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INTRODUCTION

La rédaction de ce rapport sur le modéle économdjuéransmédia a été réalisée en
coopération avec les nombreux groupes de recheccmssitués par les étudiants de I'IREDIC.
Il n'est pas anodin de signaler que I'ensemble €& groupes n'a pu dégager une définition
commune. Chaque groupe étudiait un champ diffétartransmédia, et par conséquent il s’est
avéré impossible d'établir une définition générdle. vision de chacun des groupes était
incompléte, et nous avons du établir notre progéniion du transmedia. Ce rapport est
I'ceuvre du groupe transmédia économique.

Le transmédia est un univers narratif qui va seelddper sur différents supports qu'il
soit papier, électronique, ou quelgue soit leunratChaque support accueille une partie de cet
univers narratif, qui est indépendante de cellééggpar un autre support. Cependant, et malgré
cette indépendance, il y a une véritable commuioicavoire méme une interconnexion entre les
histoires, du fait d’'un tronc commun narratif.

Schématiquement le transmedia peut se résumertea Sietple analyse. Ainsi on peut
avoir du transmédia quand I'histoire est développéeinternet, sur un jeu vidéo, et un livre en
méme temps, tout en favorisant le renvoi de chigieire a cet univers narratif en permanence.
On peut citer comme exemple la série éponyme de®Ajui est a la base connue pour le jeu
vidéo, mais également pour une longue série dediqui enrichit considérablement I'histoire.
En effet, dans le cas présent le jeu débute astanhT, placant le joueur dans une situation
d’action sans chercher a développer plus que rdiceds personnage principal, et ce qui se
passe durant cet instant. A contrario, le premiae lva nous permettre de comprendre la
situation dans laquelle va évoluer le joueur, aipus toute la genése du personnage. De plus, le
premier livre se termine exactement la ou débuteréenier jeu de la série. Ce schéma va se
répéter plusieurs fois, notamment apreés la fineduHalo 1 ou un autre livre va narrer I'histoire
qui se déroulera entre cet épisode et Halo 2.

Le renvoi aux éléments développés sur un autrecstippée vraiment le transmédia. De
ce fait, on a tendance a assimiler I'interactios distoires entre elles, comme étant une marque
de fabrique du transmédia. Il faut nuancer ce riement, qui bien que vrai dans une tres large
gamme de produits transmédia. En effet, l'intecactiest souvent tres présente dans le
transmédia. Par exemple, un jeu de type réalistreie ou ARG, va placer le participant dans le
monde réel avec la réalisation de différents olffectel que prendre des photos d’'une statue
pour débloquer une piéce d'un puzzle d'une enquéiminelle. Le participant va devoir
télécharger sa photo sur un site internet pourrdéwdier I'élément d’information lui permettant
de poursuivre son aventure. Mais a l'inverse,iure In’est pas interactif avec un film ou une
bande dessinée. A ce titre, il faut bien différentinterconnexion de l'interaction.

Le transmédia posséde un pouvoir créatif sansdiwair il est trés simple de morceler
I'histoire et de la développer ailleurs, tout ervisissant si oui ou non on peut fabriquer des
mécanismes d'interactivités ; bien sur il fautte@oempte des possibilités des supports utilisés.

Cette définition du transmédia est hélas incompléae elle ne prend en compte que
I'aspect final de l'univers narratif et des produgui le compose. Il est nécessaire d’avoir une
approche plus en amont, et aller dans I'analyseprhcessus de création pour vraiment
comprendre le transmédia, et ainsi le distingusrdddinitions s’en approchant.
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On peut relever deux périodes dans I'évolutionrdngmédia. Le transmédia avant I'ére
numérique, et un transmédia a I'ere du numériqaasha premiére période, on avait une ceuvre
matricielle sur laquelle on va développer d’autmegrceaux d’histoire dans le temps. Cette
ceuvre a nécessairement connu du succes, et defaibuloir continuer sur cette lancée amene
les producteurs a envisager des suites a cetteigyeemeuvre. Ainsi, on va enrichir le contenu
narratif de la premiére ceuvre pour fonder, pas 8 pa univers narratif. On a une réelle
connotation du temps dans cette période. Le tramisméest pas né dés la conception, mais
grace a I'évolution de la premiére histoire.

L’'exemple le plus marquant est sans conteste la Sty Wars. Georges Lucas est parti
du succeés du premier film pour réaliser une sités il a écrit des livres relatant la saga dans
son ensemble, approfondissant des éléments querdwtié peu développés lors de « la Guerre
des Etoiles ». A ce titre, on peut remarquer quehlbosophie des chevaliers Jedis et de la Force
étaient inexistante dans ce premier épisode, ik rebaptisé numéro quatre de la série. De
méme, il y a eu des films et une quantité astrogamide produits dérivés, des jeux vidéo, des
séries, des livres, des sites internet...

Ainsi on peut dire qu'avec I'avenement de I'ére duigue, on assiste a une évolution du
transmédia. En effet, cette nouvelle période a d@@pson lot d’'innovations et de nouveaux
moyens de communication. De plus linteractivité devenue un élément fondamental du
transmédia, méme si sa présence ou son absenaFmetpas d'attribuer cette qualification a
des univers narratifs. Aujourd’hui, chaque moyencdexmunication est connecté a internet,
maximisant l'interactivité. On a assisté a un clengnt dans la création du transmédia. Elle ne
se fait plus dans le temps, mais a un instant Tre®dent a I'idée premiére de notre définition :
'univers narratif se développe sur une multitude sipports en méme temps. On pense le
contenu transmédia d'un bloc, tout est fait en mé&emaps. On va penser les différentes
interactions entre internet, un livre ou un jeu paemple au méme moment. On apporte un
univers aux spectateurs, on ne cherche pas damseomer temps a le faire évoluer dans le
temps. Le spectateur devra aller de lui-méme suplateformes sur lesquelles le contenu a été
développé, pour prendre connaissance de tousdpwpts narratifs de cet univers. Il n’en aura
une connaissance compléte qu’a I'achévement deddes ceuvres transmédia en cause.

Ce qui différencie cette approche économique deseswapproches, c'est que cette
réflexion porte plus sur la création du transmeéglia sur le produit fini. On va raisonner en
termes de marketing, de marchés, et de financer@ense situe en amont de l'univers narratif.
Sur cette logique économique, on remarque gque éex gériodes analysées précédemment
mettent en avant une différence de la logique danfiement. En effet durant la premiére
période, le financement peut s’apparenter a uniguegde bloc. A chaque produit sur lequel on
développe une histoire qui enrichie I'ceuvre mattiej correspond un financement. Ainsi on se
retrouve avec une accumulation de financementhgtnsatiquement a une accumulation de blocs
sans aucune forme d’ensemble. On ne comptabilsel@éa méme maniére et on ne vise pas les
mémes publics avec cette logique d’accumulatiomldes. Pour le transmédia de la deuxieme
période c’est radicalement différent, car on vd fmnser d’un bloc. On a ainsi un bloc avec une
multitude d’éléments a l'intérieur. Mais on a bian financement global. On a une réelle
mutualisation des moyens. On cherche ainsi a ramene clientéle qu’'on n’aurait pas pu
toucher avec une ceuvre classique, fut-elle la digi@iére d’'une ceuvre majeure. On promeut
un univers narratif avec de multiples facettes darsut d’inciter les clients qui ne s’intéressent
gu’aux jeux vidéo, vers le livre par exemple.
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La grande force du transmédia est indéniablemett¢ oapacité d’attraction, qui est
amplifiée par la constitution d’'un univers riche isteractif, incitant le consommateur a la
curiosité.

Ainsi on peut relever quelques éléments clés dfinigéent clairement le transmédia et
qui le distingue des autres produits multimédiés notion de temps dans le processus de
création, la logique de blocs en matiére de finares#, I'univers narratif complet et exploité
sous différentes formes, linteractivité. Il faukire une derniere remarque concernant
linteractivité avant d’aller plus loin. Elle pewdtre inexistante, faible ou trés forte. Dans le
premier cas, on ne compte que sur la curiosité ahsammateur pour aller d’'un support
d’histoire a un autre. Ensuite quand elle est é&ibh va I'inciter a interagir avec I'histoire elle
méme, 'obligeant a s’investir personnellement dianstalisation de démarches pour atteindre
un objectif. Ce qui lui permettra de déverrouillerprocessus le conduisant a I'étape suivante
pour connaitre 'histoire. Quand elle est forte,vaninciter le consommateur a modifier de lui-
méme ['histoire, lui donnant ainsi une place ddasivers narratif. Cet univers obtiendra une
autonomie en terme d’existence, faisant apparatieecommunauté soudée et puissante. Tant
gu’elle existera, I'histoire évoluera et les posiés d’enrichissement de l'univers par les
producteurs seront envisageables. Ce qui en tecmeogique correspond a une « suite », et
donc de nouveaux profits en perspective. C'est pela que l'interactivité, bien gu’elle ne soit
pas un élément fondamental du transmédia pour naeste cependant un élément clé et
déterminant pour la réussite d’'un projet transméHra effet, il y a peu d’univers narratif qui
incite réellement un consommateur a connaitre ¢evide de I'histoire. Et partant de Ia, il faut
jouer avec l'interactivité pour donner une certdimee a cet univers, pour le rendre attractif.

