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SOMMAIRE EXÉCUTIF 

 
S1 La présente intervention est soumise dans le but de faire connaître au Conseil de la 

radiodiffusion et des télécommunications canadiennes (ci-après « Conseil è) la position dôune 
petite entreprise de radiodiffusion ind®pendante en r®ponse ¨ lôAvis de consultation de 
radiodiffusion CRTC 2015-318 ï Révision du cadre réglementaire relatif à la musique vocale 
de langue française applicable au secteur de la radio commerciale de langue française.  

S2 Leclerc Communication inc. (ci-après « Leclerc Communication ») est une jeune entreprise 
familiale propriétaire de deux (2) stations de radio, CFEL-FM (BLVD 102,1) et CJEC-FM 
(WKND 91,9), qui compte une cinquantaine dôemploy®s ®nergiques et passionn®s par leur 
métier qui fait partie du paysage radiophonique de la Ville de Québec depuis moins de quatre 
(4) ans maintenant cinq (5) ans. Propriété de Nicolas et Jean-François Leclerc, elle travaille 
avec passion et enthousiasme à faire sa place entre les g®ants de lôindustrie de la 
radiodiffusion, dans un marché déjà occupé par des stations prospères. 

S3 Les actionnaires et administrateurs de Leclerc Communication ne se contentent pas de 
diffuser de la musique sur les ondes de leurs stations, ils en font également la promotion 
grâce à leur filiale, J.N.J. Productions inc. (ci-après « J.N.J. Productions »). 

S4 Nous souscrivons au mémoire mis à jour du Regroupement Ad Hoc de titulaires de licences 
de stations de radio de langue française et soutenons les propositions qui y sont présentées, 
sauf une légère exception en ce qui concerne la manière de faire la promotion des artistes 
émergents. 

La problématique 

S5 Les stations de radio traditionnelles de format musical de langue française sont maintenant 
confrontées à la concurrence de plus en plus vive de nombreuses sources alternatives de 
diffusion de musique et de lecture de musique en continu et à la perte majeure de leurs 
heures dô®coute. Pis encore, le transfert des heures dô®coute des stations musicales vers les 
stations parlées dans le marché de Québec a atteint un niveau inquiétant inégalé ailleurs au 
Québec. 

S6 Notre position unique de petite entreprise de radiodiffusion indépendante exploitant deux 
stations musicales dans le marché de Québec apporte un éclairage singulier sur la nécessité 
pour le Conseil dôadopter un nouveau cadre r®glementaire qui soit en phase avec les 
habitudes de consommation de musique des consommateurs et qui réponde à leurs attentes 
légitimes. 

S7 Les petites entreprises de radiodiffusion ind®pendantes souffrent par ailleurs de lôimportant 
déséquilibre concurrentiel structurel existant entre elles et les g®ants de lôindustrie 
radiophonique qui possèdent des stations dans presque toutes les régions du Québec. 

S8 Pour un radiodiffuseur indépendant qui exploite uniquement deux (2) stations de radio de la 
même langue et dans le même marché, la seule synergie entrepreneuriale à sa disposition 
est le lien qui lôunit ¨ ses auditeurs. Pour pouvoir profiter de cette unique synergie, Leclerc 
Communication doit ramener les auditeurs ¨ lô®coute de la radio musicale et elle ne pourra le 
faire que si, et seulement si, lôoffre musicale r®pond ¨ leurs attentes l®gitimes. Pour Leclerc 
Communication, un nouveau cadre réglementaire est donc capital au maintien et à la 
croissance de ses activités radiophoniques. 
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Les solutions 
 
S9 Le Conseil doit prendre les d®cisions qui sôimposent en sôassurant de ne pas accentuer le 

déséquilibre concurrentiel existant et en mettant tout en îuvre pour que les stations de radio 
offrent ¨ leurs auditeurs une programmation qui les interpelle, de sorte quôils syntonisent de 
nouveau la radio traditionnelle, que les parts dô®coute d®volues aux stations musicales 
francophones augmentent et, avec elles, le soutien aux artistes émergents et le succès de 
lôindustrie musicale tout enti¯re.  

S10 Nous soulignons respectueusement quôune de ces d®cisions, imp®rative pour la prosp®rit® 
des petites entreprises de radiodiffusion et de lôindustrie musicale francophone canadienne, 
est la transformation proposée par le Regroupement du quota actuel de 65% de musique 
vocale de langue française en quota de 35% de musique vocale canadienne de langue 
française (ci-après « MVCF»). 

S11 Par ailleurs, il est impératif que les petites entreprises de radiodiffusion puissent disposer de 
la latitude nécessaire pour soutenir les artistes émergents de manière autonome et novatrice 
en sôengageant ¨ produire r®guli¯rement, pendant les meilleures heures dô®coute, des 
segments dô®mission les mettant en vedette. 

S12 Leclerc Communication est donc dispos®e ¨ sôengager, pour une p®riode de cinq (5) ans, 
renouvelable, ¨ partir de lôentr®e en vigueur dôun nouveau cadre r®glementaire pour la radio 
commerciale prévoyant un quota de 35% de MVCF, à diffuser un minimum de 60 minutes 
hebdomadaires de programmation dédiée à la musique et aux artistes émergents et à 
identifier explicitement dans son rapport annuel au Conseil comment elle a tenu ou dépassé 
cet engagement. Cette programmation pourra °tre offerte sur lôune ou lôautre de ses 
antennes, ou sur les deux, pour atteindre le minimum prévu et sera placée dans une plage 
horaire entre 6h et 18h. 

S13 Leclerc Communication a ¨ cîur la sant® de la sc¯ne musicale qu®b®coise, laquelle est 
notre patrimoine culturel à tous. Mais nous croyons aussi quôelle est ®troitement li®e au 
succès de ceux qui la portent, qui la soutiennent, qui la font découvrir, qui la font entendre. Il 
importe de prendre dès maintenant les mesures qui sôimposent pour redresser la situation et 
redonner ¨ notre industrie la vitalit® et lôimportance quôelle a toujours eues. De cette façon 
seulement, les radiodiffuseurs, les artistes et les auditeurs en sortiront tous gagnants. 
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A. INTRODUCTION 

1. Leclerc Communication inc. (ci-après « Leclerc Communication ») est une jeune entreprise qui 
fait partie du paysage radiophonique de la Ville de Québec depuis moins de quatre (4) ans 
maintenant cinq (5) ans. Nôempêche, nous avons rapidement réalisé ce que les radiodiffuseurs 
plus expérimentés savaient déjà : les exigences actuelles du Conseil de la radiodiffusion et des 
télécommunications canadiennes (ci-après le « Conseil » ou le « CRTC ») en matière de 
musique vocale de langue française ne correspondent plus à celles des auditoires et un 
remodelage des r¯gles du Conseil doit imp®rativement °tre mis en îuvre. 

2. Avec un objectif commun aussi important, il était donc naturel que Leclerc Communication 
fasse partie du Regroupement ad hoc de titulaires de licences de stations de radio de langue 
française (ci-après le « Regroupement ») et dépose avec eux un mémoire répondant aux 
questions énumérées par le Conseil dans son Avis de consultation CRTC 2015-318. 

3. Nous souscrivons au mémoire mis à jour du Regroupement1 et soutenons les propositions qui y 
sont présentées, mais de toute ®vidence, les propositions que contient ce m®moire nôauront pas le 
même impact sur tous les radiodiffuseurs. Nous tenons donc à informer le Conseil directement, 
par nos commentaires qui suivent, de la position particulière de Leclerc Communication face à la 
situation actuelle, telle quôelle a ®volu® depuis 2015, et aux changements proposés et anticipés. 

B. PRÉSENTATION DE LECLERC COMMUNICATION 

4. Leclerc Communication est une entreprise familiale qui compte une cinquantaine dôemploy®s 
énergiques et passionnés par leur métier. Propriété de Nicolas et Jean-François Leclerc, elle 
travaille avec passion et enthousiasme à faire sa place entre les g®ants de lôindustrie de la 
radiodiffusion, dans un marché déjà occupé par des stations prospères. 

5. En janvier 2012, dans la foul®e de lôachat par Cogeco Diffusion des stations de radio 
québécoises du groupe Corus, Leclerc Communication acquiert de Cogeco Diffusion les 
stations CFEL-FM et CJEC-FM, avec lôaval du Conseil2. 

a) CFEL-FM 

6. CFEL-FM a diffusé sous la marque CKOI 102,1 du 6 novembre 2009 au 16 août 2015. Durant 
cette période, elle a utilisé le même logo et les mêmes identifications audio et visuelle que son 
homologue montréalaise, CKOI-FM (CKOI 96,9), propriété de Cogeco Diffusion, bien que tout 
son contenu ait été à 100 % produit localement, à Québec. 

7. À son apogée en 2010, CKOI 102,1 rejoignait plus de 201 000 auditeurs3 et occupait le 
2e rang4 en parts de marché commerciales auprès des adultes 18-54 ans. Au À son dernier 
sondage tenant compte du rayonnement total, en 2014, elle atteignait 135 000 auditeurs par 
semaine5 avec son format CHR/Top 40 et se retrouvait au 6ème rang au classement en parts de 
marché commerciales auprès des adultes 18-54 ans. 

                                                                                       
1
 Sauf une légère exception en ce qui concerne la manière de faire la promotion des artistes émergents. 

2
 Bulletin dôinformation de radiodiffusion CRTC 2012-353, Conseil de la radiodiffusion et des télécommunications canadiennes, 

28 juin 2012 (http://www.crtc.gc.ca/fra/archive/2012/2012-353.htm). 
3
  Sondages BBM, Automne 2010, T12+, lun-dim, 5a-1a, rayonnement total (201 700). 

4
 Sondages BBM Automne 2010, A18-54, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec, CFEL-FM. Parts de marché pondérées sur les 

heures des stations suivantes : CFOM-FM, CFEL-FM, CHIK-FM, CHOI-FM, CHXX-FM, CITF-FM, CJEC-FM, CJMF-FM et CJSQ-FM. 
5
 Numeris, Automne 2014, T12+, lun-dim, 5a-1a, rayonnement total. (132 400). 
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8. Depuis le 2 septembre 2015, après une période transitoire de deux (2) 
semaines, CFEL-FM diffuse sous lôappellation BLVD 102,1 et offre une nouvelle 
image, un nouveau son et une toute nouvelle programmation aux auditeurs de 
Québec. BLVD 102,1 se démarque par son style unique : une des émissions de 
pointe parlées et axées sur lôactualit®, tous les matins de semaine, et tandis que 
le reste de sa programmation est consacré à la musique Hot AC 
(Top 40 Adulte), en y intégrant des chansons souvenirs de 1975 ¨ aujourdôhui. 

AJOUTÉ 8.1 À la suite des changements apportés à la programmation en septembre 2016, les émissions du 
matin, du midi et du retour proposent désormais un contenu dôinformation, de commentaires ou 
dôaffaires publiques. Au dernier sondage, ¨ lôautomne 2016, la station rejoignait ainsi 
157 500 auditeurs6, gagnant plus de 17 000 auditeurs en un seul sondage. Elle a de plus 
enregistr® la plus forte croissance des heures dô®coute du march® (+30 %)7. Les nouvelles 
émissions de pointe parlées présentent dôailleurs des augmentations significatives de leurs 
parts de marché de 50 % pour lô®mission du retour et de 300 % pour lô®mission du midi8! 

b) CJEC-FM 

9. Au moment où Leclerc Communication a acquis la station CJEC-FM, elle diffusait sous la 
marque Rythme FM 91,9, mais connaissait un succès mitigé. En effet, après presque dix (10) 
ans de diffusion sous la bannière de cet important r®seau, la station nôavait quôune faible portée 
de 38 700 auditeurs9 ¨ sa derni¯re ann®e dôexistence et nôest jamais arrivée à rivaliser avec sa 
principale concurrente, Rock Détente 107,5 (CITF-FM). Il était donc inévitable que des 
changements majeurs soient apportés à cette station. 

10. Force a été de constater que le paysage radiophonique de la Vieille Capitale offrait peu de 
diversit® musicale et, quôentre autres, les styles Hot AC (Hot Adult Contemporary) et Triple A 
(Adult Album Alternative) y brillaient par leur absence, malgr® lôimportance de ces formats et de 
leur diffusion ailleurs en Amérique du Nord. 

11. Leclerc Communication a ainsi d®cid® de se lancer dans lôexploitation de ces formats pour la 
station CJEC-FM, afin dôy pr®senter des artistes et un son encore peu connus des gens de 
Québec. 

12. Des groupes de discussion ont été tenus afin de valider ce choix auprès des adultes de 25 à 
44 ans. Plusieurs des participants nous ont confirmé avoir délaissé la radio musicale 
traditionnelle pour lô®coute de radios en ligne, de CD, de la radio satellite ou plus souvent de 
leur propre bibliothèque musicale (iTunes, iPod, etc.) qui leur permettaient dô®couter, entre 
autres, ces genres musicaux. 

13. WKND 91,9 a donc été lancée le 20 juin 2012, en se présentant auprès de la 
population de Québec comme La radio différente. 

14. Musicalement, elle se différencie à coup sûr de la concurrence en diffusant des succès 
anglophones alternatifs, indie-rock, folk et pop-rock. Rapidement, les auditeurs orphelins 
nôayant pas de radio traditionnelle ¨ laquelle se rattacher trouvent en WKND 91,9 une nouvelle 
terre dôaccueil. 

