¯re p®riode dôessai de trois mois, adopte cette voie.  

 
183. Il sôagit dôune concurrence directe aux ventes dôenregistrements sonores, 

physiques comme numériques.  
 

184. En revanche, le service offert par ces plateformes est nettement différent de 
celui proposé par les radios. Une radio commerciale est un médium gratuit, qui 
offre, en plus de la musique, un contenu verbal en français recherché et 
apprécié par les auditeurs. À ne pas négliger : ce contenu est livré par des 
animateurs soigneusement choisis par les radiodiffuseurs. Ainsi, dans les grands 
marchés, ce sont bien souvent des personnalités déjà connues et aimées du 
grand public qui jouent ce rôle, particulièrement aux heures de grande écoute. 
En région, les animateurs, généralement des passionnés de radio et de musique, 
deviennent par la force de ce métier des personnalités phares dans leur 
communauté, appelés comme ils le sont à être en étroit contact avec la 
population qui les écoute.  

 
185. Les animateurs jouent plusieurs rôles importants dans la vie de leurs auditeurs : 

ils les informent sur leur communauté, leur transmettent des informations 
pratiques (météo, circulation), recueillent parfois leurs confidencesé et leur 
font d®couvrir des artistes et de la musique quôils appr®cient. 

 
186. LôADISQ ne croit pas avoir ¨ en faire une longue d®monstration : côest l¨ toute 

la force de la radio : sa gratuité, sa proximité avec le public, son caractère local.  
 

187. En comparaison, les services dô®coute de musique en continu sont plus chers, 
moins accessibles (puisquôen plus des co¾ts li®s aux abonnements, il faut payer 
pour lôutilisation des donn®es), plus impersonnels et surtout, moins complets.  

 
188. Dôailleurs, lôADISQ est loin dô°tre la seule ¨ faire ce constat. Lôactualit® nous 

fournit deux exemples ®loquents dôentreprises majeures îuvrant dans le 
streaming qui affirment ouvertement sôinspirer des radios traditionnelles pour 
offrir une «plus-value» à leur service.  

 
189. Lancé le 30 juin dernier 2015, le service dôApple, Apple Music, a donc annonc® 

en m°me temps que sa plateforme dô®coute de musique en continu, la mise sur 
pied dôune v®ritable station de radio, Beats One, accessible sans abonnement et 

                                                           
91 Rolling Stones, Taylor Swift shuns « grand experiment » of streaming music, 6 novembre 2014 : 

http://www.rollingstone.com/music/news/taylor-swift-shuns-grand-experiment-of-streaming-music-

20141106  
92 Les Échos, Musique : les maisons de disques se dressent contre Apple et Spotify, 24 mars 2015 : 

http://www.lesechos.fr/24/03/2015/lesechos.fr/0204246951480_musique---les-maisons-de-disques-se-

dressent-contre-apple-et-spotify.htm  

http://www.rollingstone.com/music/news/taylor-swift-shuns-grand-experiment-of-streaming-music-20141106
http://www.rollingstone.com/music/news/taylor-swift-shuns-grand-experiment-of-streaming-music-20141106
http://www.lesechos.fr/24/03/2015/lesechos.fr/0204246951480_musique---les-maisons-de-disques-se-dressent-contre-apple-et-spotify.htm
http://www.lesechos.fr/24/03/2015/lesechos.fr/0204246951480_musique---les-maisons-de-disques-se-dressent-contre-apple-et-spotify.htm
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mettant de lôavant, en plus de la musique, des animateurs vedettes et des 
entrevues.  

 
190. La promotion du service de streaming sôest effectu®e de pair avec celle de la 

station. Pour plusieurs journalistes et analystes internationaux de lôindustrie de 
la musique, elle fait partie int®grante de la strat®gie dôApple dans le 
d®ploiement de son offre dô®coute. Au lancement des services, le New York 
Times indiquait m°me que côest Beats One qui avait véritablement su retenir 
lôattention : 

 
«As Apple Music opened on Tuesday [é] much of the attention turned to Beats 1, a live 

radio feed that in some ways functions as marketing for the entire service. Led by Mr. Lowe, 

who was born in New Zealand and became a top announcer on the BBC station Radio 1, 

Beats 1 is in some ways an old-fashioned radio station, with D. J.s, promotional recordings 

ð ñcarts,ò as they are in industry parlance, after the tape cartridges they used to fit on ð 

and teases about new songs.»꜡93 (nous soulignons) 

 
191. En août dernier, une analyse publiée sur le site Internet de la station française 

RTL titrait : Apple Music : Et si la vraie plus-value du service était la radio 

« B꜡eats One꜡» ?꜡94 Pour le journaliste 
 

«Apple Music b®n®ficie dôun atout que les autres nôont pas : Beats 1, une véritable radio, 

faite de vraies ®missions et pas uniquement de titres qui sôencha´nent. [é] Un concept vieux 

comme le transistor, mais inédit pour un service du genre. Près de deux mois après son 

lancement, il semble quôApple ait r®ussi son pari : apporter une vraie plus-value aux 

utilisateurs de ses services.»  
 

192. Lôarticle pr®cise de plus que lôune des forces de la station est sa capacit® de 
diffuser des chansons dôartistes moins m®diatis®s. La station serait en train de 
se positionner comme une référence en matière de découverte musicale.  

 
193. Mais ne lôoublions pas : cette radio sôadresse ¨ un auditoire mondial! Le 

Qu®b®cois, particuli¯rement francophone, sôy reconna´t-il ? Y trouve-t-il tous 
les ®l®ments quôil appr®cie tant dans sa station locale favorite? 

 
194. Moins de deux mois après le lancement de Beats One, Rdio, un gros joueur sur 

le marché des sites de streaming, a lui aussi senti le besoin de se rapprocher des 
radios traditionnelles. Le Los Angeles Times annonçait le 11 août dernier que 
lôentreprise ajoutait 460 stations de radio AM et FM ¨ son offre, et ce, dans le 
but dôattirer plus dôauditeurs et de g®n®rer des profits suppl®mentaires gr©ce ¨ la 
publicité :  

 

                                                           
93 New York Times, Apple Music Makes Debut With D.J. Carrying the Flag, 30 juin 2015 : 

http://www.nytimes.com/2015/07/01/business/media/apple-music-makes-its-debut-with-a-mix-of-

tracks.html?_r=1  
94 RTL, Et si la vraie plus-value du service était la radio « Beats One »?, 19 août 2015 : 

http://www.rtl.fr/culture/Web-high-tech/apple-music-et-si-la-vraie-innovation-du-service-etait-la-radio-

beats-one-7779426568  

http://www.nytimes.com/2015/07/01/business/media/apple-music-makes-its-debut-with-a-mix-of-tracks.html?_r=1
http://www.nytimes.com/2015/07/01/business/media/apple-music-makes-its-debut-with-a-mix-of-tracks.html?_r=1
http://www.rtl.fr/culture/web-high-tech/apple-music-et-si-la-vraie-innovation-du-service-etait-la-radio-beats-one-7779426568
http://www.rtl.fr/culture/web-high-tech/apple-music-et-si-la-vraie-innovation-du-service-etait-la-radio-beats-one-7779426568























































































































































































