Le transmédia s’apparente davantage a un procelssgséation qu’'a un produit fini.
C’est ce qui semble composer son identité. Mémnle g&rme peut étre utilisé pour un produit
fini, il ne faut pas oublier le processus de corati

Du point de vue de la stricte création d'un prodwdnsmédia, on a tendance a
'apparenter & des mécanismes de création coleechw fait de I'importance que certaines
personnes conférent a lintervention du public dBasrichissement, voire la constitution de
I'univers narratif. Il n’est pas rare de voir apgiaire des définitions du transmédia s’appuyant sur
des notions de création collective. Dans un sengingeraction est forte alors oui on peut
imaginer que c’est possible. Mais si linteracti@st faible ou inexistante on ne serait
théoriquement plus dans du transmédia selon canita#fs. A notre sens, il nous parait
opportun de différencier nettement cet aspect daticn collective du transmédia du creative
commons. De plus il faut différencier I'utilisati@reative commons employée pour des contrats
et des licences, et la méme expression pour déslgnmouvement creative commons, qui
repose sur cet aspect participatif, collaboratd. ttansmédia peut intégrer l'idée de creative
commons sans pour autant étre un élément clé défisdtion.

Dans I'approche économique du transmédia, on peudrguer, et a juste titre, que celui-
ci s’appligue autant pour les grosses productiomérizaines du type blockbuster que de produits
transmédia « d’auteur ». C’est la synthése dedes®léments qui incite & prendre position sur le
transmédia comme avant tout un processus de argatitsi qu’un produit fini. De plus, on peut
mélanger les créations non transmédia avec duntetia, et vice-versa. En effet, on peut donner
une suite transmédia a une ceuvre non transmédian@suite non transmédia & une ceuvre
transmédia, et également une suite transmédia a«umelivre » transmédia (C’est-a-dire
I'ensemble des supports utilisés pour le premiérain).



LESASPECTECONOMIQUESDU TRANSMEDIA

Le transmédia est avant tout un produit, qui deitfisancer, et qui doit pouvoir étre
exploité. Dans le monde des médias classiques$ Bies plus simple d’envisager la création et
I'exploitation d’un seul produit. Le probleme daismeédia est qu'il faut envisager des budgets
un peu plus conséquents, ainsi que la créationutinvers riche et puissant afin de pouvoir créer
un maximum de contenu. Ensuite, il faut sélectionles supports qui seront utilisés pour
développer cet univers narratif. Cela corresporitétade des mécanismes propres a chaque
support en termes de financement. Le transmédieseie une maitrise compléte de I'ensemble
des regles applicables a tous ces supports.

Ensuite, il faut s’intéresser a I'exploitation droguit transmédia, et il faut se situer sur
I'étude des regles du marché et de la concurréliest-a-dire qui sont les concurrents, et est-ce
gu'’ils abusent de leurs position sur ce marchEy €n a un.

En suivant cette définition du transmédia, il esStessaire de s’interroger sur le modeéle
économique du transmédia. Des lors il faut se paser poser une question : quels sont les
éléments qui concourent a définir le modéle écogamdu transmédia ?

Il faut s’'intéresser aux regles régissant son nedebnomique, par une étude autant en
amont gu’en aval du transmédia. Cela sous-entamdllyse de ce qui va concourir a financer le
produit transmédia. Cela implique également I'afiprdissement des mécanismes des marchés
appligués au transmédia.

Quand on se situe en amont du transmédia, c'as¢-aharant la phase de conception, il
faut s’intéresser aux moyens de financement. Datis tbgique, la publicité est sans conteste le
plus grand moyen de financement d’un produit traédien En effet, la publicité est déterminante
dans I'économie de l'audiovisuel, de la radiophorde linternet... Les grands groupes se
rémunérent par le biais de la publicité, et la mhrt gateau publicitaire est un enjeu tres
important. De méme sur internet, il est simplealeefde la publicité et c’est un lieu ou il y a un
trafic important et donc une visibilité maximisd2e plus on peut se permettre une publicité
ciblée, selon les golts de l'internaute, ce quiemadance a réduire la part de publicité de
l'audiovisuel. En effet, la publicité sur internedpte davantage cette ressource. Le financement
sur fond propre est trés important, mais il restadeca du budget nécessaire, en général, pour
financer un produit transmédia. Ainsi il faut néggsement recourir a la publicité.

Au-dela de la publicité, il existe des mécanisniesaiix de financement, tel que les aides
du Conseil National du Cinéma et de I'lmage Aninmlég.en a d’autres également. Cependant,
nous laisserons cette partie hors de cette étudjtdque d’autres personnes s’en occuperont.

Quand on se situe en aval, cela revient a étudgerdgles de la concurrence appliquées
au transmédia. Il faut savoir sur quel marché orsikee, et si celui-ci est susceptible d'étre
I'objet de regles particulieres concernant le cortggoent des acteurs de ce marché. C’est une
guestion trés importante. Il est nécessaire deirsaroles choix opérés par un opérateur
concernant un produit transmédia se font dansslee des regles de la concurrence. Cependant
c’est une question trés complexe du fait de lareatnéme du transmédia, et cela sans méme
s’attarder sur I'étude a proprement parler desegede délimitation d’'un marché, et de I'analyse
de ce dernier... s’il y en a un bien entendu.

Deés lors il est nécessaire d'étudier en profonaesr deux axes du transmédia, c'est-a-
dire ce qui se situe en amont de son modéle écguemile financement du transmédia (1). Puis
il nous incombe d’'appréhender les regles qui ocation a s’appliquer en aval du transmédia,
c'est-a-dire le marché de ce dernier (ll).
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PREMIERE PARTIE
LE TRANSMEDIA ET SON FINANCEMENT

Les difficultés de financement d’une ceuvre trangaméd

Quand un producteur souhaite développer une cewatreement transmédia, il devra
engager plus de dépenses en recherche et dévelepp@ue pour un projet mono-média
classique et sans composante participative. Cellasxpliquer par plusieurs facteurs.

Tout d'abord, les retours sur investissementsisgettains pour les investisseurs. Ainsi,
une grande partie des ceuvres transmédia est codeeur internet, et leur format est mal
maitrisé. Il est par exemple difficile de valorisgre audience sur internet puisqu'elle ne paie que
trés rarement le contenu numérique diffusé en ligne

L'écriture du projet devient plus complexe car elgegre des dimensions plus
nombreuse, dont la dimension participative du pubNux Etats-Unis par exemple, I'écriture
d'une série mono-média fait intervenir au minimuix scénaristes, il faut ainsi imaginer le
nombre de scénaristes qui vont collaborer a I'é&lmm d'un projet transmédia.

De plus, les technologies mobilisées sont plus ¢texes et plus colteuses. Ainsi, la
dramaturgie s'appuie sur des outils particulidssgee la géolocalisation du spectateur ou encore
les productions de contenu par le public qu'il faudtégrer dans I'ceuvre transmédia. IL faudra
faire vivre le projet en gérant les diverses tettgies mobilisée et les interactions avec le
public, les réseaux sociaux ou encore les annosiceur
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Chapitre 1 / Le financement public du transmédia

Dans le but de favoriser la production d'ceuvresoaiglielles, le compte de soutien a
l'industrie des programmes audiovisuels verse uohe @ certains programmes. C'est le Centre
National de la Cinématographie et de I'image aniquéelécide des ceuvres bénéficiaires de cette
aide.

Ce compte est financé par des recettes prélevéds chiffre d'affaire des industries des
secteurs cinématographiques et audiovisuels airespgr une taxe spéciale additionnelle percue
par le CNC sur le prix des billets d'entrée dasshdles de cinéma.

A/ Les conditions d’octroi de l'aide publique

Les bénéficiaires de ces aides sont les productiliéggués qui assurent la responsabilité
de la production et de la réalisation de I'ceuves. éntreprises de production doivent étre établies
en France et doivent étre dirigées par des directau gérants soit de nationalité francaise soit
ressortissant d'un Etat membre de I'Union europe@es entreprises ne doivent pas étre
contr6lées au sens de l'article L233-3 du codeodiomerce, par des capitaux extra-européens.

Les programmes bénéficiant du compte sont les euwrgginales a vocation
patrimoniale qui présentent un intérét d'ordrewalt social scientifique ou économique.

L'ocuvre doit étre réalisée essentiellement aveoreours d'artistes et de techniciens de
nationalité francaise ou ressortissant de I'Unimogeenne.

Aucune aide ne peut étre accordée aux émissiors dide flux » c'est a dire les
emissions de plateau et les jeux.

Toutes ces conditions d'octroi visent a eéviter qies ressortissants de pays tiers
bénéficient des aides francaises.

Ce compte de soutien permet l'octroi de deux tgfeisles. Le soutien automatique qui
consiste en la redistribution vers des ceuvres &iagg ou communautaires de recettes du compte
de soutien en fonction des résultats du marchéoutien sélectif quant a lui valorise le film
comme une création artistique. Ainsi, I'avancersgette est accordée en fonction de la qualité
du projet présente.

B / Les aides automatiques

Pour bénéficier de ce soutien, les entreprises rdduption doivent avoir ouvert un
compte auprés du Centre National de la Cinématbgragt de I'l'mage Animée. L'argent est
donné en fonction des résultats de I'ceuvre prétégeur la réalisation d'une nouvelle ceuvre.



LESASPECTECONOMIQUESDU TRANSMEDIA

C / Le mécanisme sélectif

Pour obtenir le soutien sélectif, les projets doiviaire I'objet d'un examen pour avis
d'une commission de professionnels. La commiss@sélectionner les projets en fonction de
trois critéres: la nature du sujet, les caraciguss financiéres et artistiques, les qualités et
conditions de réalisation. Les films doivent étalisés intégralement en frangais ou utiliser une
langue régionale.