                                                                                       
6
 Numeris, Automne 2016, T12+, lun-dim, 5a-1a, rayonnement total, CFEL-FM. 

7
 Numeris, Automne 2016 vs Printemps 2016, T12+, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec, CFEL-FM. 

8
 Numeris, Automne 2016 vs Printemps 2016, T12+, lun-dim, 3p-6p et 12p-13p, marché central de Québec. Parts de marché pondérées sur 

les heures des stations suivantes : CFEL-FM, CFOM-FM, CHIK-FM, CHOI-FM, CHXX-FM, CITF-FM, CJEC-FM, CJMF-FM et CJSQ-FM. 
9
 Sondages BBM, Automne 2011, T12+, lun-dim, 5a-1a, rayonnement total (38 700). 
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15. WKND 91,9 est vite entrée dans le cîur des gens de Qu®bec, devenant un succ¯s non 
seulement populaire, mais également critique. WKND 91,9 sera m°me reconnue par lôindustrie 
médiatique, remportant le Prix M®diAS de la Performance de lôann®e en 2013, décerné à une 
entreprise de la région de Québec qui se distingue par une performance ou une innovation 
remarquable dans une discipline associ®e ¨ lôunivers de la communication et du marketing. 

16. John Pedulla, directeur musical des stations de Leclerc Communication depuis 2012, a 
également été nommé directeur musical de lôann®e 2014 lors des Prix Rencontres de lôADISQ, 
preuve que lôouverture des stations de radio de Leclerc Communication face ¨ la musique 
francophone, plus particulièrement celle émergente, est tr¯s appr®ci®e par lôindustrie musicale 
au Québec. Lôanimateur de La Scène WKND, diffusée le midi à WKND 91,9, a par ailleurs 
remport® le prix dôAnimateur de lôann®e 2016 aux Prix Rencontres de lôADISQ. 

C. PRÉSENTATION DE J.N.J. PRODUCTIONS 

17. Les actionnaires et administrateurs de Leclerc Communication ne se contentent pas de diffuser 
de la musique sur les ondes de WKND 91,9 et BLVD 102,1, ils en font également la promotion 
grâce à leur filiale, J.N.J. Productions inc. (ci-après « J.N.J. Productions). 

18. J.N.J. Productions a été fondée par les actionnaires et administrateurs de Leclerc 
Communication en octobre 2013. À la fois maison de disques et productrice de disques et de 
spectacles, elle a sign® un contrat de production et dô®dition de musique avec le talentueux 
groupe montréalais M.T.L (Made Them Lions) en 2013. Composé de cinq (5) jeunes 
Québécois passionnés par la musique, M.T.L représente parfaitement une jeunesse ouverte 
sur le monde, tout à fait bilingue et amoureuse de la langue française, qui a plus de facilité à 
chanter en anglais, mais qui se fait un point dôhonneur de sôexprimer et de composer 
également en français. 

19. Côest apr¯s avoir d®couvert le mat®riel de ce groupe, dans le cadre de la confection du 
catalogue musical de WKND 91,9, que les administrateurs de Leclerc Communication ont 
contact® le leader de la formation, au cours de lô®t® 2012. Impressionnés par la qualité de 
lô®criture et de la composition du groupe, dont la pop-rock ensoleillée cadrait parfaitement avec 
lôesprit dôoptimisme quôils souhaitaient insuffler à leurs stations nouvellement acquises, ils ont 
demandé à M.T.L si de nouveaux extraits francophones seraient présentés aux radios sous 
peu. Ils ont été surpris dôapprendre que le groupe désirait toujours continuer à exprimer son 
talent musical, mais quôil nôavait aucun producteur ni g®rant pour lôy aider. Ils ont dès lors 
décidé dôappuyer le groupe, lequel a accepté de leur confier les rênes de sa carrière. 

20. Depuis, J.N.J. Productions a supervisé et financé la production de lôalbum éponyme du groupe, 
sorti dans les bacs le 26 août 2014. Réalisé par le Lavallois John Nathaniel et le Torontois 
Greig Nori, dont les réputations ne sont plus à faire, lôalbum M.T.L a trouvé un écho très 
favorable auprès des critiques de disques du Québec. 

21. Les extraits Grâce à toi et Crazy ont été de vifs succès sur les ondes des radios commerciales 
québécoises, ayant atteint respectivement la 22e et la 20e position du top 100 francophone de 
BDS10, Crazy ayant aussi été désignée « réaction forte » de la semaine du 23 juin 2014. 

                                                                                       
10

 Nielsen Broadcast Data Systems Radio. 
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22. Dans le but dôoffrir aux stations de radio francophones une alternative pop-rock aux chansons 
de Noël traditionnelles, M.T.L a également présenté la version française de All I Want For 
Christmas Is You aux radios du Québec au début décembre 2014. Le succès de cette pièce a 
été aussi instantané quôinattendu. Non seulement la chanson a-t-elle été désignée succès BDS 
de la semaine le 22 décembre 2014, mais, en plus, elle a atteint la 11e position du top 100 
anglophone de BDS et la 1re position du palmarès pop-rock anglophone11, ce qui a fait de cette 
reprise la nouveauté de Noël numéro 1 de 2014 au Québec. 

23. Depuis, le groupe travaille dôarrache-pied à se faire connaître davantage, multipliant les 
spectacles au Québec, mais également dans le reste du Canada, ayant effectué une tournée 
de spectacles et de promotion radio de plusieurs semaines au cours de lô®t® 2015, tournée qui 
lôa men® à Toronto, Red Deer, Calgary et Vancouver, notamment. 

24. Lôexp®rience que nous vivons à travers J.N.J. Productions nous démontre à quel point les 
milieux du spectacle et du disque peuvent être difficile dôacc¯s, à plus forte raison pour un 
artiste émergent. 

25. Malgré que tous les efforts aient été déployés pour produire une îuvre de qualit®, aucune des 
demandes de subventions dûment complétées nôa ®t® accueillie favorablement, et 
J.N.J. Productions a alors dû assumer tous les aspects financiers, notamment ceux reliés à 
lôenregistrement de lôalbum, à sa mise en marché et au pistage radio. 

26. Bien que certaines chansons francophones de lôalbum M.T.L soient devenues des succès 
radiophoniques qui ont tourné partout au Québec, grâce notamment au soutien du réseau 
Énergie12, les ventes ont été, à ce jour, très décevantes. Nous avons appris à nos dépens que 
les chansons francophones qui deviennent des succès radio saturent à ce point les ondes que 
les fans ne prennent plus lôhabitude dôacheter ces extraits ou m°me lôalbum, sachant quôils les 
entendront à satiété via leurs radios traditionnelles préférées. Une réalité qui, nous le croyons, 
est v®cue par bon nombre dôartistes francophones talentueux au Québec. 

27. Au cours de lô®t® 2015, les stations de radio appartenant ¨ Leclerc Communication prennent la 
d®cision dôajouter ¨ leur catalogue de nouveaut®s une chanson 100 % anglophone du groupe 
M.T.L, Tidal Wave, histoire de tester la réceptivité du public de Québec pour le matériel 
anglophone du groupe. Les résultats sont révélateurs. 

28. En moins de deux (2) semaines, la chanson sôest hiss®e dans le top 10 des chansons les plus 
« shazamées » à Québec, atteignant même le top 5 sur la rive-sud de Québec, parmi les plus 
grands succ¯s radiophoniques anglophones de lô®t®. Il sôagit dôune preuve tangible que le 
mat®riel anglophone qu®b®cois de qualit® a sa place sur les ondes radiophoniques et quôil est 
important dôoffrir aux groupes dôici choisissant de chanter en anglais lôopportunit® de faire 
entendre leur matériel artistique musical. 

29. Leclerc Communication lôa fait avec M.T.L, mais également avec Andee, Life On Land, 
Midaz & Ellie, The Seasons, The Franklin Electric, A*Star, Bobby Bazini, Jonathan Roy, Kevin 
Bazinet et Fiction In Motion, pour ne nommer que ceux-là. 

                                                                                       
11

 Bien que plus de 50% de la dur®e de la portion vocale de la pi¯ce ®tait de langue franaise, lôADISQ a cat®goris® cette chanson 
comme anglophone aux fins de ses palmarès. 

12
 Propriété de Bell Média. 
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D. RÉFLEXIONS ET CONSTATS DES PETITES ENTREPRISES DE RADIODIFFUSION 

a) La réalité des petites entreprises de radiodiffusion indépendantes 

30. En réponse à la Question 1 de lôAvis de consultation CRTC 2015-318 [ci-après « lôAvis »], 
nous tenons à bonifier les commentaires du Regroupement. En effet, les constats établis par le 
Conseil au paragraphe 28 de lôAvis de consultation CRTC 2015-318 sont essentiellement de 
nature générale. Ils passent ainsi sous silence les réalités diverses qui existent au sein de 
lôindustrie de la radio. 

31. La réalité propre à Leclerc Communication est dôautant particulière quôelle est une petite 
entreprise de radiodiffusion indépendante qui exploite deux (2) stations de radio FM dans un 
seul marché. Cette particularité se transforme en originalit® lorsquôon ajoute que ses stations 
se trouvent dans le marché de Québec, lequel se distingue à bien des égards des autres 
marchés comptant des stations francophones, comme il sera démontré ci-après. 

32. Reconnaissant que la Loi sur la radiodiffusion13 [ci-après « la Loi »] enjoint le Conseil à faire 
appel à la contribution des divers éléments du système de radiodiffusion « de la manière qui 
convient »14 pour lôatteinte de ses objectifs, nous sommes dôavis quôil est n®cessaire, dans le 
cadre de la présente consultation, dôinformer le Conseil non seulement des points communs 
entre les radiodiffuseurs, mais aussi des différences entre eux. Le Conseil pourra donc mieux 
appr®cier lôimpact des efforts fournis par chacun pour assurer la prospérité des industries de la 
radio et de la musique. 

33. Leclerc Communication présente donc, dans les sections qui suivent, les constats quôelle fait 
en tant que petite et nouvelle entreprise de radiodiffusion pour informer le Conseil des impacts 
de ses décisions à venir sur lôavenir des petites entreprises de radiodiffusion. 

b) Le déséquilibre concurrentiel entre les petites entreprises de radiodiffusion 
indépendantes et les radiodiffuseurs majeurs.  

34. Les radiodiffuseurs de langue française peuvent être répartis en 2 catégories principales : les 
géants et les autres, les géants étant Bell et Cogeco. 

35. Parmi les autres, il y a une diversit® de diffuseurs, comme le d®montre bien lôAnnexe 1 du 
mémoire du Regroupement. Certains nôexploitent quôune seule station, dôautres, plusieurs 
stations dans divers marchés, et il y en a même un, RNC, qui exploite des stations de radio 
dans plusieurs marchés, dont les 2 marchés bilingues et celui de Québec, de même que des 
stations de télévision en région. 

36. Une petite entreprise de radiodiffusion comme Leclerc doit donc, dôune part, se distinguer 
dôentre ç les autres » et, dôautre part, faire concurrence à deux géants pour attirer les auditeurs 
et les revenus qui en découleront. La difficulté pour le Conseil r®sidera dans lô®tablissement 
dôune r®glementation mitoyenne qui ®quilibrera les forces en pr®sence. Celle qui se pr®sente 
pour un radiodiffuseur comme Leclerc Communication est de travailler ¨ lôint®rieur dôun cadre 
de règles conçues de manière inévitablement imparfaite pour elle. 

                                                                                       
13

 Loi sur la Radiodiffusion, L.C. 1991, c. 11. 
14

 Idem, art. 3 (1) e). 
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i) Le déséquilibre concurrentiel : avantage aux radiodiffuseurs majeurs 

37. Les deux g®ants de lôindustrie de la radiodiffusion francophone, BCE et Cogeco, accaparent 
ensemble environ 80%77,2 % des revenus totaux15, 93,6%78,8 % des parts dô®coute ¨ 
Montréal16, et 51,8% 51,9 % des parts dô®coute ailleurs quô¨ Montr®al17. En simples termes de 
revenus, ils forment ensemble un duo impossible à ignorer et difficile à concurrencer. Leur 
capacité à déployer des ressources est inégal®e dôautant que BCE ces deux entreprises sont 
est aussi propriétaires de filiales dôaffichage ext®rieur quôelle peut ils peuvent mettre à profit 
pour leurs ses propres services. 

38. Qui plus est, Bell M®dia a fait lôacquisition des radios francophones dôAstral il y a un peu plus 
de deux (2) trois (3) ans et identifiait, parmi ses impératifs stratégiques en 2015 et en 2016, la 
nécessité de « faire prospérer les propriétés de média francophones »18. Aussi bien dire que 
lôoffensive est enclench®e. 

39. Sôimposer avec une programmation audacieuse et un choix musical qui sort des sentiers battus 
devient dès lors un défi de tous les instants puisquôon doit obligatoirement se placer au travers 
du chemin dôentreprises d®j¨ prosp¯res et influentes pour y parvenir. 

ii) Les problématiques 

40. Les petites entreprises de radiodiffusion indépendantes souffrent de lôimportant déséquilibre 
concurrentiel structurel existant entre elles et les g®ants de lôindustrie radiophonique qui 
possèdent des stations dans presque toutes les régions du Québec. Ces derniers sont nés 
dôune suite dô®v¯nements et dôacquisitions faites dans le but avoué, et que nous comprenons, 
de créer des synergies profitables à ces entreprises. 

AJOUTÉ 40.1 Ces synergies ont cependant des effets secondaires indésirables sur lôensemble du syst¯me 
de radiodiffusion. 

41. Les réseaux, de par leur présence dans plusieurs marchés, jouissent dôun plus grand pouvoir 
de négociation auprès des agences de représentation nationale et autres acheteurs média, 
comparativement aux petites entreprises de radiodiffusion indépendantes. Leclerc 
Communication peut en attester puisquôelle b®n®ficie dôune entente avec Cogeco Force Radio 
pour le développement de sa clientèle nationale et que ce partenariat lui est précieux. 

42. Les radiodiffuseurs majeurs, Bell Média établis depuis plusieurs décennies, possèdent 
également une multitude de plateformes m®diatiques ¨ lôint®rieur m°me de leur son groupe, 
leur lui permettant ainsi de promouvoir leurs ses stations de radio via des chaînes télévisuelles 
ou de lôaffichage publicitaire dôenvergure, les deux principaux modes publicitaires pour un 
radiodiffuseur. 