Il existe d'autres types d 'aides sélectives gsenti d'autres phases du développement
du projet.

Les aides a la préparation permettent de favorlesr travaux d'écriture et de
développement préalables a la mise en productien. dides a la production et a la vente a
I'étranger couvrent une partie des dépenses qgpeotiucteur ou le distributeur engage pour
exporter ses programmes. Sont par exemple concdeségais de doublage ou de sous-titrage
en version étrangere.

L'Etat s'est également donné pour mission de feeolinvestissement privé.

D / Les mesures de promotion de I'investissement ipé

Les SOFICA sont des sociétés de financement ddusine cinématographique et
audiovisuelle. Ce sont des sociétés anonyme dé¢ fiaoicais ayant pour activité exclusive le
financement d'ceuvres cinématographiques ou audillés. Les parts de sociétés constituent
depuis 1985 une forme de placement bénéficianttdaitement fiscal particulier en France. Les
contribuables qui souscrivent au capital des SORV€Avent obtenir une réduction d'impot.

Il existe depuis 1983 I'IFNIC qui est une société®ryme ayant pour but de faciliter
l'acces des entreprises de production cinématoigyaghau crédit bancaire en apportant sa
garantie aux établissements financiers qui leunraent des préts.
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Chapitre 2 / Le financement privé du transmédia

A/ La place de la publicité dans le financement decontenus transmédia

Les difféerents marchés relatifs aux médias - cedire a linformation et au
divertissement - convergent inexorablement vergréduité ; et Jacques Attali affirme que le
capitalisme de demain sera basé essentiellemedesursiens et services gratuits. Le transmédia
constitue sans doute une premiere illustratiorageéscience du célebre économiste.

Cependant - il ne faut pas s’y méprendre - quabgse de presse, de transmédia ou de
télévision, l'accés n’est toujours gratuit qu’enpapence. En réalité, l'agent économique
participant indirectement de cette illusion estd@sommateur qui achéte les produits vantés au
sein des spots et autres annonces marchandesofipestun de rappeler le célebre aphorisme de
I’économiste et ancien prix Nobel Milton Friedmax |l n’y a pas de repas gratuit ».

L’heure est donc au financement par la publicité.

La contrepartie a ce modele basé sur la contributes annonceurs est un envahissement
de I'espace par les communications commercialest &atant, il n’y a la rien de critiquable des
lors que tous y trouvent satisfaction, ce qu’illasparfaitement le fait que trois des quatre
quotidiens les plus lus en France soient des witgat. « On ne vend pas du papier a des lecteurs
mais des lecteurs & des annonceurs » selon Chritergon. Le modéle économique du
transmédia répond nécessairement peu ou prouedlagitjue.

Au sein d’'une seconde partie, sera exprimé combiarsir le transmédia en tant que
vecteur d’'information peut s’avérer bénéfique poambre d’entreprises. Mais, du point de vue
du transmédia, le recours a ce mode de financesrére évidemment essentiel, tant et si bien
gu’il s’agit assurément du coeur de son modele énanee.

Les apports publics et autres revenus ne sontgped de poids et ne sauraient subvenir
aux besoins inhérents a ces activités (matériesopael, profits). D’ailleurs aucun acteur n’a un
jour songé a se départir des annonceurs, ce quosgrend aisément a la lecture de la
remarquable thése soutenue par Maximilien Nayaradduniversité Paris Dauphine. En effet,
celle-ci fait de la publicité 'un des moteurs dasix de la croissance economique ; ainsi
'auteur conclut-il que « les secteurs ou I'effdlinvestissement est supérieur a la moyenne a la
fois en publicité et en innovation et recherchdételoppement sont aussi ceux ou la croissance
de la valeur ajoutée est la plus élevée »

Partant, il n’est guéere étonnant que le transmeadiaurt abondement a ce modéle qui a
par le passé plus que démontré sa pertinence efffscacite .

1 ANDERSON (Ch.)La longue trainePearson éducation, Paris, 2007, 280 p.
2 NAYARADOU (M.), Publicité et croissance économigulése de doctorat en sciences économiques, Sitézer
Paris Dauphine, 2007.
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Augmenter l'espace publicitaire disponible est umyamn simple et peu codteux
d'accentuer le taux d'investissement publicitaireédias : un exemple classique ou
I'augmentation de I'offre fait baisser les prixstimule la demande. La position des Etats-Unis
est révélatrice puisque son taux d’investissemehligtaire médias (en pourcentage du PIB) est
le plus élevé au montiele nombre de minutes de publicité autorisé garé de programmation
audiovisuelle est également le plus important. ©rtdlansmédia présente I'extraordinaire
avantage de ne pas étre enfermé dans des carcaantd@ntes et de quotas ; le recours a la
publicité y est libre et illimité.

De plus, grace aux neurosciences, les publicités dmaque jour plus sophistiquées et
donc efficaces. Ainsi, le mariage entre annonceairéindustriels du transmédia n’est guere
étonnant, a tel point qu'’il arrive que la publiciiie-méme soit du transmédii&n effet, au sein
d’un flux continu et de plus en plus fourni d’infieations, tout I'enjeu est de parvenir a attirer
I'attention du client potentiel. Les techniquestchnsmédia sont pour cela tout aussi appropriées
que la présentation d’'un prétre ambrassant unes jélle, d’'un malade atteint du sida ou d’une
femme frappée d’anorexie

Du point de vue des annonceurs, cette forme nauvsEl communication présente de
nombreux atouts qui les conduisent a financer degfs colteux en échange de «temps de
cerveau disponible®» Tout d’abord, le fait qu'il s’agisse d’'un conce@inergeant entraine
concomitamment la curiosité des utilisateurs, piden clients. Et, a I'heure actuelle, les
perspectives de développement paraissent plustéessantes. Il est donc de bon ton de nouer
des liens avec les acteurs de ce secteur.

Ensuite, il est possible de créer soit méme segrammmes transmédia. C’est ici
'exemple de Orange et de son fameux « transmddialdinsi Xavier Couture, qui pilote ledit
projet, n'est autre que le directeur du pble dgwedment de l'opérateur. Trivialement, cela
signifie qu'il doit dénicher de nouveaux clients paielque moyen que ce soit afin d’étendre la
part de marché de son entreprise. Le transmédi#t genc, a son sens, une technique innovante
et pertinente afin d’attirer une certaine populatiers I'univers France Télécoms. Aussi ne
manque-t-il pas de se targuer du fait que « Orangelijourd’hui une longueur d’avance [en
matiére] de transmédia ». Et puis il s'agit égalenttun moyen de booster le développement de
la vidéo a la demande sur mobile, ce qui intérasgaremier chef les opérateurs de téléphonie.

Annonceurs et industriels du transmédia étaient daiis pour un jour se rencontrer.
Le coup de foudre n’est en rien surprenant tanséesnds ont besoin des premiers pour financer
leurs productions, tant les premiers voient dans $mconds un nouveau moyen de
communication tout a fait innovant et porteur.

En guise de conclusion sur les liens étroits enéresmédia et publicité, il est permis de
s’interroger sur le point de savoir si 'omnipréserde la publicité n’induit pas une moindre
gualité des programmes. Mais encore faudrait-iljrmmvisager une quelconque réponse, savoir
juger de la qualité de quelque chose ; or celainegbssible puisque relevant totalement du
subjectivisme. A été supprimée la publicité desimdmm de la télévision publique afin de
permettre une meilleure programmation ; pourtaiestachaque soir une part majoritaire de la

3 V. le graphique en annexe.

V. la publicité pour la marque « Tippex » en areex
> Cf. les publicités pour « Benetton ».

® Référence a la célébre formule de Patrice Le Lay.
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population qui regarde les publicités sur TF1 au lilu débat politique de France 2. Chercher a
écarter la pression exercée par les annonceurprdférent que soit choisie une émission de
téléréalité plutét que d’'information semble une ledhtention ; mais, économiquement, elle est
nécessairement infondée. Il faut étre populaidfeghe<antaiser » la société. D’ailleurs, a l'aune
d'une analyse empirique, il faudrait considérer gqeesont ces programmes qui revétent la
meilleure qualité puisque emportant les plus fodasdiences. Partant, la publicité ne serait
nullement l'indice d'une quelconque faiblesse daéile ; ce qui achéve d’emporter la
conviction selon laquelle elle doit se situer awrcdes modeles de financement des contenus.

En outre, le transmédia s’avére particulieremeaptila une forme paralléle ou dérivée
de publicité : le placement de produit.

B / Le placement de produit comme source de finanoeent des contenus
transmédia

Le placement de produit est défini comme étantetoftrme de communication
commerciale audiovisuelle consistant a inclure raapit, un service ou leur marque, ou a y faire
référence, en linsérant dans un programme, nomelé moyennant paiement ou autre
contrepartie.

Pratigue courante au cinéma, répandue a la téé@veminéricaine et générant 17 % des
recettes publicitaires des grandes chaines nadi®naltre-Atlantique, cette technique de
communication était jusqu'ici interdite dans leegrpammes télévisés en France. Mais cette
année est entrée en vigueur une délibération deeélldBupérieur de l'audiovisuel (CSA) datant
du 16 février, qui autorise le placement de produdans les ceuvres cinématographiques, les
fictions audiovisuelles et les vidéomusiques, sarggu'elles sont destinées aux enfants ». Cette
décision fait suite a la directive européenne «iges de médias audiovisuels » du 11 décembre
2007. Le placement de produits reste interdit pmrtaines boissons alcoolisées, le tabac, les
médicaments, les armes a feu et les préparatiamsnpoirrissons.

En conséquence, le transmedia peut désormaisifaijet d’'un placement de produit.
Une aubaine pour tout les acteurs du marché, paiidgns un contexte actuel de saturation des
canaux classiques, cette pratique pourra générerodecaux espaces de promotion pour les
marques, ainsi que de nouvelles sources de finardgmour les producteurs et les diffuseurs.

Peu répandu a I'heure actuelle, le placement deluitraen matiére de transmédia
commence pourtant a apparaitre sous I'égide deigest marques importantes.

Ainsi, McDonald s’est lancé dans la production éeestélévisée avec « Dreaming in
mono », une fiction de 60 minutes découpée en 3odps et dans laquelle le francais Alain
Duchamp tente de réaliser son réve : battre undat®m descente en ski établi 30 ans plus tét par
son éternel rival, Hansi, mais en monoski. Dansqebaépisode Mac Do est présent en
placement de produit discret. Dans chaque épidesi@ersonnages se retrouvent ainsi dans l'un
des restaurants de la chaine.

Le but de McDonald est de ne pas perdre le fil avecaudience (16-32 ans) qu’elle a de
plus en plus de mal a toucher avec la publicitditicmnelle. En créant elle-méme son contenu,
la chaine peut aller chercher ses clients la oseilgouvent : devant les séries, sur Internetiret s
les sites sociaux. Ainsi, McDonald a d’abord diffua série sur 4 chaines de télévisions, en
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Finlande, Norvége, Suede et Danemark. Elle a difafiches et bandes annonces dans les 465
restaurants de la région, poussant les clientslér sur le site dédié a I'opération
dreaminginmono.com. On y trouve les épisodes en Hiajs aussi du contenu sur les
personnages, sur le monoski, de la musique surifgpoh jeu vidéo (Mono Madness), des
applications iPhone (Mads your meal), ainsi queli@es vers les pages Facebook et Twitter.

La campagne est d’autant plus originale que ceoneas les produits qui sont promus
ici, McDonald veut plutét mettre I'accent sur I'arabce qui regne au sein de ses restaurants.

En France, Nokia s’est associé avec TF1, Adveni&rtdDavid Guetta pour la diffusion

d’ « En mode lbiza », un programme court compos@eal cinquantaine d’épisodes diffusés
durant I'été 2010 sur Wat.tv (Internet) et TF1.piné des docu-réalités, ce divertissement
propose une immersion dans les folles soiréeszdi]l@n compagnie du couple Guetta. Le tout a
été réalisé a partir des mémes rushs, mais aveghme et une narration différents pour chaque
format. Le logo Nokia est présent dans un coirié@mdn pendant I'épisode, mais ses téléphones
ne sont pas mis en avant. Plus qu’un simple planted® produit, cette pratique utilisée dans le
domaine du transmédia s’'analyse en un « placecoséxtuel », dans le sens ou ce ne sont plus
tellement les produits de la marque qui importenais bien la marque elle-méme. Cette
derniere met en avant ses valeurs, que ce soit KDoet I'ambiance conviviale de ses
restaurants, ou Nokia et son slogan « Connectioglpe. || semble qu’a I'avenir, les marques
s’engageront de plus en plus sur ce terrain-la.

C / Le parrainage comme source de financement desrienus transmeédia

Le parrainage consiste a « toute contribution dameeprise publique ou privée ou d'une
personne physique, n'exercant pas d'activités denikseur de services de médias ou de
production d'ceuvres audiovisuelles, au financendenservices de médias audiovisuels ou de
programmes, dans le but de promouvoir son nom, a@um, son image, ses activités ou ses
produits ».

Le parrainage ne doit pas porter atteinte a laoresghilité et a l'indépendance du
fournisseur de services de médias, comme pour deepient de produit. De plus, le
téléspectateur doit étre informé de l'existencen daccord de parrainage. En outre, les
programmes parrainés sont identifiés par un logarosymbole du parraineur (ce peut étre une
référence a ses produits ou services, ou un sigtiedtif).

Créer du contenu interactif transmédia co(te offlery 'importance du parrainage qui
prend ici la forme de « Branded content », c’edir@ de I'association d’'une production existante
et d’une marque sponsorisant le contenu. La maegsecie ainsi son image a lI'expérience
transmédia proposée a l'audience. On s’éloigne Ide en plus en plus d'une valorisation
basique de produits. En travaillant avec les ctgatde contenus transmédia, les marques ont
aujourd’hui la possibilité d’obtenir une plus grandisibilité, et donc plus d’audience. Cette
association a un sous-ensemble culturel crée orfdi¢ avec le consommateur, un engagement,
une relation émotionnelle unique, dépassant lelsimghat de produit.

A I'heure actuelle, Orange est le principal parcintransmédia.
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Pour soutenir les réalisateurs et producteurs &an@range a créé le Transmeédia Lab. Il
est destiné a les accompagner tout au long de fenclogie de leur projet : formations
professionnelles en ateliers, coaching de projetils permettant d'accéder aux réseaux
Orange pour optimiser la diffusion de programmasdmédia...

Le Groupe a également lancé Les ateliers Orande detation, un appel a candidature
pour des projets innovants multi-écrans. Le priajetéat recevra une dotation sous forme de co-
production et sera ensuite édité sur les rése&rane.

Cet engagement d’Orange en faveur des nouveauxafsree concrétise aujourd’hui. Un
des premiers dispositifs nativement transmédia ke \gaur en France début 2010 : I'expérience
« Faits Divers Paranormaux ». Créé en partenaret & société de production Happy Fannie,
ce projet permet au téléspectateur de s'immerdatetnent dans l'univers et le quotidien d’'un
couple enquétant sur le paranormal, a traverddaiséon, le mobile, le web et I'univers réel.

A l'international, certaines marques importantemogncent également a investir dans
ce domaine. C’est notamment le cas de Nike. Aedite année en Angleterre, sera lancé sur
Internet « 1 am player », un projet hybride relgvalu jeu de gestion et de la narration
interactive, qui permettra d’'incarner un joueurfdet professionnel, et de diriger sa carriere, a
travers un site web et des modules de jeu intégFecebook.

Nike est le principal sponsor de ce projet. La maargst intégrée au jeu par le biais des
contenus vidéo et d’articles virtuels a acheteaysisures de sport ou maillot Nike).

Les possibilités semblent désormais infinies. 8%t encore trop tét pour mesurer
importance de ces nouveaux modes de publicitésstinéanmoins certain qu’a une épogue ou
impact de la publicité perd de sa puissancemesques retrouvent un pouvoir communigquant
démultiplié, qui ne passera pas inapercu aux yesxadnonceurs.

Conclusion / Les solutions envisageables pour lenfincement futur des
ceuvres transmédia

Afin de parer aux difficultés de financement desgjgtis transmédia, des modes de
financements alternatifs se sont développés.

On assiste a une internationalisation des finano&meaditionnels, avec I'explosion des
coproductions internationales. La difficulté resde concilier les réglementations parfois
contradictoires entre les différents pays.

La diversification des financement est aussi uratism. On voit émerger le mécénat, le

sponsoring, le parrainage ou le placement de prodoe seule source de financement ne suffit
plus pour développer un projet transmédia.
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SECONDE PARTIE
LE TRANSMEDIA ET SON MARCHE

Le droit de la concurrence est un droit des plusruentionnistes qui a pour but de
protéger cette constante compétitivité, en encadnatamment, I'action des entreprises.

La concurrence, clé de la compétitivité, est ladithon du bien-étre des consommateurs.

Il s’agit d’ouvrir les marchés a la concurrenceniaelle n’existait pas et de protéger et
renforcer la concurrence la, ou elle existe. Erregut demeure essentiel que des concurrents
réels restent sur le marché.

L’étude d’'un marché en droit de la concurrence sepsur 4 étapes : l'identification du
marché en cause (le marché pertinent), I'analysta gmsition des acteurs sur ces marchés,
'analyse des pratiques en cause (les abus éventoeimis), pour finir par l'analyse des
préjudices subis ou causés a certains des acteurs.

Il nous faudra donc voir :
- Dans un®itemps : la protection des consommateurs.

- Dans un"™ temps : le marché pertinent.
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Chapitre 1 / La protection des consommateurs

A/ Lopt-in, I'opt-out

Concernant las actions de prospections directes marketing direct », il y a deux
modalités que la Iégislation francaise appliques @&ux modalités sont I'opt-in et 'opt-out.

L'opt-in peut-étre définit comme la manifestatioe dolonté libre et préalable par
laquelle une personne accepte ou refuse que dese®ra caractere personnel la concernant
soient utilisées a fin de prospection directe.

L’opt-out est la manifestation de volonté libre’@pposer a recevoir « marketing direct »
ou le détenteur de l'adresse électronique doit pouse désinscrire & tout moment du fichier
pour ne recevoir plus d’information commerciale.

Le Iégislateur francais a retenu le principe d'mppour les personnes physiques et le
principe d’opt-out pour les personnes morales.

L’article L 34-5 du Code des postes et communicatiélectroniques, ainsi que l'article
L 121-20-5 du Code de la consommation posent ugle die principe qui interdit la prospection
direct au moyen d’'un automate d’appel, d’'un télésmpou d’'un courrier électronique utilisant,
sous quelque forme que ce soit, les coordonnéew gdarsonne physique qui n'a pas exprimé
son consentement préalable a recevoir des prospedirectes par ce moyen.