                                                                                       
15

 Rapport de surveillance des communications 2016 : Secteur de la radiodiffusion. Tableau 4.1.1528 - données de 20135. Lôestimation 
a été faite en comptabilisant les revenus de BCE pour ses stations francophones, 108 710 000$ 104 930 000 $, et en estimant ceux 
de Cogeco pour ses stations francophones au prorata du nombre de stations francophones, 12, sur un total de 13, (12/13 de 
106 613 000 106 718 000 $), donc une estimation de 98 412 000$ 98 508 923 $. Le Conseil sera en mesure de faire un calcul exact, 
puisquôil a toutes les donn®es pr®cises en main. 

16
 Idem Tableau 4.1.814 ï colonne PPM, données de 20135 

17
 Idem ï Tableau 4.1.14 ï colonne cahiers, données de 20135. 

18
 Des résultats qui font du bruit - BCE INC. RAPPORT ANNUEL 2014, p.39. et Le chef de file des communications ï BCE INC. 
RAPPORT ANNUEL 2015, p. 44. 
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43. Cette approche est une strat®gie dôaffaire ®tablie et connue. Ainsi, dans son rapport annuel 2014 
2015, BCE annonce son approche commerciale dôoffre publicitaire pour 2015 2016 :  

[2014] Dans la radio, nous avons lôintention de tirer parti de la force de notre position dans le 
marché afin de continuer dôoffrir aux annonceurs, tant ¨ lô®chelle nationale que locale, les 
meilleures possibilit®s dôatteindre leur public cible. En outre, avec le concours des actifs de 
télé locale, nous rechercherons des occasions susceptibles de mettre à profit nos capacités 
promotionnelles, nous fournirons une plateforme plus large pour le partage de contenu et 
nous offrirons des occasions de co-implantation d®gageant des synergies et de lôefficience, 
lorsque cela est faisable. 

Dans notre entreprise dôaffichage ext®rieur, nous pr®voyons tirer parti de la force de nos 
produits pour offrir aux annonceurs des occasions de premier choix à Toronto et à Montréal, 
ainsi que dans certains march®s de lôOuest. Nous continuerons ®galement de rechercher de 
nouvelles occasions dans les marchés numériques, notamment en tirant parti des acquisitions 
réalisées en 2014.

19
 [nous soulignons] 

[2015] Dans la radio, nous avons lôintention de tirer parti de la force de notre position 
dans le marché afin de continuer dôoffrir aux annonceurs, ¨ lô®chelle tant nationale 
que locale, les meilleures possibilit®s dôatteindre leur public cible. Nous pr®voyons 
également nous concentrer sur le lancement de notre service numérique iHeartRadio au 
Canada, qui présentera le contenu de nos 106 stations dans 54 marchés au pays. En 
outre, avec le concours des propriétés de télé locale, nous continuerons de 
rechercher des occasions susceptibles de mettre à profit nos capacités promotionnelles 
de nous fournir une plateforme plus large pour le partage de contenu et de nous offrir des 
occasions de co-implantation d®gageant des synergies et de lôefficience. 

Dans notre entreprise dôaffichage extérieur, nous prévoyons tirer parti de la force de 
nos produits et des nouveaux contrats décrochés récemment pour offrir aux 
annonceurs des occasions de premier choix dans certains marchés canadiens clés. 
Nous continuerons également de rechercher de nouvelles occasions dans les 
marchés numériques, notamment en intégrant Métromédia, notre récente acquisition 
[de Cogeco], et en la mettant à profit.

20
 [notre emphase] 

44. On voit que lôavantage nôest pas recherch® quô¨ lô®chelle nationale, mais aussi ¨ lô®chelle 
locale. 

45. Si Cogeco se fait plus discrète sur sa stratégie médiatique, elle a elle aussi des ressources et des plateformes 
multiples, hormis la t®l®vision, qui font dôelle un partenaire attrayant pour un annonceur. 

46. Les radiodiffuseurs dôenvergure nationale profitent aussi de leur statut de joueur dominant en 
établissant des partenariats stratégiques avec les grands événements culturels, éducatifs et 
sportifs, tout en exigeant des exclusivités pour les stations de radio de leurs filiales, écartant 
ainsi dôoffice les petites entreprises de radiodiffusion ind®pendantes qui pourraient b®n®ficier 
dôune visibilit® importante aupr¯s de la population. 

47. Par exemple, dans le cadre du Festival dô®t® de Qu®bec, lequel est présenté par Bell, les 
stations du groupe Bell Média ont lôexclusivit® de lôaffichage et du pavoisement autant sur les 
sites de lô®v®nement que sur les sites environnants, ainsi que dans les divers m®dias en 
soutien ¨ la promotion de lô®v®nement. Bell Média bénéficie de plus de la visibilité liée à la 
pr®sentation dôune sc¯ne au nom de lôune de ses réseaux entités, scène sur laquelle se 
succèdent divers artistes pendant onze (11) jours, et qui a notamment porté le nom de 
Scène NRJ en 2015. Énergie 98,9 est par ailleurs la présentatrice officielle des Apéros FEQ, 
présentant des spectacles gratuits sur une base hebdomadaire, à Québec. 

                                                                                       
19 Idem, p.73. 
20

 Le chef de file des communications ï BCE INC. RAPPORT ANNUEL 2015, p. 44. 
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AJOUTÉ 47.1 Bell a depuis conclu une entente historique de 10 ans avec le Festival dô®t® de Qu®bec lui 
permettant de collaborer au rayonnement national du Festival grâce à ses plateformes 
multimédias.21 Cet investissement de 35 millions de dollars continue dôentretenir une 
compétition inégale, malgré ce que peuvent en dire certains intervenants : 

« « Saine compétition » 

Le renouvellement du partenariat entre le FEQ et son principal commanditaire arrive à un 
moment où Québecor, concurrent direct de Bell, a pris une place grandissante dans la sphère 
culturelle de la capitale, notamment avec sa filiale Gestev. La vice-présidente exécutive pour le 
Québec de Bell, Martine Turcotte, refuse toutefois de voir un lien entre les deux situations. 

« ¢a fait 30 ans quôon est associ® avec le Festival dô®t® de Qu®bec. Côest simplement la 
prolongation dôune histoire dôamour quôon a ensemble », a-t-elle expliqué. 

Présent mardi ¨ lôannonce du Festival dô®t®, le maire de Qu®bec, R®gis Labeaume, a refus® de 
parler de « guerre des médias è, mais sôest tout de m°me r®joui de la ç saine compétition » qui 
anime selon lui Bell et Québecor. 

« Il y a plein de bonnes nouvelles pour Québec ces temps-ci, a-t-il avancé. Les deux plus gros 
groupes médiatiques au Québec considèrent que la ville est devenue incontournable et ils 
investissent lourdement dans des produits culturels. ¢a nôexistait pas il y a cinq ans. Je pense quôil 
faut lô®valuer de cette façon-là et sous cet angle-là pour montrer que notre ville progresse de façon 

acc®l®r®e. On adore la saine comp®tition. Lôimportant, côest que les dollars tombent ¨ Qu®bec. » »
22

 

AJOUTÉ 47.2 Peut-être de bonnes nouvelles pour les géants des médias, mais quôen est-il des entreprises 
médiatiques indépendantes? 

48. Ce ne sont pas les partenariats eux-mêmes qui créent un déséquilibre concurrentiel, 
mais lôexclusivit® herm®tique de visibilit® qui les accompagne. Donc, même lorsque des 
artistes que nous faisons normalement entendre sur nos ondes se produisent lors de tels 
évènements, nous perdons lôopportunit® dôentretenir, voire dôam®liorer notre lien de proximité 
avec eux et nos auditeurs. [Notre emphase] 

49. Les radiodiffuseurs majeurs, dont les marques et réseaux sont établis depuis plusieurs années, 
b®n®ficient dôune forte notori®t® qui fait continuellement ombrage aux petites entreprises de 
radiodiffusion indépendantes. En effet, tout d®sir dôinnover se voit frein® par lôampleur de ces 
marques populaires et déjà bien campées dans la conscience collective, et par lôimportance de 
lôapport financier n®cessaire ¨ cette bataille. 

50. Afin de demeurer concurrentiels, les radiodiffuseurs indépendants, souvent des petites et 
moyennes entreprises, doivent opérer avec des effectifs réduits appelés à occuper des postes 
exigeant beaucoup de polyvalence. Une même personne a souvent plusieurs tâches 
stratégiques à accomplir. Ces mêmes postes sont généralement occupés par plusieurs 
personnes chez les radiodiffuseurs dôenvergure nationale. 

51. Comme il nôest pas rare, chez un radiodiffuseur indépendant, quôune seule personne doive 
effectuer plusieurs t©ches pr®cises n®cessaires au bon fonctionnement de lôentreprise, le 
d®part dôun employ®, voire une absence ¨ court terme, entra´ne souvent un ralentissement des 
op®rations de lôentreprise. Les radiodiffuseurs majeurs sont ®galement en mesure dôoffrir des 
salaires, des avantages et des conditions de travail dôun niveau tel quôune petite entreprise de 

                                                                                       
21

 Communiqué de presse Bell et le Festival dô®t® de Qu®bec : un partenariat historique tourné vers lôavenir!, 14 juin 2016. 
22 Appui de 35 millions $ de Bell au FEQ, Le Soleil, 14 juin 2016. 
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radiodiffusion indépendante ne peut offrir la pareille à ses employés. Avec pour résultat que 
parfois, un employ® qui a acquis une exp®rience pertinente ¨ toute lôindustrie chez un petit 
radiodiffuseur deviendra une cible de recrutement intéressante pour les radiodiffuseurs 
majeurs. 

52. Conséquemment, il existe une surenchère pour attirer ou retenir les animateurs-vedettes de la 
radio et les employés-clé, et le marché de Québec ne fait pas exception à cet égard. Dans un 
tel contexte, les petites entreprises de radiodiffusion indépendantes souffrent dôun d®savantage 
important face aux radiodiffuseurs majeurs qui nôh®sitent pas ¨ investir des sommes dôargent 
considérables dans le but de sôemparer des animateurs les plus performants qui ont d®j¨ 
fidélisé un auditoire chez une station concurrente. 

53. Nous avons d®cid® dôinvestir dans la radiodiffusion ¨ Qu®bec en sachant fort bien que nous 
ferions face ¨ une f®roce concurrence. Nous ne demandons pas au Conseil dôassurer notre 
prospérité ï nous nous en chargeons. 

54. Si nous exposons lô®tat de cette concurrence au Conseil, côest pour quôil en tienne compte, le 
temps venu, et quôil prenne des d®cisions qui nôiront pas accentuer le déséquilibre existant déjà 
ni émousser les armes qui restent aux petites entreprises de radiodiffusion pour assurer leur 
survie : la flexibilit®, lôaudace, leur ancrage au sein de la communauté locale et beaucoup de 
ténacité. 

iii) Un déséquilibre concurrentiel : le rôle de lôindustrie de la musique 

AJOUTÉ 54.1 Un autre constat troublant que nous avons dû faire est que le modèle économique de l'industrie 
de la musique lui-même contribue à ce déséquilibre concurrentiel, qui sôest par ailleurs accentu® 
dans les dernières années. En effet, depuis notre arriv®e dans lôunivers radiophonique, nous 
avons pu constater lôimportance d®mesur®e accord®e ¨ une rotation ¨ la radio. Quôelle joue la 
nuit, le soir ou en heures de grande écoute a peu dôimportance. Une chanson doit jouer le plus 
souvent possible dans le but dôen faire un succ¯s BDS23. Toutefois, cette chasse au « spin » a un 
effet véritablement malheureux. Les producteurs et promoteurs de musique veulent tellement 
gagner les rotations des grands réseaux qu'ils choisissent leurs nouveaux extraits en pensant à 
ce qui pourrait bien plaire à Énergie, Rouge ou Rythme FM et font presque en tout temps fi des 
besoins de programmation spécifiques des stations indépendantes de formats différents. 

AJOUTÉ 54.2 Pourtant, les stations de formats autres quôadulte contemporain ou Top 40 doivent jouer le 
même nombre de chansons francophones tout en essayant de respecter au maximum 
lôenvironnement musical quôelles promettent à leurs auditeurs et qui les démarque. Ce qui 
sôav¯re bien souvent mission impossible. De ce fait, leur programmation musicale finit par 
ressembler à celle des grands réseaux, étant dans lôincapacit® de se distinguer de ceux-ci 
dans la majorit® des pi¯ces musicales quôelles jouent. 

AJOUTÉ 54.3 Au paragraphe 272 de son intervention, lôADISQ indique quôen 2014, 164 albums diffusables 
ont été mis en marché. Elle calcule trois (3) pièces diffusables par album, pour un total de 492. 
Or, sur ces albums, 74 ®taient de genre populaire, nôen laissant que 23 au genre folk et 19 au 
genre rock. En calculant trois (3) pièces diffusables sur les 19 albums rock sortis en 2014, cela 
ne laisse que 57 nouveautés rock, lesquelles ne sont certainement pas toutes de qualité égale. 

                                                                                       
23

 BDS réfère au palmarès Nielsen BDS Radio, qui compile les rotations de chacune des chansons dans chacune des stations de radio 
en Amérique du Nord. 
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Dans ce contexte, comment vouliez-vous quôune station de format rock moderne comme lôétait 
Rock 100,9 survive? Si elle voulait jouer les hits rock de lôheure, elle aurait d¾ diffuser les 
mêmes chansons francophones en boucle aux trois (3) heures pendant un (1) an. En termes 
de diversité, cette idée même est un non-sens qui m®rite dô°tre soulign®, mais il semble que 
lôindustrie musicale, et lôADISQ en particulier, ait tout simplement oublié les stations 
indépendantes dôautres formats musicaux. Peut-être serait-il temps que lôindustrie musicale se 
renouvelle également et commence à repenser ses façons de faire, de manière à ce que ses 
artistes et les radiodiffuseurs en ressortent tous gagnants. 