L’article L 34-5 du Code des postes et communicatiélectroniques comporte sur ce
point un certain nombre de définitions complémeatagui permettent d’éclairer la disposition.

L'article définit tout d’abord la notion de consemtent comme toute manifestation de
volonté libre, spécifique et informée par laqueliee personne accepte que des données a
caractére personnel la concernant soient utiliaéesde prospection directe.

Il définit également la notion de prospection dieecomme l'envoi de tout message
destiné a promouvoir, directement ou indirectemdrg biens, des services ou l'image d'une
personne vendant des biens ou fournissant desesrvi

B / Les « disclaimers »

Les «disclaimers » sont dispositions qui prévoigenéralement une exclusion de
responsabilité des exploitants de sites d’Intepaetrapport a l'utilisation de son contenu, ou des
conditions générales quant au contenu et utilisation site d’Internet.

C’est pour cette raison qu’on peut considerer leliselaimers » comme dispositions
protectrices des droits des titulaires de sitesterhet.

L’article 1369-1 du Code civil indique que la vadectronique peut étre utilisée pour
mettre a disposition des conditions contractualeses informations sur des biens ou services.
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C / Les contrats clics

Le contrat clic est celui par lequel l'internauég@rés avoir accédé et pris connaissance
d’un contrat, procédera a son acceptation en ligoar ce type de contrat, des régles de forme et
des regles de fond spécifiques doivent étre reépect

Au titre des regles de fond, le contrat lui-mémé domporter des précisions sur les
différentes étapes a suivre pour conclure le copaavoie électronique, les moyens techniques
permettant a I'utilisateur avant la conclusion duntcat, d’identifier les erreurs commises et le
cas échéant de les corriger. Il devra aussi préetaséangue proposée pour la conclusion du
contrat, et si le contrat fait I'objet d'un archgeles modalités de cet archivage et les conditions
d’accés au contrat archive.

Lorsque le contrat est conclu par voie électronigiugu’il porte sur une somme égale ou
supérieure a 120 euros, le contractant professialmiteconserver I'écrit qui le constate pendant
dix ans a compter de la conclusion du contrat loesiq livraison du bien ou I'exécution de la
prestation est immédiate.

Si tel n'est pas le cas, le délai court a compéeladconclusion du contrat jusqu'a la date
de livraison du bien ou de I'exécution de la ptastaet pendant une durée de dix ans a compter
de celle-ci. Le commercgant doit garantir & tout reatr’accés au contrat a son cocontractant si
celui-ci en fait la demande.

L'offre doit également énoncer les moyens de clbeispar voie électronique les régles
professionnelles et commerciales auxquelles l'aut I'offre entend, le cas échéant, se
soumettre.
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Chapitre 2 / Le transmédia, un marché pertinent ?

Pour apprécier le caractére contrlable ou l'effgebbable d'une opération de
concentration sur le marché, il convient avant tteidéfinir le marché en cause. Par suite, pour
étre en mesure d’apprécier le pouvoir de marcheedentreprise (et donc I'existence ou non de
sa position dominante), encore faut il définir larohé de référence.

A/ La définition d’'un marché pertinent

D'abord réalité matérielle, rassemblement péricalide ceux qui vendaient et achetaient
dans un lieu public, lieu de vente avec une urgi&ographique, le marché devient
progressivement conceptualisé, pour devenir «ele théorique ou se confrontent I'offre et la
demande de produits et de services ».

En d’autres termes, le marché se caractérise fiauld'échange de produits ou services.
Le marché se trouve ainsi au cceur de I'économielraade.

Dans un marché, I'élément fondamental du rappéchdhge est le produit (entendu dans
le sens large) et non les rapports personneleptise sur des échanges qui, a la différence de la
forme primitive du troc, implique l'utilisation de monnaie.

L’objectif de définir un marché repose simplement Bdée d’aider les entreprises a
définir le périmetre a lintérieur duquel s’applent les regles de concurrence relatives aux
ententes, a I'abus de position dominante, aux tipésade concentrations et autres ...

Le marché pertinent est a la base des analyséoiiele la concurrence pour déterminer
en particulier s'il y a une position dominante.

Or qui dit abus de position dominante dit infraotfmrévue par le droit de la concurrence
pour sanctionner une entreprise en situation ddrddion a cause de son pouvoir de marché.

C’est a cette notion de « marché » que se réfei@mt les dispositions communautaires
concernant la concurrence, c'est-a-dire le TratRdme et les Reglements sur les concentrations
des années 1990, mais aucun de ces textes neweguelconque technique juridique pour le
définir.

Par conséquent, en l'absence de définition Iégalemarché pertinent, c’est la
Commission qui, dans une Communication du 9 décenil®97, propose un prémices de
définition.

Elle indique qu'un « marché de produits en causepocend tous les produits et/ou
services que le consommateur considére comme ategeables ou substituables en raison de
leurs caractéristiques, de leur prix et de 'usageguels ils sont destinés.
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Le marché pertinent géographique comprend le ¢@eitsur lequel les entreprises
concernées concourent a I'offre et a la demandebekiits ou services en cause, sur lequel les
conditions de concurrence sont suffisamment homegyét qui peut étre distingué de zones
géographiques voisines parce que, en particuksrcbnditions de concurrence y different de
maniéere appréciable. »

Un marché est concurrentiel si le client a la fob& de choisir entre une gamme plus
ou moins vaste de produits ayant des caractéresgtigimilaires et si le fournisseur ne rencontre
pas d'entraves a la fourniture de produits ou deces sur un marché donné.

Il découle donc de cette définition de la Commissaropéenne 3 critéres :

1. Un critere de substituabilité du coété de la dehea (pour ainsi dire, du coté
des CLIENTS)

Il s'agit du critere principal.

Le critére de substituabilité permet de cibler lmrap de recherches aux éventuels
produits de substitution pour arriver ensuite &uiner avec plus de certitude le marché des
produits ainsi que le marché géographique en cab'est seulement en dernier lieu que le
marché en cause fait I'objet d'une analyse afin dérifier le niveau d'intégration dans les
marchés de I'Union européenhe.

2. Un critere de redéploiement de [l'offre (cettes,foon se place du co6té
des FOURNISSEURS) dans un contexte de variatiaqueété

Pour bien assimiler ce critére, il convient de prenun exemple. Deux biens
appartiennent a un méme marché pertinent si, deaqtalité différente, la variation de prix d'un
bien d'une certaine qualité va modifier le compudat de I'offre du bien de I'autre qualité.

3. Un critére de la concurrence potentielle
Le marché étant défini, pour répondre a cette gurest convient de se demander :

Existe-t-il tout de méme des possibilités d'enttéaouveaux concurrents, permettant la
discipline des prix ?

" Définition issue du site europa.eu.
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B / La Délimitation d’'un marché pertinent

Pour admettre des pratiques jugées comme étantcamtiurrentielles, il convient de
délimiter le marché pertinent. La délimitation danché pertinent est I'étape préalable nécessaire
a l'appréciation de l'existence de pratiques pedsb Elle permet de savoir quelles entreprises
sont en concurrence, de qualifier une pratiqudeahesurer son effet sur le marché.

L’objectif poursuiviin fine par les autorités de la concurrence

L'objectif poursuivi in fine par les autorités de ¢oncurrence a travers la notion de
marché pertinent est d'apprécier le pouvoir de héadtune entreprise, c'est-a-dire sa capacité a
augmenter ses prix au-dela du prix concurrentahssque la baisse des ventes qui en résulte
annule la hausse des profits escomptés.

La délimitation du marché pertinent est une quastimportante notamment pour
I'évaluation du dommage a I'économie, causé par pestigues considérées comme
anticoncurrentielles.

Concernant les ententes, la nécessité de la défionitdu marché pertinent est pour
certains contestée en ce que la délimitation duinéagle référence apparaitrait comme un frein a
la mise en ceuvre de la regle de concurrence. Een dfs'agit la d'une procédure relativement
longue et colteuse.

Est-il indispensable de délimiter le marché penin@

Dans son rapport pour 1987, le Conseil de la coenué a estimé que : « cette analyse
du marché peut enfin, dans certaines circonstagoestituer un préalable nécessaire a I'étude
de certaines ententes... ».

Ainsi, au regard de cette étude du Conseil dert@wwence, la délimitation du marché ne
semblerait pas nécessaire au Conseil dans tostegpetheses.

On observe que, dans la section ententes anticentielles de son rapport annuel, il
n'existe pas de paragraphe relatif a la délimitatio marché pertinent, alors gu'il est toujours
présent en matiere d’abus de position dominantat $e passe comme si, pour une entente, la
délimitation du marché pertinent ne faisait pasipale la démarche de qualification.

Il existe donc de sérieuses raisons de douteraydélimitation du marché pertinent soit
considérée comme un élément indispensable a |digatbn ou a la sanction d’'une entente.

Cependant, il ne faut pas douter de la portée tte geestion. Nul ne soutient que la
délimitation du marché pertinent ne serait jamadispensable. Certains observent simplement
gue dans quelques hypothéses cette délimitaticenad pas utile au raisonnement économique.

8 Devenue depuis I'Autorité de la Concurrence.
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Mais comme personne ne conteste que fréquemmaeatdgimitation soit nécessaire, il
faut s'interroger sur la fagon dont elle se matefeguestion a la fois grave et délicate :

_ Grave car elle touche a l'efficacité de la rédgedroit, mais aussi a sa prévisibilité,
donc pour ainsi dire a la sécurité juridique.

_ Délicate, car elle suppose la mise en ceuvre ooaék de principes de droit et de
régles économiques, dont chacun sait que ce métdagepas toujours d'une grande évidence a
mettre en oeuvre.

L’analyse du marché s’effectue sous 2 angles i celunarché de produits, et celui du
marché géographique.

Ainsi, le premier élément est celui permettant deeaniner les produits et services en
cause. On parle du « marché de produits ».

Le marché pertinent est alors défini comme le wii@orique ou se confrontent I'offre et
la demande de produits ou de services substituahtes eux et non substituables aux autres ».

La Commission rappelle la définition du marché dmdpits des Reéglements
communautaires portant sur le contréle des opéatie concentration.

Il s’agit de « tous les produits et/ou services tpieconsommateur considere comme
interchangeables ou substituables en raison de t@uactéristiques, de leurs prix et de l'usage
auquel ils sont destinés ».

A lorigine, les autorités de contréle, en partieulla Cour de Justice de I'Union
Européenne, ne controlaient pas les délimitationsnthrché que faisaient les autorités de
concurrence. Désormais, tout comme la Cour de @assales juges communautaires
considérent cette question comme étant un poidroie La Commission indique d’ailleurs que
la définition précitée sera sans préjudice d'unerprétation par le juge communautaire.

Le second est géographique, étant donné qu'il &stssaire d’établir un périmetre dans
lequel la commercialisation de certains produitsesvices (définis au préalable), devra respecter
des regles particuliéres garantissant la concugtenc

Il faut néanmoins reconnaitre que si pour les mé&rctnaditionnels, la délimitation
semble aisée, elle reste davantage complexe pourdechés émergents.

Pour ces derniers, et notamment pour le marchéaegelles technologies, il demeure
tres difficile de poser une délimitation puisqud'a sait qu'il s'agit effectivement de marché en
constante évolution et progression rapide, on né évoir la direction de ce changement. C’est
dire la difficulté de leur délimitation.

D’autant plus qu’aujourd’hui, la convergence desahés dans le secteur des médias est
de plus en plus forte.

Une fois I'aspect général de ce que représente amch@ pertinent au sens du droit
communautaire présenté, la question est d’applicette notion au transmedia.

Ce qui nous améne a la problématique suivante st&kiil un marché pertinent du
transmédia ?
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C / Vers un marché pertinent du transmédia ?

Le Transmédia étant la pratique qui consiste aldpper un contenu narratif sur une
pluralité de médias en différenciant le contenuettfypé et les capacités d’interaction en
fonction des spécificités de chacun, cette définitious conduit & une étude plus judicieuse qui
consiste a analyser secteur par secteur afin mterstiger a la question de savoir s'il existe un
marché pertinent du Transmédia.

Pour le conseil, on a vu en effet que la substilibdliles produits et des biens était un
critere déterminant. Mais dans la mesure ou l'otr@eve sur différents supports dans le cadre
du Transmédia, peut on appliquer cette substitib@lpibur déterminer si I'on se trouve dans cette
hypothése.

Tel est I'enjeu de cette étude.

Dans la mesure ou le Transmédia permet de passeteminal a un autre, il en résulte
gue les terminaux sont interopérables sur des ugsegerconnectés sur des contenus qui sont
Transmédia.

Pour illustrer le Transmédia et afin d’apporter @ventuelle réponse a cette question,
nous avons choisi d’exposer un exemple de Trangmédous avons donc décidé d'illustrer ce
dernier a travers I'exemple de Matrix, qui nousnBkit le plus pertinent en la matiére et
surtout, le plus explicatif.

Vers un Exemple de Transmedia avec MATRIX

L'un des premiers exemples de Transmédia est laraia la fois réel et virtuel Matrix
des fréres Wachowski. En effet, on peut retrouver :

les trois films de cinéma : Matrix (99Matrix Revolutions (2002) / Matrix
reloaded (2003).

Il s'agit de films de science-fiction, dont le piemfut notamment réalisé par les
fréeres Andy et Larry Wachowski.

des bandes dessinées sur le web epent« (version papier)
des films courts : The Animatrix (2003)

Il s’agit de 9 courts films américano-japonais dization.

° Lors de la Table Ronde, un des intervenants testinle choix de notre exemple en considéraritri$'agissait
pas d'un cas de Transmédia (mais plutét d'unetrdiiisn de cross-media). Pour autant, ce rappait étant
I'explicatif de notre power point, nous maintiemsaotre ligne de conduite dans I'exposé de némeodstration.
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des jeux vidéo
2003 : Enter the Matrix sur GameCube, PC, PlayStdtiet Xbox
2005 : The Matrix Online sur PC
2005 : The Matrix: Path of Neo sur PlayStation BpX et Windows.
un jeu massivement multi joueurs endig

La grande particularité des fréeres Wachowski, dest grande originalité dans ce tout
nouveau concept. En effet, ils ne se sont pasdsrét la création de produits dérivés, ils ont
réussi a réinventer en créant un univers artistMatix, ou chaque media concourait a I'histoire
générale.

Ainsi, chaque histoire était un point d’entrée @iéint et adapté a chaque public.

La spécificité de cette idée repose sur le fait dume histoire a l'autre, tous les
personnages n'étaient pas présents, ce qui coitdiimsdement a ce que chaque histoire existe
par elle-méme.

Le but pour les spectateurs, lecteurs, et inteesaétait de reconstituer une sorte de
puzzle voulu par leurs créateurs. La somme de docde expériences crée un univers a valeur
ajoutée pour le spectateur et plus particuliererteefan. Ce dernier peut ainsi godter toutes les
relations entre les médias et se créer sa propte dans le visionnage, un chemin gu’il pourra
aussi partager et comparer avec d’autres.

Peut-on considérer que ce projet Transmédia anés@aces ?

En réalité, on considére que Matrix fut un échesnémique qui n'est pas parvenu en
pratique a toucher son public.

Alors que le premier film a été un franc succés deuxieme et troisieme films ont quant
a eux formé une suite alambiquée et peu satistaisam introduisant de nhombreux nouveaux
personnages que le public ne connaissait pas étldsa souciait guere.

Le tout associé a des indices et des extensiomstaihs qui ont été cachés dans des
plates-formes auxiliaires comme le jeu vidéo, un @n réalité alternée et la série animée
beaucoup plus obscure, Animatrix.

Bien que tous les éléments Transmédia soient rdenisiblic n’a pas assimilé le concept
qui visait a rassembler toutes les pieces du puliAieut souligner en outre que les producteurs
ne leurs avaient pas donné les raisons de le faire.

Par ailleurs, I'échec de ce projet Transmédia témit probablement aussi du fait que
cette nouvelle forme d’interactivité était encolpoque trop méconnue du public.
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Conclusion patrtielle

La notion de marché pertinent n'est pas immuableloit étre percue de maniére
transitoire et proportionnelle a I'enjeu en caesegvolution permanente.

Le Transmédia étant une addition de supports, d@oessairement une addition de
régimes juridiques, il semble donc quasi impossitiée conclure en une réponse claire et
définitive a cette problématique.

Pour autant, au regard de notre étude et l'andlys®s recherches, on ne peut a I'heure
actuelle caractériser I'existence d'un marchérgartidu Transmédia.

D / Lévolution de la qualification du marché pertinent des jeux vidéos
sur console

Traditionnellement [I'Autorité de la Concurrencstidiguait deux marchés pertinents en
matiere de jeux vidéos, celui de « la console dr yedéos électroniques » et celui du « logiciel
de jeux vidéos électroniques », cependant cedtendiion ne suffisant plus a rendre compte des
progrés de I'industrie dans ce domaine, I’Autodé&éla Concurrence a de nouveau procédé a une
délimitation du marché des jeux vidéos, dans sasidécdu 28 février 2007, en opposant le
marché « des consoles statiques » a celui desatesrzortables ».

En l'espece, il était reproché au groupe Sony Frafiavoir enfreint les régles de la
concurrence dans le secteur de la distributionmgrosant un prix de vente unique de la PS2 a
tous les distributeurs qui avaient accepté de sigaecharte d’engagement du fabricant. Pour
échapper a sa condamnation, Sony défendait qualisgye tarifaire devait étre évaluée non pas
sur le seul marché des consoles statiques maigndégat sur celui des DVD et micro-
ordinateurs, le conseil lui répondant a ce sujet gsa console ne possédant pas toutes les
fonctionnalités citées par lui, le groupe Sony &lsal et bien enfreint les regles du libre jeuale |
concurrence.

Dans sa décision I'Autorité de la Concurrence, gupris en compte I'évolution des
technologies notamment a travers le développemestjeux vidéos sur terminal mobile a
évoqué l'apparition pour l'avenir, d'un marché «ltiniédia » ou de «loisirs ». Ainsi la
Playstation 3 répondrait aux conditions de ce nauvmarché (jeu en ligne, navigateur web :
systeme de messagerie et playstation store, |eBtearray).

Les difficultés a identifier un marché pertinens geux vidéos

Il est trés difficile d’identifier un marché peréint du « jeu vidéo », et ce quel que soit les
plateformes, en raison des constantes évolutiamstdogiques dans ce domaine. Pour expliquer
ce phénomeéne on peut s’inspirer de la théorie dppéle par William Baumol en 1982, selon
laquelle un marché contestable se caractériseepfaitlque la concurrence potentielle garantit
des prix concurrentiels, méme si le marché esbpbistique, ainsi la menace de nouveaux
entrants sur un marché suffirait a garantir le teindes prix a un niveau efficient, de la part des
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acteurs déja présents sur ce dernier. Un marctféitpanent contestable est donc celui sur
lequel deux ou plusieurs entreprises sont en ipadduation concurrentielle, mais cela ne peut
étre réalisé que lorsque les acteurs proposenprideiits ayant les mémes caractéristiques, un
prix quasi-identique et le méme usage. C’'étaitds dans les années 1990 lorsque Sega et
Nintendo commercialisaient respectivement la Megadet la Super Nintendo car les deux
groupes proposant des consoles aux mémes fondii@sravec un catalogue de jeux similaires
dont on pouvait facilement identifier le marché gesduits en cause, a savoir le marché des
consoles 16 Bits.