AJOUTÉ 54.4 WKND 91,9 vit avec ce problème quotidiennement, elle qui se veut un mélange des formats 
adulte contemporain en vogue (Hot AC), Triple A et alternatif. Lorsque vient le temps de choisir 
son mat®riel francophone, elle doit majoritairement sôabreuver au répertoire populaire compte tenu 
du peu de matériel pop-rock, folk ou alternatif qui lui est suggéré. Cela change considérablement 
la consistance de la programmation musicale quôelle souhaiterait pouvoir présenter de manière 
cohérente à ses auditeurs et, du coup, la réduit à ressembler aux autres stations du marché, ce 
qui nuit à sa capacité à les concurrencer sur la base de la diversité musicale. 

AJOUTÉ 54.5 L'absence de diversité musicale en ondes dont se plaint l'ADISQ24 est en corrélation directe 
avec cet ancien réflexe de l'industrie musicale de ne s'intéresser qu'aux radiodiffuseurs de 
format AC ou Top 40. Avec au moins 65 % de chansons francophones à jouer, les stations, 
même de formats musicaux différents, finissent ainsi toutes par se ressembler. L'industrie 
musicale du Québec accentue le déséquilibre concurrentiel entre les radiodiffuseurs en 
proposant elle-même aux radios un nombre limité de pièces créées pour les grands réseaux en 
ignorant ainsi complètement les besoins des petites entreprises de radio qui souhaitent se 
distinguer de leurs concurrentes en diffusant une musique différente. 

E. LA SITUATION SPÉCIFIQUE DU MARCHÉ DE QUÉBEC 

a) La perte des auditeurs et des parts de marché des radios musicales au profit des radios 
parlées 

55. Depuis plusieurs ann®es, nous constatons une ®rosion des heures dô®coute des radios 
musicales traditionnelles, érosion qui sôaccélère. 

56. De lôautomne 2010 ¨ lôautomne 2014, dans le marché de Québec, les Sondages BBM et Numeris ont confirmé 
une diminution des heures dô®coute des radios musicales de 23,2 %, soit 1 577 800 heures dô®coute. En 
comparaison, durant la même période, les radios parlées gagnaient 27,7 % dôheures dô®coute, soit 
1 161 400 heures

25
. La presque totalit® des heures dô®coute perdues par la radio musicale ont donc migré 

vers la radio parlée, mais, plus inquiétant encore, plus de 400 000 heures dô®coute ont ®t® perdues par la 
radio traditionnelle du marché central de Québec pendant cette période. 

57. ê lôautomne 2014, pour la première fois, les trois stations de radio parlées de la région de Québec ont 
dépassé, en termes dôheures dô®coute, les sept stations musicales commerciales de ce même marché. 

AJOUTÉ 57.1 La pause de pr¯s dôun an et demi au processus de révision du cadre réglementaire relatif à la 
musique vocale de langue française a permis de confirmer cette tendance et même de 
constater la détérioration préoccupante de la situation du secteur de la radio commerciale 
musicale de langue française. 

                                                                                       
24

 Intervention de lôADISQ, 14 septembre 2015, Section 4.1 Une offre de contenu francophone suffisante, mais sous-exploitée, p. 59. 
25 Sondages BBM, Automne 2007 à 2009, Printemps et Automne 2010 à 2013 et Printemps 2014 et Sondages Numeris, Automne 2014 et Printemps 

2015, Québec Central, lun-dim, 5a-1a, total des heures dô®coute. Radios musicales : CFOM-FM, CFEL-FM, CHIK-FM, CHXX-FM, CITF-FM, 
CJEC-FM et CJSQ-FM. Radios parlées : CHOI-FM, CJMF-FM et CBV-FM. À noter que les heures de 11 h 30 à 13 h 30 pour le Printemps et 
lôAutomne 2014 et les heures de 6h à 9h30 et de 11h30 à 13h30 pour le Printemps 2015 ont été comptabilisées aux radios parlées pour CHIK-FM. 
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AJOUTÉ 57.2 On ne peut désormais plus le nier. La radio musicale est à bout de souffle dans le marché de 
Québec. 

AJOUTÉ 57.3 Du  printemps 2012 ¨ lôautomne 2016, les Sondages BBM et Numeris ont confirmé une diminution 
des heures dô®coute de programmations musicales de 27,68 %, soit une perte de près de 
2 000 000 dôheures chez les 12 ans et plus dans le marché central de Québec. En comparaison, 
durant la même période, les programmations parlées gagnaient 27,83 % dôheures dô®coute, soit 
1 200 000 heures dô®coute. Ainsi, et plus inqui®tant encore, pr¯s de 750 000 heures dô®coute ont 
tout simplement été perdues par la radio traditionnelle en cinq (5) ans à peine.26 [notre emphase] 

 
 

  

                                                                                       
26

 Sondages BBM, Printemps et Automne 2012 et 2013 et Printemps 2014, Numeris, Automne 2014 et Printemps et Automne 2015 
et 2016, T12+, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec. Voir Annexe 4. 



- 12 - 

Leclerc Communication inc. 

 

AJOUTÉ 57.4 Par ailleurs, depuis le printemps 2016, les trois (3) stations de formule spécialisée à 
prépondérance verbale, CJMF-FM, CHOI-FM et CBV-FM, r®coltent le plus dôheures dô®coute 
dans le marché de Québec. Aucune des huit (8) stations musicales ne réussit à recueillir 
suffisamment dôheures dô®coute pour se classer parmi les trois (3) premi¯res stations du march®. 

Automne 2016 
 

Printemps 2016 

 
Position Station 

Heures 
d'écoute27   

Position Station 
Heures 

d'écoute27 

R
a
d

io
s 

p
a
rl
é
e
s 

1 CBV-FM 1 608 000 
 

R
a
d

io
s 

p
a
rl
é
e
s 

1 CJMF-FM 1 754 900 

2 CJMF-FM 1 592 200 
 

2 CHOI-FM 1 642 100 

3 CHOI-FM 1 399 500 
 

3 CBV-FM 1 454 900 

R
a
d

io
s 

m
u

si
ca

le
s 

4 CITF-FM 1 167 500 
 

R
a
d

io
s 

m
u

si
ca

le
s 

4 CITF-FM 1 277 300 

5 CFOM-FM 927 500 
 

5 CJEC-FM 893 700 

6 CJEC-FM 851 800 
 

6 CHIK-FM 883 800 

7 CHIK-FM 835 300 
 

7 CFOM-FM 749 300 

8 CFEL-FM 634 800 
 

8 CJSQ-FM 601 800 

9 CHXX-FM 537 800 
 

9 CHXX-FM 506 800 

10 CJSQ-FM 462 700 
 

10 CFEL-FM 486 100 

11 CBVX-FM 410 900 
 

11 CBVX-FM 295 000 

 

 

 

AJOUTÉ 57.5 Le portrait est encore plus sombre lorsquôon concentre notre analyse des heures dô®coute chez 
les adultes de 18 à 54 ans, tranche dô©ge qui regroupe toutes les principales cibles dôachat m®dia. 

                                                                                       
27

 Numeris, Automne 2016, T12+, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec. 
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AJOUTÉ 57.6 Du printemps 2012 ¨ lôautomne 2016, les Sondages BBM et Numeris ont confirmé une 
diminution des heures dô®coute musicales de 37,42 % chez les adultes de 18 à 54 ans, soit 
une perte de près de 1 625 000 heures. De ce nombre, 1 350 000 heures dô®coute ont ®t® 
complètement perdues par la radio commerciale, en cinq (5) ans à peine28. 

 

  

                                                                                       
28

 Sondages BBM, Printemps et Automne 2012 et 2013 et Printemps 2014, Numeris, Automne 2014 et Printemps et Automne 2015 
et 2016, A18-54, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec. Voir Annexe 5. 
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AJOUTÉ 57.7 Malgr® tout, côest chez les plus jeunes auditeurs que lôexode des heures dô®coute au cours des 
cinq (5) dernières années est le pire. Analysons la tendance à partir de 2007 en deux (2) 
phases : dôune part, de 2007 ¨ 2012, puis de 2012 ¨ 2016. De lôautomne 2007 au 
printemps 2012, contrairement à la relative stabilité constatée auprès des T12+ et des A18-54, 
on notait une hausse sensible des heures dô®coute musicales chez les adultes de 18-34 ans. 
En effet, durant cette période, 200 000 heures dô®coute musicales ont ®t® gagn®es aupr¯s de 
cette cible, soit une augmentation de 13,7 %29. Rappelons quô¨ cette ®poque, les radios 
musicales de format Top 40 étaient très populaires, propulsées par les montages de musique 
vocale anglophone qui représentaient une proportion très importante de leur programmation. 

 

 

AJOUTÉ 57.8 À la suite de la parution du Bulletin dôinformation de radiodiffusion CRTC 2011-728 du 
24 novembre 201130, venu pr®ciser les attentes du Conseil ¨ lô®gard de la diffusion de 
montages par les titulaires de licences de radio, la tendance sôest fortement invers®e pour la 
radio musicale tout en conservant une certaine stabilité pour la radio parlée. 

                                                                                       
29

 Sondages BBM, Printemps et Automne 2007 à 2011 et Printemps 2012, A18-34, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec. Voir 
Annexe 6. 

30
 Bulletin dôinformation de radiodiffusion CRTC 2011-728, Conseil de la radiodiffusion et des télécommunications canadiennes, 
24 novembre 2011 (http://www.crtc.gc.ca/fra/archive/2011/2011-728.htm). 
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AJOUTÉ 57.9 Du printemps 2012 ¨ lôautomne 2016, les Sondages BBM et Numeris ont confirmé une 
diminution des heures dô®coute de programmations musicales de 40,69 %, soit une perte de 
700 000 heures chez les 18-34 ans dans le marché central de Québec. La totalité de ces 
heures dô®coute a été perdue par la radio traditionnelle, en cinq (5) ans à peine31. 

 

58. Les tableaux qui suivent illustrent une tendance à la baisse inquiétante pour les radios musicales et une 
prévision à court terme guère plus reluisante, autant chez les auditeurs de plus de 12 ans que chez les 
adultes de 18 à 54 ans ou de 18-34 ans, principale cible dôachat m®dia.  

59. La tendance et la prévision à court terme dans la grande région de Québec chez les T12+
32

 :  

60. La tendance et la prévision à court terme dans la grande région de Québec chez les A18-54
33

 : 

b) Un sondage qui démontre la spécificité du marché de Québec 

61. LôÉtude sur les habitudes dô®coute de la musique des Qu®b®cois francophones produite par 
Substance stratégies34 regorge également de données fascinantes sur les disparités entre les 
gens de la grande région de Québec (ci-après « Québec ») et ceux des autres régions de la 
province lorsquôil est question de consommation de musique. 

                                                                                       
31

 Sondages BBM, Printemps et Automne 2012 et 2013 et Printemps 2014, Numeris, Automne 2014 et Printemps et Automne 2015 
et 2016, A18-34, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec. Voir Annexe 6. 

32
 Idem. 

33
 Idem. 

34
 Lôensemble du sondage peut °tre consult® ¨ lôAnnexe 3 de ce mémoire. 

RETIRÉ 

RETIRÉ 

RETIRÉ 
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62. Dôabord, lô®tude d®montre clairement que les r®pondants de Qu®bec t®moignent dôun int®r°t 
beaucoup plus marqué pour la musique vocale anglophone (ci-après « MVA ») que ceux de 
lôensemble des autres r®gions qu®b®coises, y compris Montr®al. Ainsi, les r®pondants de 
Québec consacrent 58 % de leur écoute musicale à de la MVA contre 51 % pour Montréal et 
52 % pour les autres régions du Québec35. 

63. De plus, lorsquôils choisissent ce quôils ®coutent, les gens de la région de Québec sont plus 
nombreux que ceux ailleurs dans la province à faire le choix dô®couter de la MVA. 

64. En effet, les répondants de Québec consacrent 57 % de leur écoute de musique via CD/DVD à 
de la MVA, alors que ce nombre est de 50 % autant à Montréal que dans le reste du Québec 36. 
En comparaison, seulement 33 % de leur écoute est consacrée à de la musique vocale 
francophone, alors que Montréal et le reste du Québec y consacrent respectivement 37 % et 
41 % 37. 

65. Ils consomment également 70 % de MVA lors de leur écoute des services de musique en 
lecture continue (streaming), alors que ce pourcentage est plutôt de 63 % à Montréal et de 
58 % dans le reste du Québec. La consommation de musique vocale francophone nôest 
seulement que de 19 %38. 

66. La proportion est encore plus alarmante lorsquôil sôagit de radio satellite39 ou de fichiers 
musicaux (téléchargements)40. 

67. Les gens de Québec assistent également plus souvent que ceux du reste de la province à des 
spectacles anglophones, alors que 53 % de tous les spectacles auxquels ils ont assisté au 
cours de la dernière année mettaient en vedette des artistes anglophones, contre 39 % pour 
les gens de Montréal et 30 % pour le reste du Québec41. 

68. Finalement, les répondants de Québec étaient également plus nombreux que tous les autres à 
dire quôil nôy a pas assez de musique anglophone ¨ la radio traditionnelle de langue franaise 
(46 %, contre 24 % chez les Montréalais et 30 % dans le reste du Québec) 42 et à estimer que 
la proportion de musique francophone et anglophone à la radio traditionnelle reflète peu ou pas 
du tout leurs habitudes de consommation de la musique en général (56 % des répondants de 
Québec estiment que cette proportion est peu ou pas du tout adaptée, contre 46 % chez les 
répondants de Montréal et 43 % dans le reste du Québec)43. 

69. Il est donc flagrant que dans la région de Québec, encore plus que partout ailleurs en province, 
la radio traditionnelle sôest ®loign®e des go¾ts, attentes et int®r°ts des auditeurs au cours des 
années. Les auditeurs de Québec ne disposant toutefois pas de stations musicales populaires 
anglophones comme dans les marchés bilingues, ils semblent sô°tre tourn®s vers la radio 
parlée comme alternative à une radio musicale qui ne leur correspond plus. 

                                                                                       
35

 £tude sur les habitudes dô®coute de la musique des Qu®b®cois francophone, Substances stratégies, 3 septembre 2015, p. 15 
« Québec RMR : une différence notable ». 

36
 Idem, p. 15, « Québec RMR : une différence notable ». 

37
 Idem, p. 40, « La moitié des CD en anglais ». 

38
 Idem, p. 42, « On « streame » en anglais ». 

39
 Idem, p. 43, « Autre radio, autres mîurs ». Québec : 76 %; Montréal : 64 %; Reste du Québec : 69 %. 

40
 Idem, p. 41, « Québec télécharge en anglais ». Québec : 71 %; Montréal : 60 %; Reste du Québec : 58 %. 

41
 Idem, p. 47, « Lôexception qu®b®coise ». 

42
 Idem, p. 66, « Différence intergénérationnelles ». 

43
 Idem, p. 68, « Plus ou moins adapté ». 
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70. Dans ce contexte, nous nôarrivons plus à « favoriser lô®panouissement de lôexpression 
canadienne »44, ni à « mettre en valeur des divertissements faisant appel à des artistes 
canadiens »45, comme nous le souhaiterions, puisque les auditeurs préfèrent les radios parlées 
ou les stations musicales anglophones aux stations musicales francophones. 

71. Il est de plus en plus ardu pour les stations de radio musicales de Québec de demeurer 
concurrentielles et pertinentes.  

72. La situation ne peut pas sôam®liorer avec un statu quo du cadre réglementaire, car celui-ci 
nous empêche présentement de nous rapprocher des habitudes dô®coute musicale des 
auditeurs et nous ne pouvons ainsi combler leurs attentes légitimes. Comme il paraît 
impossible de réglementer les radios web et les listes de lecture de musique en continue qui 
évoluent dans un univers totalement décloisonné, si nous voulons que nos stations demeurent 
pertinentes et remplissent le rôle que la Loi sur la radiodiffusion leur désigne, il faut agir à partir 
du cadre réglementaire. 

c) Un exemple concret à Québec 

73. Après avoir vu fondre ses parts de marché et le nombre de ses auditeurs, Leclerc 
Communication a dû se rendre ¨ lô®vidence : le temps dôune station de format Top 40 comme 
CKOI dans le marché de Québec était révolu. Malgré le fait que quatorze (14) chansons à 
lôheure étaient diffusées dans lô®mission du matin, les parts de march® de CKOI 102,1 étaient 
faméliques entre 6 h et 9 h, soit 4,8 % comparativement aux 16,7 %, 16,3%, 16% et 15,4 % 
recueillies par CJMF-FM (FM93), CHOI-FM (CHOI 98,1), CHIK-FM (Énergie 98,9) et CBV-FM 
(Ici Radio-Canada Première), les stations qui occupent les quatre premières positions dans ce 
créneau horaire et qui proposent toutes des émissions de format parlé46. 

74. Après analyse du sondage du Printemps 2015, il est apparu que les quatre (4) stations parlées 
de Québec se partageaient plus de 67 % des heures dô®coute des auditeurs de 12 ans et plus 
dans la case horaire matinale, ne laissant que les 33 % restants aux six (6) stations 
musicales47. Comment pouvions-nous demeurer compétitifs dans le créneau musical, 
confrontés à cet état de fait?  

75. Étant donné que nous voulons offrir aux auditeurs de Québec une radio qui les interpelle, nous 
avons dû accepter quôune ®mission parl®e ®tait lôoption incontournable pour rejoindre un plus 
large bassin dôauditeurs en matin®e, auditeurs que nous fidéliserons ensuite pour la journée, 
du moins espérons-nous. Ce nôest donc pas sans regret que nous avons remplacé la musique 
entre 5 h et 9 h chaque matin de semaine, par une émission à contenu parlé. 

AJOUTÉ 75.1 Or, depuis le dépôt de cette intervention en septembre 2015, nous avons dû ajouter de 
nouvelles plages horaires à contenu parlé dans notre grille de programmation et, par surcroît, 
en heures de grande ®coute. En effet, apr¯s avoir vu les heures dô®coute des stations 
musicales de Qu®bec fondre de mani¯re encore plus spectaculaire ¨ lôautomne 2015 et au 
printemps 2016, et après avoir été placés devant le fait que la révision du cadre réglementaire 

                                                                                       
44

 Loi sur la radiodiffusion, L.C. 1991, c. 11, art 3(1)d)ii). 
45

 Idem. 
46

 Numeris, Printemps 2015, A25-54, lun-ven, 6a-9a, marché central de Québec, CFEL-FM, CHOI-FM, CJMF-FM, CHIK-FM et CBV-
FM. Parts de marché pondérées sur les heures des stations suivantes : CBV-FM, CFOM-FM, CFEL-FM, CHIK-FM, CHOI-FM, CHXX-
FM, CITF-FM, CJEC-FM, CJMF-FM et CJSQ-FM. 

47
 Numeris, Printemps 2015, T12+, lun-ven, 6a-9a, marché central de Québec, total des heures dô®coute. Radios musicales : CFOM-
FM, CFEL-FM, CHXX-FM, CITF-FM, CJEC-FM et CJSQ-FM. Radios parlées : CHIK-FM, CHOI-FM, CJMF-FM et CBV-FM. CHIK-FM 
(Énergie 98,9) ayant adopté une programmation parlée entre 6 :00 et 20 :00, nous lôavons incluse dans le groupe des stations 
parlées auprès de CBV-FM, CJMF-FM et CHOI-FM. 

MODIFIÉ 

MODIFIÉ 
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relatif à la musique vocale de langue française prévue en novembre 2015 était reportée sine 
die, nous avons d¾ proc®der ¨ lôembauche de vedettes de la radio parlée de Québec et 
remplacer notre contenu musical par de nouvelles ®missions de commentaires et dôaffaires 
publiques, pour faire mousser les cotes dô®coute de nos plages du midi et du retour. 

AJOUTÉ 75.2 Nous avons vu nos parts de marché faire des bonds impressionnants, ce qui nô®tait plus 
envisageable uniquement avec lôoffre musicale48. 

AJOUTÉ 75.3 Ce constat malheureux, nous ne sommes pas les seuls ¨ lôavoir fait dans le march® de 
Québec. Rappelons-nous le surprenant virage talk de la station de Québec affiliée au réseau 
Énergie, CHIK-FM, amorcé au printemps 2014 et consolidé par une grille de programmation 
100 % parlée en semaine de 6 h à 18 h, ¨ lôautomne 201549. 

AJOUTÉ 75.4 Nous ne pouvons également passer sous silence le récent changement de format de la station 
propriété de RNC Média, CHXX-FM, devenue au début 2017 Pop 100,9 après avoir persévéré 
pendant près de 10 ans avec son format Rock 100,9, sans grand succès. Pop 100,9 reprendra 
la formule succès souvenirs des années 70, 80 et 90 quôavait d®laiss®e la station CFOM-FM, à 
Qu®bec, ¨ lôautomne 2014. 

AJOUTÉ 75.5  CHXX-FM devient donc la quatrième station du marché à adopter un son pop, après CITF-FM 
(Rouge 107,5), CFOM-FM (M-FM 102,9) et CFEL-FM (BLVD 102,1). Soulignons que CHIK-FM 
(Énergie 98,9) diffuse des succ¯s populaires lorsquôen mode musique, les soirs et les 
weekends, et que la station CJEC-FM (WKND 91,9) joue également des succès populaires 
dans sa programmation qui comprend toutefois de nombreux autres genres musicaux. 

AJOUTÉ 75.6 Nous pouvons ainsi conclure avec d®ception que le format rock moderne nôest plus du tout 
exploité par la radio commerciale de Québec et que WKND 91,9 devient ainsi la seule station 
musicale du marché à viser plus particulièrement le jeune public de Québec. 

AJOUTÉ 75.7 De nombreuses raisons peuvent expliquer ces changements, mais un dénominateur commun est 
sans aucun doute le quota actuel de musique vocale francophone qui ne correspond plus aux 
attentes et intérêts des auditeurs de Québec. Pis encore, il sape toute initiative des radiodiffuseurs 
qui souhaiteraient présenter un format musical inédit à Québec, car lôimmense majorit® des pi¯ces 
francophones canadiennes présentées aux radiodiffuseurs sont de format populaire. Les 
radiodiffuseurs voulant  présenter du matériel différent à leurs auditeurs se retrouvent dans une 
position de grande vulnérabilité, comme nous lôavons vu pr®c®demment. 

76. Nous ne souhaitons pas, à court terme, ajouter davantage dôémissions à contenu parlé à 
lôensemble de notre programmation. Toutefois, si la situation actuelle demeure et si lôexode des 
auditeurs des stations musicales se poursuit, il est ®vident que nous nôaurons dôautre choix, 
comme tous les autres radiodiffuseurs de la Capitale, que de proposer une station à contenu 
majoritairement parlé en journée. Pour les passionnés de musique que nous sommes, et 
compte tenu des nombreuses contraintes que cette décision amènerait, ce serait fait à 
contrecîur puisquôau d®triment des artisans de lôindustrie musicale qui seront moins pr®sents 
sur les ondes radiophoniques de Québec. 

                                                                                       
48

 Une augmentation de 304,6 % pour lô®mission du midi et de 50,7 % pour lô®mission du retour. Numeris, Automne 2016 vs 
Printemps 2016, T12+, lun-dim, 3p-6p et 12p-13p, marché central de Québec. Parts de marché pondérées sur les heures des 
stations suivantes : CFEL-FM, CFOM-FM, CHIK-FM, CHOI-FM, CHXX-FM, CITF-FM, CJEC-FM, CJMF-FM et CJSQ-FM. 

49
 Le congédiement de Jeff Fillion par la station Énergie, au printemps 2016, lôa forc®e ¨ int®grer lô®mission « Éric et les Fantastiques », 
qui ne joue que deux (2) chansons par heure, diffusée sur son réseau en semaine de 16 h à 18 h, sur lôensemble du r®seau £nergie. 
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77. Les médias écrits de la Ville de Québec font régulièrement état de ces changements 
significatifs des habitudes dô®coute des citoyens de la Ville de Qu®bec, comme en fait foi cet 
article publié dans le quotidien Le Soleil, en janvier 2015 : 

« « La parole est d'argent et le silence est d'or », dit le vieil adage. C'est plutôt le contraire dans le 
marché radiophonique de Québec. Les commentaires, débats et opinions ont la cote plus que 
jamais. Tout le monde parle ou presque, dans un marché où les radios musicales sont appelées à 
perdre des plumes, estiment les gens de l'industrie. 

[é] 

[é] la radio parl®e de la capitale doit sa popularit® retrouv®e au... Conseil de la radiodiffusion et 
des télécommunications canadiennes (CRTC). Au fil des ans, plusieurs propriétaires de stations, 
incapables de respecter le quota de contenu musical francophone réclamé par l'organisme 
fédéral, ont préféré céder le micro à des animateurs, du matin au soir. Et de toute évidence, la 
tactique rapporte, du moins pour le moment. Tellement que la rumeur prête à CKOI le désir de 
délaisser le format musical pour le talk, après la récente métamorphose de NRJ. »

50
 

78. Nous ne pouvons quôesp®rer que cet article ne sôav®rera pas prophétique. 

AJOUTÉ 78.1 Cet article est plus près que jamais de devenir une réalité avérée. Le quota de musique vocale 
francophone imposé aux radiodiffuseurs est si éloigné des attentes et intérêts des auditeurs 
que nous nôavons eu dôautres choix que de proposer du contenu 100 % oral dans chacune de 
nos émissions de pointe. Il ne manque plus que le retrait de la musique dans les émissions de 
mi-journée pour que finisse de sôachever la proph®tie pour BLVD 102,1. 

79. À la lumière de ce qui précède, la seule conclusion raisonnable est que le cadre réglementaire 
doit évoluer pour que la radio musicale francophone non seulement survive, mais puisse 
prospérer sur les ondes de la radio traditionnelle. 

F. ÉCLAIRAGE ADDITIONNEL 

80. Parmi les propositions faites par le Regroupement, deux dôentre elles ont une importance 
capitale pour Leclerc Communication, et ce, pour des raisons différentes. La première est la 
proposition de modification du pourcentage de musique vocale francophone et lôautre touche ¨ 
la promotion des artistes émergents. Nous les aborderons dans cet ordre. 

a) Nouveau quota de 35% de MVCF 

81. Le Regroupement a proposé une modification du quota de musique vocale francophone. Cette 
proposition est amplement justifiée dans le mémoire du Regroupement et nous ne répéterons 
pas cette justification ici. Cependant nous devons insister sur lôimportance de ce changement 
pour une entreprise comme la nôtre et attirer votre attention sur certains des éléments qui 
militent en faveur de ce changement. 

82. Nous soutenons ardemment cette proposition, car elle offre les meilleures chances de ramener 
les auditeurs à la radio traditionnelle. À la lumière des données que nous avons, nous sommes 
dôavis que cette approche est incontournable. Les faits qui doivent inqui®ter tous les 
représentants des industries musicales et radiophoniques et qui nous ébranlent plus 
particuli¯rement sont ceux concernant le transfert dô®coute, ¨ Qu®bec spécifiquement, des 

                                                                                       
50

 La radio où tout le monde parle, Le Soleil, 3 janvier 2015 
(http://www.lapresse.ca/le-soleil/arts-et-spectacles/television-et-radio/201501/02/01-4832159-la-radio-ou-tout-le-monde-parle.php). 