Aujourd’hui le marché du jeu vidéo a évolué, sutrteni ce qui concerne les supports sur
lesquels les jeux sont commercialisés. Les grogms/ et Microsoft proposent des consoles
toujours plus performantes au niveau techniqueisamqae Nintendo affirme le c6té ludique du
jeu vidéo en proposant des machines aux fonctiaéaalifférentes de celles de la Playstation 3
et de la Xbox 360, tout en gardant un cataloguewetraditionnel .

Les fabricants de console continuent toujoursedfaie la guerre mais sur des marchés
différents, ce qui implique la difficulté de délimi « un marché des jeux vidéos » si l'on
considére que la fonctionnalité et le prix des nraedy constituent les criteres essentiels
d’appréciation de ce marché.

E / Le marché pertinent des jeux vidéos sur mobile

Les jeux vidéos sur terminal mobile et sur consejgosent sur le méme modéle
économique. On retrouve pour ces deux catégorissipleort le développement et I'édition des
jeux, leur distribution, le « retail » est le rGnu par les opérateurs de télécommunications
mobiles via leur portail. L'édition et la distrilboh de jeux sur téléphone mobile comptent une
grande variété d'acteurs. Il y'a les wireless gantimmpanies spécialisées dans la publication de
jeux pour mobiles (Gameloft...) mais également lelos game companies qui développent a
la fois des jeux sur console et téléphone mokike Mobile...).

En matiére de jeux vidéos sur mobile, la commaszEtbn est principalement prise en
charge par les opérateurs de télécommunicationslesoiui composent le catalogue de titres
mis en ligne, facturant le client et encaissantrée®nus issus de la vente, partagés ensuite avec
les éditeurs.

Pas de marché pertinent de I'iPhone

Ce sont l'arrivée de I'ilPhone et de I'android quit permis aux éditeurs de jeux vidéo
d'améliorer leurs ventes en développant des jeploant de nouvelles fonctionnalités telles
gue le Touch Screen ou encore l'accélérométre. tkreeun arrét de la cour de cassation du 16
février 2010 relatif a un contrat d’exclusivité otin entre Apple et Orange pour la
commercialisation de I'iPhone par ce dernier paug durée de 5 ans, considéere qu'il n’existe
pas de marché pertinent de I'ilPhone dans la mesuikn'y aurait aucun autre terminal qui lui
serait substituable, et a annulé I'arrét de la GbAppel de Paris du 4 Février 2009 confirmant
les mesures conservatoires prononcées par I'Aétodié la Concurrence mettant fin a
I'exclusivité de l'iPhone. L'autorité de la concemce statut quant a elle, sur le terrain de
I'article 81 paragraphe 3, en considérant quectaa conclu entre Apple et Orange, n’est pas de
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nature a promouvoir le progres technique ou écamoensur le « marché des téléphones
mobiles », ce qui constitue donc une entente é&uids libre jeu de la concurrence selon larticle
81 paragraphe 1 du Traité de la Communauté Européeh’Autorité de la concurrence estime
en effet, que la durée d’exclusivité est trop diportionnée eu égard aux investissements
consentis par Orange et que «l'atteinte a la avenae » résultant de cette derniere n’est pas
compensée par des gains d'efficience au bénéfiseohsommateurs.

La Cour de Cassation considére gqu’il existe d&sitterminaux susceptibles de
concurrencer l'iPhone permettant aux concurretit'/ange de développer des offres
compétitives, de sorte que les mesures pronon@dsAptorité de la Concurrence ne sont pas
justifiées, dans le sens ou il n'ya pas de margrénent de I'iPhone. Elle considére en outre,
que l'argument de « l'atteinte la Concurrence »sn’pas prouvée car les clients des autres
compagnies de mobiles ne sont pas les seuls asé@deeptible d’acheter un iPhone, il y'a
également les abonnés de I'opérateur téléphonigaeg®.

L'application jeu vidéo étant la caractéristiquejenae de cette nouvelle génération de
téléphone mobile, cette décision se révele préjaiolie pour les autres opérateurs car le contrat
d’exclusivité conclu entre Apple et Orange permateadernier de conclure des partenariats
privilégiés avec les éditeurs de jeux vidéo, domm@@nsi a Orange la possibilité de détenir dans
I'avenir, une grande partie des parts de marchéesgegment.

F / Le Marché pertinent du cinéma

Par lettre du 27 octobre 2009, le ministre chamgd’ économie, de l'industrie et de
'emploi a demandé a l'autorité de la concurren@xaminer un dispositif de soutien proposé
par le CNC pour I'équipement des salles numériguesministre a sollicité I'avis de cette
autorité, afin de déterminer si l'intervention pable envisagée par le ministere de la culture est
nécessaire, s'il existe ou non, un marché pertidentinancement de I'équipement numérique
des salles et, si I'intervention du CNC pourraitrainer des distorsions de concurrence.

Le CNC distribue déja des aides relatives a I'égment des salles pour leur
modernisation et restructuration, qu’elle soit iriou Iégére, ainsi qu’aux salles maintenant une
programmation difficile face a la concurrence.

Les enjeux de la numérisation

La numérisation permet la diffusion des films ent8l3 que Avatar de James Cameron,
sortis dans plus de 500 salles en France en déee2ibB. L'introduction du cinéma numérique
permet également une plus grande flexibilité dar@rdgrammation ainsi que la possibilité pour
les salles de développer des activités centréesl’autres produits que les films comme les
événements sportifs, les concerts et les sémindieesreprise...

Sur le plan matériel, la dématérialisation gérstredes opportunités en ce qu'elle
permettrait de diminuer les frais de distributieindonc d’accroitre la circulation des films a
faible diffusion, notamment les films européensled films Art et Essai qui supportent
actuellement des co(ts de reproduction de cop@msoptionnellement plus élevés que les autres ,
faute de pouvoir bénéficier d’économie d’échelles.

27



LESASPECTECONOMIQUESDU TRANSMEDIA

Le modéle économique du cinéma numérique

L’économie du cinéma numérique repose sur un paeado fait que les investissements
sont supportés par les exploitants et les gaingsuitant vont étre pour I'essentiel, captés par
les distributeurs.

Pour financer I'équipement des salles numériques, apérateurs privés dits « tiers
investisseurs » jouent un rdle d’intermédiationreries distributeurs et les exploitants, en
reversant a ces derniers les « Virtual Print Fea $rais de copies virtuelles collectés par eux
auprées des distributeurs.

Le service fourni par les tiers investisseurs eatbte : ils négocient une rémunération
avec les distributeurs fondée sur le prix du VPHaetlurée de collecte de celui-ci, puis ils
proposent aux exploitants des services, génératedesnservices de maintenance, ainsi que des
services d’encodage de films pour le cinéma nuraériou encore de distribution de contenus
alternatifs.

La grande majorité des écrans déja équipés apmaetie a des exploitants qui ont passé
un contrat avec un tiers investisseur. Arts AlleaMdédia, Ynagis et XDC sont les principaux
acteurs préts a investir pour le déploiement dérongn numérique en France.

Les tiers investisseurs proposent aux exploitaatsxanodeles de financement : soit ils
se chargent de l'achat du matériel pour I'explditapar l'intermédiaire de partenariats
financiers avec d’autres entreprises, soit I'eitptd finance lui-méme I'achat de son matériel et
il a alors la possibilité de payer de maniére éuiede.

En ce qui concerne les modalités de perceptiolV&&s le principe le plus répandu dans
les contrats conclus entre distributeurs et tievestisseurs est celui de la dégressivité du VPF.
Le distributeur s’acquitte d’'un VPF dont le montast négocié contractuellement, lorsque le
film est programmé en exclusivité dans un cinémar pme durée de quelques semaines, ce
dernier doit s’acquitter d’'un nouveau VPF d'un naomtplus faible, s’il souhaite que son film
circule apres la premiére exclusivité, dans leseausalles de cinéma de la ville ou région. En
somme, chaque fois que le film passe dans nouvé@sma tout au long des semaines
d’exploitation de ce film, le distributeur s’acqeitd’'un VPF décroissant a chaque nouveau
placement de la copie dans une salle, qui deviedt au bout de quelques semaines
d’exploitation.

Le contenu du projet du CNC

Le contenu du projet du CNC est inspiré du modétetibrs investisseurs, mais fondé sur
le principe de solidarité et de mutualisation gauvernent le fonctionnement du compte de
soutien au cinéma. Le CNC négocierait avec l&ibigeur une contribution d’'un montant
unique pour alimenter le fonds. Pour ce faire, MOQprendrait en compte le pic de circulation
du film pour déterminer I'assiette de collecte ¥&%- ; la méme contribution s’imposerait a tous
les distributeurs adhérant au fonds de mutualisatims différenciation et proposerait également
aux exploitants de couvrir le méme pourcentageedeihvestissement quel que soit le taux de
rotation qu’ils affichent, ainsi que la possibilgéur eux, de choisir librement leur prestataire de
service de maintenance. Les frais éligibles addmeraient plafonnés a 74000 euros par écran
et 10 000 euros par établissement pour la modéiorisdu cinéma numérique. Le fonds projeté
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par le CNC nécessiterait le versement d’'aidesigus, pour garantir la trésorerie du fond,
compte tenu du décalage dans le temps entre k& @micharge du colt des équipements aupres
des exploitants et la collecte des VPF.