RETIRÉ 
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stations à prédominance musicale vers les stations à prédominance parlée. Reprenons ici 
certaines données présentées par le Regroupement sur la répartition des heures dô®coute 
dans le marché de Québec51 : 

83. Ainsi, entre 2011 et 2015 2016, les stations de radio musicales de langue française du 
march® de Qu®bec ont vu leur part des heures totales dô®coute de la radio de langue 
française chuter : 

 

¶ de 94 % à 80 % 78 % chez les 18-24 ans 

¶ de 86 % à 56 % 68 % chez les 25-34 ans 

¶ de 77 % à 49 % 62 % chez les 35-44 ans 

¶ de 70 % à 49 % 50 % chez les 45 ans+ 
  
et ce, au profit de la radio parlée, qui a vu sa part augmenter en conséquence : 
 

¶ de 6 % à 20 % 22 % chez les 18-24 ans 

¶ de 14 % à 44 % 32 % chez les 25-34 ans 

¶ de 23 % à 51 % 38 % chez les 35-44 ans 

¶ de 30 % à 51 % 50 % chez les 45 ans+52  
 

84. En un coup dôîil, on constate que le transfert est intégral pour tous les groupes dô©ge. Une 
des raisons principales données par les auditeurs est le ratio trop élevé de musique 
francophone diffusée par les stations musicales. Nous présentons ¨ lôAnnexe 1 certains des 
commentaires des répondants aux sondages Numeris qui font état de leur mécontentement 
vis-à-vis lôoffre musicale actuelle dans la section « commentaires » du sondage. 

85. De plus, le Conseil avait reçu avant le dépôt de notre mémoire une intervention de M. Jean-
François Audet53, de Québec, qui exprime son désir de voir les quotas de musicale vocale 
francophone à la radio diminuer pour permettre à de nouveaux talents de se faire entendre. 

86. Leclerc Communication veut faire entendre de nouveaux talents et prosp®rer avec lôindustrie 
de la musique dôici. Pour y arriver, il faut dôabord ramener les auditeurs ¨ lô®coute de la radio 
musicale traditionnelle : ceux qui lôont d®laiss®e pour les nouveaux modes de diffusion, ceux 
qui lôont d®laiss®e pour la radio parl®e et ceux, parmi les plus jeunes, qui nôont jamais pu la 
quitter puisquôils ne lôont jamais ®cout®e. 

87. Nous avons fait une démonstration claire que le quota actuel de MVF du cadre réglementaire 
éloigne les auditeurs de Québec de leurs stations de radio musicale. Par ailleurs, le succès 
avéré de Bell et Cogeco dans lôindustrie radiophonique fait aussi la démonstration que les 
synergies entrepreneuriales sont un ingrédient indispensable de la recette du succès dans 
lôindustrie des m®dias. 

88. Or, pour un radiodiffuseur indépendant qui exploite uniquement deux (2) stations de radio de la 
même langue et dans le même marché, la seule synergie entrepreneuriale à sa disposition 
est le lien qui lôunit ¨ ses auditeurs. Pour pouvoir profiter de cette unique synergie, Leclerc 
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 Intervention du regroupement ad hoc de titulaires de licences de stations de radio de langue française, p. 57, par. 190.  
52

 Voir les courbes dô®volution pr®sent®es ¨ lôAnnexe 2. 
53

 Intervention no 16, CRTC 2015-318, 25 août 2015. 
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Communication doit ramener les auditeurs ¨ lô®coute de la radio musicale et elle ne pourra le 
faire que si, et seulement si, lôoffre musicale r®pond ¨ leurs attentes l®gitimes. Pour Leclerc 
Communication, le nouveau quota de MVCF est donc capital au maintien et à la croissance de 
ses activités radiophoniques. [notre emphase] 

AJOUTÉ 88.1 Pr¯s dôun an et demi plus tard, nous pourrions m°me aller plus loin et soutenir que le quota de 
35 % de MVCF suggéré par le Regroupement, qui exclut désormais les montages et les pièces 
de musique vocale francophone de lôext®rieur du Canada, est devenu trop g®n®reux. Les 
constats que nous avons pu faire au cours de cette période et que nous avons exposés et 
exposerons plus loin peuvent mener à cette conclusion. Nous continuons évidemment de nous 
rallier à la demande du Regroupement par solidarité et souci de cohérence, mais nous 
soumettons au Conseil que cette proposition est devenue à notre avis trop optimiste. 

AJOUTÉ 88.2 Nous avons d®montr® pr®c®demment que la tendance de la baisse des heures dô®coute 
d®volues aux stations musicales sôest acc®l®r®e de mani¯re inqui®tante au cours de la 
dernière année et demie. De récentes études démontrent une augmentation fulgurante de 
lôutilisation des diff®rentes plateformes de diffusion num®riques54. Les parts de marché de la 
musique francophone canadienne, quel que soit le support, sont encore en baisse. En 2015, 
30,1 % des albums ou ®quivalents dôalbums achet®s sur support physique ou t®l®charg®s par 
les Québécois étaient de langue française55. Rappelons-nous ®galement quôen 2015, parmi 
tous les groupes dô©ge des Qu®b®cois francophones sond®s par Substance strat®gies, seuls 
les 55 ans et plus écoutent sensiblement plus que 35 % de musique vocale de langue 
française, toutes sources confondues. Les 16-24 ans en écoutent 22 %, les 25-34 ans en 
écoutent 24 % et les 35-44 ans en écoutent 29 %56. Ajoutez à cela le fait que 60 % des 
milléniaux préfèrent la musique vocale de langue anglaise (contre 13 % à préférer la musique 
en français)57 et imaginez le d®fi pour une station musicale de Qu®bec souhaitant sôadresser ¨ 
la clientèle des 18-44 ans! 

AJOUTÉ 88.3 Dans la même période, le Conseil lôaura not®, notre station WKND 91,9 a connu une 
augmentation notable de ses parts de marché58. Mais ces augmentations se sont faites au 
détriment des autres stations musicales du marché, et au prix de nombreux efforts et 
investissements, lesquels se doivent dô°tre soulign®s. 

AJOUTÉ 88.4 Dôabord, il faut noter que nos ®missions du matin et du retour sont de format hybride et mettent 
en vedette des personnalités connues du public de Québec, soit Martin Dalair, Catherine 
Bachand, Joannie Fortin, Dany Gagnon et Sylvie Goulet. Dans ces périodes, les auditeurs 
choisissent WKND pour la musique, oui, mais aussi et surtout pour le contenu oral sympathique, 
informatif et divertissant qui lui conf¯re son caract¯re unique. Le choix dôoffrir des ®missions 
hybrides en p®riode de pointe sôest av®r® positif, mais il vient avec un co¾t important qui est 
habituellement bien plus lôapanage des stations parl®es que des stations musicales. Nous avons 
également dû investir des sommes considérables en campagnes de promotion et de publicité de 
toutes sortes afin de faire conna´tre la marque et susciter lôadh®sion des auditeurs ¨ celle-ci. Et 
nous devrons continuer à investir sans cesse considérablement afin de nous démarquer et rester 
pertinents dans cet univers décloisonné et en constante mouvance. 

                                                                                       
54 Voir notamment CEFRIO, NETendances 2015, Le Divertissement en ligne, Vol. 6, n°4, p. 8 et 9, ou le profil publié le 20 octobre 2016 
par lôObservateur des Technologies M®dias (OTM). 

55 Observatoire de la culture et des communications du Québec, Optique culture, n°47. Source des données originales : Nielsen SoundScan. 
56 Rapport de recherche du sondage de Substance stratégies, p. 37. 
57

 Rapport de recherche du sondage Ipsos 2015 command® par lôACR et lôADISQ, p. 39. 
58

 Une augmentation de 27,2 % chez les T12+ et une augmentation de 30,4 % chez les A25-54. Numeris, Automne 2016 vs 
Printemps 2015, lun-dim, 5a-1a, marché central de Québec. Parts de marché pondérées sur les heures des stations suivantes : 
CFEL-FM, CFOM-FM, CHIK-FM, CHOI-FM, CHXX-FM, CITF-FM, CJEC-FM, CJMF-FM et CJSQ-FM. 
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AJOUTÉ 88.5 Rappelons-nous que WKND 91,9 est la seule station musicale en croissance dans le marché 
de Québec, lequel est largement dominé par ses trois (3) seules stations parlées. 

AJOUTÉ 88.6 Dans ce contexte, nous estimons que le quota suggéré par le Regroupement est plus 
quôoptimiste et que le Conseil devrait en tenir compte dans ses r®flexions. Nous nôavons pas 
dôalternative ¨ soumettre ici au Conseil. Nous nous permettons tout de m°me dôinsister sur le fait 
quôun quota de 35 % ne serait pas une panacée et que, selon nous, le Conseil a la discrétion 
n®cessaire pour ®tablir un quota plus bas que celui sugg®r® si son analyse lôam¯ne ¨ conclure 
que ce serait souhaitable. 

AJOUTÉ 88.7 Nous souhaitons par ailleurs soumettre au Conseil une analyse de lôimpact quôont les quotas 
de musique vocale de langue franaise actuels et quôauraient ceux sugg®r®s par le 
Regroupement sur le nombre de pièces vocales de langue française diffusées entre 6 h et 18 h 
du lundi au vendredi sur nos stations. 

AJOUTÉ 88.8 Il faut savoir quôun des effets n®fastes des quotas actuels sur les radios musicales est de 
réduire le nombre de pièces musicales diffusées en heures de grande écoute. 

AJOUTÉ 88.9 Que ce soit en privilégiant des émissions de format hybride qui diffusent entre cinq (5) et sept 
(7) chansons par heure, en maximisant la diffusion de montages musicaux de pièces 
anglophones ou tout simplement en abandonnant la diffusion de musique durant certaines 
périodes de la journée, la plupart des stations musicales du marché de Québec élaborent des 
strat®gies afin de diminuer la perception dôune trop forte diffusion ou r®p®tition de pi¯ces 
francophones en heures de grande écoute, dans le but de se rapprocher des goûts et des 
habitudes dô®coute des auditeurs de Québec. 

AJOUTÉ 88.10 À ce titre, la situation de CFEL-FM est probante. En 2015, alors que CKOI 102,1 était toujours 
une station 100 % musicale, elle diffusait 653 chansons du lundi au vendredi de 6 h à 18 h. De 
ce nombre, 366 étaient des pièces vocales de langue française (56,05 % MVF). 

Nombre de pièces vocales de langue française jouées par CFEL-FM (CKOI 102,1) dans la 
semaine du 17 au 21 août 2015 avec une programmation 100 % musicale 

Rapport dôauto-évaluation réel produit par la station avec les quotas actuels de 55 % de musique 
vocale de langue française, du lundi au vendredi, 6a-6p 

Jour 
Pièces 

francophones 
Pièces 

anglophones 
Total des pièces vocales 

diffusées 
%MVF 

Lundi 75 58 133 56,39 % 

Mardi 74 58 132 56,06 % 

Mercredi 72 57 129 55,81 % 

Jeudi 74 57 131 56,49 % 

Vendredi 71 57 128 55,47 % 

Total 366 287 653 56,05 % 
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AJOUTÉ 88.11 Au lancement de BLVD 102,1, lô®mission du matin est devenue parl®e et la station a cess® de 
diffuser de la musique entre 6 h et 9 h, du lundi au vendredi. La diffusion de chansons est donc 
hebdomadairement passée de 650 à 445, dont 247 pièces vocales de langue française 
(55,51 % MVF). 

Nombre de pièces vocales de langue française jouées par CFEL-FM (BLVD 102,1) dans la 
semaine du 21 au 25 septembre 2015 avec une émission du matin 100 % parlée (6a-9a) 

Rapport dôauto-évaluation réel produit par la station avec les quotas actuels de 55 % de musique 
vocale de langue française, du lundi au vendredi, 6a-6p 

Jour 
Pièces 

francophones 
Pièces 

anglophones 
Total des pièces vocales 

diffusées 
%MVF 

Lundi 50 40 90 55,56 % 

Mardi 49 39 88 55,68 % 

Mercredi 51 40 91 56,04 % 

Jeudi 50 39 89 56,18 % 

Vendredi 47 40 87 54,02 % 

Total 247 198 445 55,51 % 

 

AJOUTÉ 88.12. Aujourdôhui, les ®missions du midi et du retour sont aussi devenues parlées et la station a 
complètement cessé de diffuser de la musique entre 12 h et 13 h et 15 h et 18 h. Le nombre de 
pièces vocales jouées entre 6 h et 18 h du lundi au vendredi a donc chuté à 181, dont 
101 pièces francophones (55,8 % MVF). 

Nombre de pièces vocales de langue française jouées par CFEL-FM (BLVD 102,1) 
dans la semaine du 16 au 20 janvier 2017 

avec des émissions du matin, du midi et du retour 100 % parlée (6a-9a; 12p-1p; 3p-6p) 

Rapport dôauto-évaluation réel produit par la station avec les quotas actuels de 55% de musique 
vocale de langue française, du lundi au vendredi, 6a-6p 

Jour 
Pièces 

francophones 
Pièces 

anglophones 
Total des pièces vocales 

diffusées 
%MVF 

Lundi 20 15 35 57,14 % 

Mardi 23 16 39 58,97 % 

Mercredi 21 15 36 58,33 % 

Jeudi 18 17 35 51,43 % 

Vendredi 19 17 36 52,78 % 

Total 101 80 181 55,80 % 
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AJOUTÉ 88.13 Bref, en moins de deux (2) ans, la station a réduit sa diffusion de pièces vocales de langue 
française de 72 %, tout en continuant de respecter le quota de 55 %. Si la station décidait, 
tout comme Énergie 98,9 lôa fait dans les derni¯res ann®es, dôoffrir une programmation 100 % 
parlée de 6 h à 18 h du lundi au vendredi, la diffusion de pièces vocales de langue française 
tomberait à zéro. Un quota de 65 % ou 80 % ne changerait rien à la donne dans ces 
circonstances. 

Nombre de pi¯ces vocales de langue franaise quôaurait jou®es CFEL-FM (BLVD 102,1) dans 
la semaine du 16 au 20 janvier 2017, si toutes ses émissions avaient été 100% parlée (6a-6p) 

Rapport dôauto-évaluation projeté avec les quotas actuels de 55 % de musique vocale de langue 
française, du lundi au vendredi, 6a-6p 

Jour 
Pièces 

francophones 
Pièces 

anglophones 
Total des pièces vocales 

diffusées 
%MVF 

Lundi 0 0 0 -- 

Mardi 0 0 0 -- 

Mercredi 0 0 0 -- 

Jeudi 0 0 0 -- 

Vendredi 0 0 0 -- 

Total 0 0 0 -- 

 

AJOUTÉ 88.14 Comme nous venons de le démontrer avec cette analyse, nous soumettons respectueusement 
que ce sont les quotas actuels que lôADISQ devrait consid®rer comme une menace ¨ la 
diffusion de pièces vocales francophones sur les ondes radio du Québec. 

AJOUTÉ 88.15 Il faut ramener la musique à la radio. Mathématiquement, plus une station musicale diffuse de 
chansons, plus elle diffuse de pièces vocales de langue française. Si lôindustrie et le Conseil 
veulent que les plages de diffusion en heures de grande écoute augmentent, il faudra abaisser 
les quotas. 
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AJOUTÉ 88.16 Comme le d®montre lôanalyse que nous avons effectu®e en reprenant le rapport dôauto-
évaluation produit par CFEL-FM dans la semaine du 17 au 21 août 2015 et en le soumettant à 
notre projection basée sur le nouveau quota proposé par le Regroupement (35 % de musique 
vocale francophone sans montage), une station 100 % musicale aurait diffusé 252 pièces 
francophones de 6 h à 18 h du lundi au vendredi, bien plus que ce que BLVD 102,1 a diffusé 
dans la semaine du 21 au 25 septembre 2015 avec une seule émission parlée (de 6 h à 9 h). 
Ainsi, en réduisant le quota de 55 % à 35 %, on pourrait augmenter de 150 % le volume 
de musique francophone en ondes. 

Nombre de pièces vocales de langue française qui auraient été jouées par CFEL-FM dans la 
semaine du 17 au 21 août 2015 avec une programmation 100% musicale 

Rapport dôauto-évaluation projeté avec les quotas proposés par le Regroupement ajustés à 35% 
de musique vocale de langue française sans montage, du lundi au vendredi, 6a-6p 

Jour 
Pièces 

francophones 
Pièces 

anglophones 
Total des pièces 
vocales diffusées 

%MVF 

Lundi 52 88 140 37,14 % 

Mardi 50 89 139 35,97 % 

Mercredi 50 90 140 35,71 % 

Jeudi 50 90 140 35,71 % 

Vendredi 50 90 140 35,71 % 

Total 252 447 699 36,05 % 

 

AJOUTÉ 88.17 Il faut mettre en place une règle qui encourage la diffusion de pièces musicales. À Québec, le 
quota actuel a lôeffet inverse. Selon nous, le quota de musique vocale de langue française 
propos® par le Regroupement nôest pas une menace pour lôindustrie de la musique 
francophone au Québec. Il aurait un impact positif sur le nombre de pièces francophones 
jou®es en heures de grande ®coute au Qu®bec et tant lôindustrie de la radio que celle de la 
musique francophone en bénéficieront. 

89. À la lumière de ce qui précède, le Conseil comprendra certainement que la transformation du 
quota de musique vocale de langue française actuel, en une nouvelle norme de musique 
vocale canadienne de langue française à 35% du contenu musical diffusé est un élément vital 
au soutien de la saine concurrence et de la diversité musicale dans le marché de Québec. 

90. Les objectifs de la Loi, qui exigent que lôensemble des éléments du système de radiodiffusion 
enrichissent la structure culturelle du pays59, favorisent la création artistique canadienne et 
mettent en valeur les artistes canadiens60, contribuent ¨ la cr®ation et la pr®sentation dôune 
programmation canadienne61, et fassent appel au maximum aux ressources créatrices 
canadiennes62, seront inatteignables sans auditeurs et les auditeurs ne reviendront et ne 
resteront que si nous leur offrons un produit qui les interpelle, comme le veut par ailleurs aussi 
la Loi sur la radiodiffusion63.  

                                                                                       
59

 Loi sur la radiodiffusion, L.C. 1991, c. 11, art 3(1) d)i). 
60

 Idem, art. 3(1) d) ii). 
61

 Idem, art. 3(1) e). 
62

 Idem, art. 3(1) f). 
63

 Idem, art. 3(1) s): les réseaux et les entreprises de programmation privés devraient, dans la mesure où leurs ressources financières et 
autres le leur permettent, contribuer de faon notable ¨ la cr®ation et ¨ la pr®sentation dôune programmation canadienne tout en 
demeurant r®ceptifs ¨ lô®volution de la demande du public. [nous soulignons]. 
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91. Nous avons la conviction sincère, à titre de nouvelle et petite entreprise de radiodiffusion 
indépendante, que pour atteindre ces objectifs et remplir le mandat que la Loi sur la 
radiodiffusion nous confie à tous, de manière collective, il faut résolument redresser la situation 
et transformer le quota de musique de langue française, comme le propose le Regroupement. 

b)  Proposition de soutien pour les artistes émergents 

92. Leclerc Communication ne sôoppose pas ¨ la proposition faite par le Regroupement de 
consacrer des capsules dédiées aux artistes émergents sur les ondes de leurs stations. 
Seulement, cette méthode de promotion, qui ne cadre pas avec la facture de nos stations et 
sur laquelle nous nôaurions aucun contr¹le, serait financièrement néfaste pour nous et nous 
savons que nous pouvons offrir mieux aux artistes. 

93. Nous voulons donc tout dôabord vous exposer les difficult®s que nous éprouvons avec la 
proposition du Regroupement et ensuite présenter au Conseil une alternative. 

94. Pour diffuser trois (3) capsules de trente (30) secondes à tous les jours sur les ondes de nos 
stations, il y a deux (2) possibilités : les traiter comme de la publicité et les mettre dans une 
case publicitaire, ou les traiter comme de la programmation et amputer une partie de notre 
programmation régulière. 

95. Or, ces capsules ne sont ni lôune ni lôautre pour nous. 

96. Si nous les traitons comme de la publicité, nous perdons une partie de notre inventaire 
publicitaire, et donc de nos revenus. La valeur marchande de cet inventaire est un montant 
nettement supérieur à nos contributions totales au Développement de contenu canadien 
(DCC), ce qui à sa face même rend cette méthode inacceptable pour nous. 

97. Par ailleurs, il est clair que la valeur monétaire de ces capsules aura un impact 
proportionnellement plus important pour les radiodiffuseurs qui ont moins de revenus. Cette 
proposition du Regroupement, si elle est imposée aussi aux petits radiodiffuseurs, accentuera 
le déséquilibre concurrentiel existant entre les radiodiffuseurs majeurs et les autres. 

98. Si toutefois nous voulons traiter ces capsules comme de la programmation, nous estimons quôil 
est bien plus rentable, pour les artistes et Leclerc Communication, de mettre cette 
programmation en ondes de manière délibérée, ordonnée et réfléchie. Nous voulons offrir une 
place de choix aux artistes émergents ï pour preuve, nous le faisons déjà. 

99. Permettez-nous de vous en convaincre en ®talant devant vous lôoriginalit® de la diversit® des 
initiatives que nous leur proposons. 

100. En effet, depuis septembre 2014, WKND 91,9 présente, du lundi au vendredi, de midi à 
13 h, une émission 100 % dédiée à la scène musicale francophone québécoise, La Scène 
WKND, animée au départ par Seb Lozon et maintenant par Julie Boulanger. Dans le cadre de 
cette ®mission, lôanimateur reoit r®guli¯rement des artistes qu®b®cois, dont la plupart sont 
issus de la scène émergente, qui viennent parler de leur parcours et présenter leurs chansons 
et leurs coups de cîur francophones, dans une heure qui leur est consacr®e enti¯rement. Au 
cours des derniers mois dernières années, par exemple, Jipé Dalpé, Sens, Alexandre Poulin, 
Simon Boudreau, Doug St-Louis, 2Frères, Charles Dubé, La Bronze, Valérie Clio, Anthony 
Roussel, Andie Duquette, Damien Robitaille, Salomé Leclerc, Swing, Tremblay, Maxime 
McGraw, Les Hay Babies, Alexandre Belliard, Pierre-Luc Lessard, Sarah Bourdon, Michael 
Sea, Sophie Pelletier, Daran, Claude Bégin, et Caravane, Gabrielle Shonk, Émilie Bouchard, 

MODIFIÉ 
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Yann Perreault, Gabrielle Goulet, Amir, Lisa Leblanc, Matt Holubowski, Lydia & Sébastien, 
Marième, Les 6DS, Gabriella et Fanny est partie ont notamment bénéficié de cette vitrine 
exceptionnelle en heure de grande écoute à Québec. On estime à plus de soixante-quinze (75) 
dôune centaine le nombre dôartistes qui ont fait lôobjet dôune émission La Scène WKND au cours 
de la des dernières années. 

101. Depuis maintenant trois quatre (34) ans, Leclerc Communication a également mis sur pied 
un rendez-vous annuel incontournable pour ses auditeurs, le RadioFest, qui se déroule sur le 
terrain des studios de BLVD 102,1 et WKND 91,9, à Québec. Des milliers de personnes se 
déplacent chaque année non seulement pour visiter les studios de leurs stations de radio 
préférées et en rencontrer leurs artisans, mais ®galement pour profiter dôun spectacle ¨ grand 
déploiement présenté en plein air sur une grande scène aménagée sur place. Depuis la 
première édition, plusieurs artistes canadiens, francophones pour la grande majorité, ont 
particip® ¨ lô®v®nement et se sont ainsi produits devant des milliers de personnes qui ont eu le 
bonheur de les découvrir et de les apprécier, parmi lesquels Automat, Midaz & Ellie, Serena 
Ryder, Kaïn, Final State, William Deslauriers, Jérôme Couture, Alter Ego, Hopeland, Alex 
Nevsky, Ian Lee, Francis Gallant, Simon Morin, Marilou, Les Respectables, Andee, et M.T.L 
(Made Them Lions), Jonathan Roy, François Lachance, Renée Wilkin et Sophie Pelletier. 

AJOUTÉ 101.1 Au printemps 2016, Leclerc Communication a pris une nouvelle mesure de soutien aux artistes 
en présentant à ses auditeurs les Concerts privés Leclerc Communication. Par des concours 
sur les ondes de WKND 91,9 et BLVD 102,1, Leclerc Communication invitait 200 de ses 
auditeurs ¨ vivre lôexp®rience unique dôun concert intime sur LaSc¯ne Lebourgneuf, en 
compagnie de leurs animateurs préférés. Ainsi, le 12 avril 2016, avait lieu la première édition 
des Concerts privés mettant en vedette le chanteur King Melrose et le groupe 2Frères. La 
soir®e a ®t® un tel succ¯s que nous avons choisi de r®p®ter lôexp®rience, le 22 novembre 2016, 
en présentant les prestations de François Lachance, Alexe Gaudreault et Jérôme Couture. 
Nous avons fait salle comble à chaque fois. Souvenirs impérissables pour les auditeurs qui y 
étaient et qui ont vécu un moment unique, mais également pour les artistes qui ont pu faire la 
démonstration de toute lô®tendue de leur talent ¨ un nouveau public captiv® et survolt®. 
Comme quoi les radios commerciales peuvent trouver des moyens variés et ingénieux de 
participer à la promotion des artistes de chez-nous. 

102. De plus, les émissions de pointe de nos deux stations de radio offrent de manière 
récurrente des entrevues avec des artistes québécois, dont plusieurs de la relève, en plus de 
faire régulièrement mention des nouvelles les concernant, comme la sortie de leurs albums ou 
la présentation de leurs spectacles à Québec. Nous estimons à plus de six (6) minutes par 
jour, en plus de lôheure consacr®e ¨ La Scène WKND, le temps qui est accordé spécifiquement 
à la promotion de la musique et des spectacles des artistes francophones sur les ondes de 
lôune ou lôautre de nos stations de radio, en plus de tout le temps dôantenne consacr® ¨ la 
diffusion de pi¯ces musicales francophones dôartistes de la sc¯ne ®mergente qu®b®coise. Il est 
également intéressant de noter que BLVD 102,1 présente huit (8)[é] plusieurs chroniques 
culturelles par jour dans ses émissions de pointe. 

103. Leclerc Communication se fait ®galement un point dôhonneur et le plaisir dôoffrir aux artistes 
reconnus comme à ceux de la relève un contact, une entrée et un suivi directement avec le 
directeur musical de nos deux stations de radio, ce qui les aide à mieux saisir le son que nous 
recherchons pour nos stations. Lorsquôils le souhaitent, nous leur offrons m°me des conseils et 
du soutien afin dôamener leurs chansons ¨ tourner ¨ la radio commerciale, pas seulement sur 
nos ondes. 

MODIFIÉ 

MODIFIÉ 
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104. Finalement, et comme susmentionné, Leclerc Communication a, depuis 2013, une filiale 
produisant un groupe dôartistes qui nôaurait pu continuer ¨ offrir de mat®riel sans son soutien. 
Nous appuyons financièrement et humainement ces artistes, sans subvention aucune. 

105. Ainsi, sans être astreinte à quelque contrainte réglementaire, ni engagement, Leclerc 
Communication fait la démonstration que lôindustrie radiophonique est capable de se mobiliser 
pour la promotion des artistes francophones ¨ lôaide dôinitiatives concr¯tes et originales qui 
permettent aux artistes de la relève de se faire connaître et de gagner toujours davantage 
dôadeptes. 