Un systeme non conforme au droit de la concurrence

Le projet du CNC retient une approche consistantaavenir directement sur le marché
concurrentiel, dans le but de financer dans uresystunique des salles ayant accés au marché et
celles subissant les défaillances du marché.

Méme si le CNC est une entreprise au sens du dmoita concurrence lorsqu’elle
intervient directement sur le marché indépendamrdergon statut juridique et de son mode de
financement, des distorsions au niveau de la comcoe résulteraient directement de ses
prérogatives. Tout d’abord, il a un accés privéég certaines informations qu’il détient en sa
gualité de tutelle ou de régulateur a travers pample, le mécanisme d’aide sélective. Des
distorsions proviendraient également des aidestdirectes ou indirectes. De plus, la fixation
d'un tarif unique du VPF est susceptible d’anéatdirconcurrence par les prix, par les
distributeurs qui ont intérét a ce qu'il soit leiplbas possible, ce qui peut conduire a un éqilibr
sous optimal, de nature a nuire a la circulatiorceltains films, étant donné qu’on ne peut pas
différencier son niveau de son mode de calcul.

Tout le probléme réside dans le fait que ces digtns entrainent un phénoméne
d’écrémage menacant le fonctionnement du fondsyse&gme du CNC repose sur une logique
de compensation ou de subventions croisées. Atree ks salles affichant un fort taux de
rotation bénéficieront d’'un financement moindregque a quoi elles auraient pu prétendre,
'excédent dégagé venant financer les salles &ftaloix de rotation. Ce systéme est contraire au
droit de la concurrence, car les subventions éesiengendrent de grands déséquilibres dans le
choix de la consommation, les produits subventisr@tént sur consommes, par opposition aux
produits sur tarifés et sous consommés. La coes®gude ce phénomene d’écrémage serait
gue le CNC devrait financer 75 % des salles honcinés sans contrepartie financiére, hormis
les quelques VPF qgu’il pourrait en retirer.

Le projet du CNC comportant d'importantes atteintas droit de la concurrence, ne
pourrait étre conforme au droit communautaire etional, que s’il est établi qu'il est
indispensable pour atteindre un objectif d’intégéhéral et qu’il n’existe pas de moyens moins
restrictifs pour I'assurer dans des conditions éatiques acceptables.

Des solutions moins restrictives au libre jeu dedacurrence

Cependant il existerait des solutions moins restas de concurrence. Dans son avis du
31 mars 2005 relatif a la mise en place d’'un sertiancaire le Conseil de la Concurrence a
précisé que la mise aux encheres (procédure dé aboimun par l'achat) permet d’éviter
nombre de distorsions, comme I'écréemage ou le conément. Une des solutions qui
semblerait étre la mieux adaptée a la concurreserajt I'organisation d’appels d’offres par le
financement des salles de cinéma, I'enchére ingeps@tant alors sur le montant de la
subvention elle-méme. Cela permettrait de rév@écisément le périmetre de la défaillance du
marché et l'intensité de l'aide requise, sans ge’'émaluation Ex ante de ces parametres soit
nécéssaire.

29



LESASPECTECONOMIQUESDU TRANSMEDIA

Il y'a une premiere solution qui consisterait aedétiner un bareme d’aide, en fonction

du taux de rotation de chaque exploitation et unteasolution qui serait d’accorder des
subventions ou de réduire les imp6ts des sallendena.

Mais a ce jour, I'idée la moins restrictive consiait a créer un fonds de numérisation
destiné a collecter la taxe sur les VPF, neutrdesptan commercial et financier, et qui serait
moins aléatoire que le fonds de mutualisation tboptincipale inconnue reste le niveau du VPF.

Il existe bien un marché pertinent du financemees dalles numériques dont le
probléme réside dans le fait que, l'interventionGNIC ne doit pas défavoriser le libre jeu de la

concurrence et qu'il doit trouver un systeme d’adeilibré pour réguler la concurrence dans ce
domaine.
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‘Whole is more satisfying than
sum of the parts: & phnr i
collecting and connecting the pie

Premiere Partie

Le Transmedia
et son financement




Le Transmédia et son financement
I ——

Les difficultés du financement
- Des dépenses en recherche et développement plus significatives

- Une écriture plus complexe
- Des contraintes techniques plus importantes

- Des retours sur investissement incertains

=P Nécessité de trouver de nouvelles sources de financement

Le Transmédia et son financement

Financement public

Compte de soutien financier :

- De l'industrie cinématographique
- De I'industrie audiovisuelle

=) Géré par le CNC (of ) [ef

Compte de soutien (495,53 M€)

469% .
Graphigue réalisé par Romain Petit pour htip.//iv.romainpetit. fr/comptedesoutien




Le Transmédia et son financement

Financement public

Mécanisme automatique
- Aides a la production

Mécanisme sélectif

Mécanisme automatique
- Aides a la diffusion

<
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Mécanisme sélectif

Le Transmédia et son financement

A S s |
Financement privé

La place de la publicité dans le
financement des contenus Transmédia

Télévision

N

TRANSMEDIA . GRATUITE

Presse




Le Transmédia et son financement

Financement privé

Corrélation entre le taux d'investissement publicitaire total (médias
+ hors-médias) et le taux moyen de croissance du PIB (1991 a 2000)
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Etats-Unis &

Pays-Bas
Royaume-Uni
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Taux moyen de croissance du PIB de 1991 & 2000 (%)

Sources : Warc, Ad Barometer

Le Transmédia et son financement

Brand content




Le Transmédia et son financement

Brand content
Visibilité

Multi écrans

Multi publics

Multi audiences

Le Transmédia et son financement

Le parrainage

‘ Contribution financiére

b Transmédia q Branded Contend

‘ Nouvelle approche
marketing

—> Association marque/contenu
— Sensibilisation a l'univers de la marque

— Relation avec les utilisateurs

Mobile
Web
TV

orange’




Second Partie

Le Transmédia
et son marcheé

Le Transmédia et son marcheé

Transmédia, licence et franchise
Différences

Transmédia Licence ; Franchise

- Importance de I'Histoire - Adaptation d’un produit
- Promouvoir une Histoire - Plusieurs produits

- Approcher différents - Exploiter un seul public
publics

- Une histoire, plusieurs - Un produit, différents médias
médias

Plus de médias =) Une audience plus nombreuse
Le succes du l

Transmédia
Plus de revenus sur une histoire




Le Transmédia et son marché

Les nouveautés juridiques

La protection du consommateur

- Contrat Clic (Double-clic) d.UbIe

- Possibilité de vérifier la commande

- Confirmer I'acceptation C I |C k

-OPTIN / OPT OUT

- Personne Physique : Consentement préalable
-> Personne Morale : Droit d’opposition

La protection de I'entrepreneur

- Disclaimer
- Conditions d’utilisation du contenu du site

Le Transmédia et son marcheée

Définition de la notion de
marché pertinent

Absence de définition légale ‘ Commission Européenne 09/12/1997

> 3critéres :

- Substituabilité du coté de la demande
- Redéploiement de l'offre dans un contexte de variation de qualité

- Critére de la concurrence potentielle




Le Transmédia et son marché

Délimitation de |la notion de
marché pertinent

Instrument d’analyse essentiel en droit de la concurrence
Analyser le marché sous 2 angles :

Caractéristiques physiques / techniques / fonctionnelles

7

Usage / satisfaction des besoins
- Marché des produits E il

T

\ Circuits de distribution

Prix des produits
Barriere et reglementation

Taux de marge / prix

- Marché géographique

Variation des prix des produits

Colts de transport

Le Transmédia et son marché

Le Transmédia constitue-t-il un
marché pertinent ?

Déclinaison d’un
contenu sur une
pluralité de
médias




Le Transmédia et son marché

Exemple de Transmédia significatif :
MATRIX

BANDES COURTS
DESSINEES METRAGES

JEUX VIDEO

MATFRIX

Le Transmédia et son marcheé

Le marché du jeu vidéo sur console

Décision de I’Autorité de la Concurrence
du 28 Février 2007

!

Evolution de la qualification du marché pertinent des jeux video

- Abandon de la distinction « marché de jeux vidéo électroniques » et
«marché de logiciels électroniques »

Nouvelle distinction : « marché des consoles statiques » et « marché des
consoles portables »

Vers un « marché du multimédia » ou du « loisir »




Le Transmédia et son marcheé

Le marché du jeu vidéo sur Mobile

Arrét de la Cour de Cassation
du 16 Février 2010

!

Pas de terminal substituable a I'iPhone

!

Pas de marché pertinent de I'iPhone

Le Transmeédia et son marche

Le modele économique

Un modele économique pourtant identique a celui des jeux vidéo sur console
(développement, édition et distribution de jeux)

4 4

Les Wireless Gaming Companies Les videos Games Companies
(au nombre de 113)

g‘dl’liﬁl()i't

Commercialisation

orange”




Le Transmédia et son marché

Le marché du livre numérique constitue-t-il
un marché pertinent ?

LES ASPECTS ECONOMIQUES
DU TRANSMEDIA

Nous vous remercions

de votre attention

Table Ronde IREDIC
2010-2011
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