106. Nous entendons évidemment poursuivre dans cette voie, en espérant que le Conseil et 
lôensemble de lôindustrie de la musique fassent confiance aux radiodiffuseurs quant à leur 
volont® de r®ellement sôinvestir dans la promotion et le rayonnement des artistes francophones 
du Québec. Nous comprenons aussi quôavec la demande de modification du quota de musique 
vocale francophone, lôindustrie de la musique et le Conseil puissent vouloir obtenir des 
assurances quant à cet engagement vis-à-vis des artistes émergents. 

107. Leclerc Communication est donc dispos®e ¨ sôengager, pour une période de cinq (5) ans, 
renouvelable, ¨ partir de lôentr®e en vigueur dôun nouveau cadre r®glementaire pour la radio 
commerciale prévoyant un quota de 35 % de MVCF, à diffuser un minimum de 60 minutes 
hebdomadaires de programmation dédiée à la musique et aux artistes émergents en heure de 
grande écoute, soit entre 6 :00 et 18 :00, et à identifier explicitement dans son rapport annuel 
au CRTC comment elle a tenu ou dépassé cet engagement. Cette programmation pourra être 
offerte sur lôune ou lôautre de ses antennes, ou sur les deux, pour atteindre le minimum prévu. 

108. Notre proposition nôest ni contradictoire ni incoh®rente avec celle du Regroupement. Nous 
prétendons plutôt qu'elle en est complémentaire. Le Conseil peut facilement, selon nous, 
accepter lôune et lôautre proposition en pr®voyant un minimum de modalités. 

109. Nous ne proposons pas que le Conseil ouvre la porte à une réglementation à la carte mais 
simplement quôil mette ¨ profit les dispositions existantes. 

110. Premi¯rement, la proposition de soutien aux artistes ®mergents nôest pas une proposition 
réglementaire mais un engagement. Nous pouvons néanmoins en analyser les impacts sous 
cet angle pour identifier des modalit®s de mise en îuvre dôengagements qui varieraient entre 
les diffuseurs. 

111. La Loi sur la radiodiffusion prévoit, à son article 3(1)e), que « tous les éléments du système 
doivent contribuer, de la manière qui convient, à la cr®ation et la pr®sentation dôune 
programmation canadienne ». [nous soulignons]. De plus, lôarticle 3(1)s) ®nonce que ç les 
réseaux et les entreprises de programmation privés devraient, dans la mesure où leurs 
ressources financières et autres le leur permettent, contribuer de façon notable à la création et 
¨ la pr®sentation dôune programmation canadienne [é] » [nous soulignons]. 

112. Le Conseil peut donc légitimement utiliser le crit¯re des ressources financi¯res dôun 
radiodiffuseur pour accepter ou refuser ses engagements. Notons par ailleurs quôune telle 
approche nôaurait rien dôun pr®c®dent puisquôelle est d®j¨ adopt®e pour la d®termination des 
contributions au développement du contenu canadien64. 

                                                                                       
64

 Règlement sur la radio de 1986, art. 15 



- 29 - 

Leclerc Communication inc. 

113. Ainsi, le Conseil pourrait accepter autant lôengagement pr®sent® par le Regroupement que 
celui de Leclerc Communication et déterminer que celui présenté par Leclerc puisse être 
accessible ¨ tout radiodiffuseur dont les revenus nôatteignent pas un certain seuil. Les petits 
radiodiffuseurs, ceux dont les revenus sont moins élevés, bénéficieraient ainsi dôune flexibilité 
opérationnelle. 

114. La proposition que nous faisons pour soutenir les artistes émergents et les modalités que 
nous suggérons pour la faire cohabiter avec celle du Regroupement présentent les avantages 
suivants :  

¶ elles nôaccentuent pas lô®cart concurrentiel entre les grosses et les 
petites entreprises de radiodiffusion; 

¶ elle offre aux petites entreprises de radiodiffusion une liberté de 
programmation qui leur permettra dôinnover tout en soutenant les 
artistes émergents; 

¶ elle résultera en la présentation dôune diversité musicale en ondes qui 
sôentendra assurément et bénéficiera aux artistes et aux auditeurs. 

G. CONCLUSION : UN SOUTIEN AUX RADIODIFFUSEURS EN MÊME TEMPS QUôê TOUTE 
LA SCÈNE MUSICALE QUÉBÉCOISE 

115. Nous espérons sincèrement que ces quelques remarques permettront au Conseil de se 
faire une id®e plus juste de lô®tat de la situation ¨ lôaide du regard dôune petite entreprise de 
radiodiffusion indépendante exploitant ses stations dans le 2ème plus important marché au 
Québec, lequel est uniquement francophone.  

116. Plus que tout, nous avons ¨ cîur la sant® de la scène musicale québécoise, laquelle est 
notre patrimoine culturel à tous. Mais nous croyons aussi quôelle est ®troitement li®e au succ¯s 
de ceux qui la portent, qui la soutiennent, qui la font découvrir, qui la font entendre, côest-à-dire 
les radiodiffuseurs. Si la santé des radiodiffuseurs et celle de la scène musicale québécoise 
nous importent, nous devons reconnaître franchement les symptômes dôessoufflement quôelles 
présentent depuis un certain temps déjà et mettre en îuvre les mesures correctrices 
appropriées pour quôelles respirent mieux. Nous devons redresser la situation et rendre leur 
vitalité à la musique et à la radio francophones, à la hauteur de lôimportance quôelles ont 
toujours eue dans le paysage culturel canadien. De cette façon seulement, les radiodiffuseurs, 
les artistes et les auditeurs en sortiront tous gagnants. 
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ANNEXE 1 
Lôopinion des auditeurs 

Cette annexe présente certains commentaires ou extraits de commentaires recueillis dans des 
cahiers du marché de Québec65 pour le sondage BBM du printemps 2014 et les sondages 
Numeris de lôautomne 2014 et du printemps 2015 relatifs à la menace des nouvelles technologies 
et aux quotas de musique vocale francophone. Ils expriment la perception des auditeurs vis-à-vis 
la radio traditionnelle et les nouvelles plateformes de diffusion. Selon nous, ils sont représentatifs 
de ce que nous entendons dans le marché de Québec. 

Printemps 2014 

¶ H35-44 : « Les quotas de musique francophone sont beaucoup trop élevés. Les soirs, je dois 
écouter la radio satellite ou les postes de Radio Galaxie, car il y a juste du francophone à 
pratiquement toutes les stations. Je nôai rien contre la musique francophone, mais ici ¨ Qu®bec, 
il nôy a pas de stations anglophones. Je dois ®couter les stations de Montr®al. » 

¶ H45-49 : « Jô®coute de plus en plus la radio sur Internet avec un appareil mobile genre IPhone : 
TuneIn, Slacker, etc. Les temps changent et les technologies aussi. » 

¶ H25-34 : « Sirius : Laissez plus de place dans vos sondages à la radio internet/satellite et 
Galaxieé Je nô®coute pratiquement plus la radio standard, car trop de publicités, musique de 
mauvais goût dû au 65 % de francophone exigés par le CRTC et trop de temps donné aux 
animateurs. Jôaime mieux payer ¨ chaque ann®e XM pour avoir de la qualit® que dô°tre oblig® 
dô®couter de la musique francophone qui ne môint®resse pas. » 

¶ F35-44 : « RadioX2 : Jôadore la musique, mais loi du CRTC oblige trop de francophone : dans ce 
style musical, côest pas int®ressant. » 

¶ H18-24 : « Il est sûr et certain que je déteste que les stations de radio soient obligées de passer 
majoritairement de la musique francophone. » 

¶ H25-34 : « Il faut emp°cher ¨ tout prix dôaugmenter les quotas de musique francophone au 
détriment des autres langues. » 

¶ H25-34 : « Quotas de musique francophone trop élevé. » 

¶ H25-34 : « Il faudrait penser à abolir le quota de musique francophone/canadienne si on veut 
que les stations de radio survivent. À cette vitesse, dôici 5-6 ans, plus personne nô®coutera la 
radio. » 

¶ H35-44 : « Jôai seulement un commentaire pour le CRTC. ê quand lôabolition des quotas de 
musique francophone? Ces quotas déplaisent à toute la population seulement pour faire plaisir à 
une petite poign®e dôartistes déjà trop subventionnés. » 

¶ F25-34 : « Trop de Québécois sur la musique. » 

                                                                                       
65

 Extraits de commentaires écrits colligés dans les cahiers BBM, printemps 2014, et dans les cahiers Numeris, automne 2014 et 
printemps 2015, dont seules les erreurs dôorthographe ont été corrigées pour en faciliter la lecture. 
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Automne 2014 

¶ H35-44 : « Seulement pour vous dire quôil y a beaucoup trop de contenu français à la radio. Il y a 
plus de styles musicaux en anglais. Le CRTC devrait refaire leur révision, en quoi la radio 
pourrait être meilleure. Merci! » 

¶ F45-49 : « Jôaime bien la radio le matin. Les animateurs au 102,1 sont dr¹les et distrayants. Par 
contre, le soir vers 23 h, jôaimerais bien plus de musique anglophone. Je suis tann®e dô®couter 
juste des chansons francophones. Merci. » 

¶ H50-54 : « Jô®coute beaucoup de contenu musical anglo sur le web, ¨ diff®rentes stations sur la 
planète. » 

¶ F45-49 : « Déception pour RadioX2. Trop de répétitions de chansons, parfois de goût douteux. 
Ex. : Paul de Rouge Pompieré Une station rock qui ne rock pas! Trop trop trop de musique 
francophone! Mes heures dô®coute pour cette station ont grandement diminu®es depuis 
quelques mois au profit dôNRJ que jôai red®couvert avec leur nouvelle programmation plus rock. 
CHOI reste ma station parlée préférée, un incontournable du matin. Bravo aux animateurs et 
collègues! Jôai toujours une radio ouverte quelque part. Je nôai rien contre la musique 
francophone en autant que ce soit bon, mais imposer un quota me semble inutile et 
oppressant. » 

¶ H25-34 : « Jô®couterais de la musique ¨ Radio X2 100.9 sôil nôy avait pas une chanson sur deux 
qui était en français. Le rock français (ainsi que le reste) nôest vraiment pas assez bon pour quôil 
en joue autant à la radio. » 

¶ F25-34 : « Très contente du retour de Jeff Fillion à la radio! Lorsque je suis en voiture le soir et 
surtout le weekend, jôai beaucoup de mis¯re ¨ ®couter la radio. Il y a trop (en fait seulement) de 
francophone en musique. Je branche donc mon cellulaire pour écouter de la radio musicale en 
streaming ou mon MP3. Si le CRTC ne diminue pas ses quotas en musique francophone, le 
monde de la radio musicale AM/FM finira par mourir et se faire remplacer par internet. » 

¶ F50-54 : « Plus de musique anglophone le soir. » 

¶ H35-44 : « 60% (sic) de contenu francophone force les stations à faire jouer toujours la même 
musiqueé Le CRTC devrait abolir cette contrainte. » 

¶ H25-34 : « Jôaimerais bien que le 65 % de musique francophone obligatoire par le CRTC soit 
aboli, car la musique en anglais est davantage intéressante et meilleure ¨ lô®coute. Merci! » 

¶ F35-44 : « Il y a trop de musique francophone imposée aux heures de grande écoute. » 

Printemps 2015 

¶ M18-24 : « Je préfère entendre de la musique que les animateurs à la radio. Nous écoutons très 
souvent la radio le dimanche soir et je nôaime pas le fait que les radios utilisent cette plage 
horaire pour jouer seulement de la musique francophone. » 

¶ F25-34 : « Trop de quota francophone. » 

¶ F18-24 : « Les programmes du soir sont beaucoup moins intéressants à cause du quota de 
français. » 
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¶ M25-34 : « Je rêve du jour où les quotas de langue française seront abolis! Il devrait y avoir des 
postes de radio avec seulement des chansons francophones donnant libre cours aux personnes 
aimant ce genre musical dô®couter. ê cause des quotas francophones, les postes de radio 
modifient les chansons anglaises en chanson moitié anglais et moitié français pour ainsi 
conserver un flot de chansons modernes en franais. Côest tr¯s agressant. Cessez dôimposer le 
franais aux gens! Côest frustrant. Donnez-nous cette petite liberté de pouvoir écouter de la 
bonne musique. CKOI 102,1 nôa déjà pas respecté ce quota et ce fut le seul moment où le poste 
a ®t® bon et appr®ci® de tous, ils avaient m°me battu les cotes dô®coute de premi¯re place. » 

¶ M25-34 : « Il faudrait faire place ¨ la radio satellite dans votre sondage. Côest ce que jôai ®cout® 
toute la semaine. » 

¶ F45-49 : « Je nô®coute presque plus la radio, car trop de contenu francophone et trop 
dôanimateurs qui aiment sô®couter parler. » 

¶ F18-24 : « Trop de chansons en français, pas assez de chansons en anglais (le soir). » 

¶ F25-34 : « Chez-moi, grâce à Internet, vivement CHOM-FM de Montréal qui nous épargne des 
tounes plates francophones. » 

¶ F25-34 : « Trop de musique francophone. » 

¶ M25-34 : « Encore trop de musique francophone. Réduire les quotas s.v.p.! » 

¶ F45-49 : « Trop de chansons francophones et trop répétitives. Pas assez de chansons 
anglophones. » 

¶ M25-34 : « Personnellement, avant jô®coutais 35-40 heures par semaine Rock 100,9, mais dû au 
quota de 65% de musique francophone, jôai d¾ arr°ter. Je d®testais la programmation o½ il y 
avait trop de franais. Lorsquôon ®coute du rock, on veut entendre notre bon rock anglophone, 
comme Rock 100.9 aimerait passer, sauf quôils sont oblig®s de respecter le r¯glement, ce qui 
leur fait s¾rement perdre beaucoup dôauditeursé » 

¶ F45-49 : « Trop de musique francophone, pour entendre de la bonne musique actuelle des 
artistes du moment, il faut se tourner sur la radio am®ricaine. Côest malheureux. » 

¶ M50-54 : « Il y a beaucoup trop de musique francophone. » 

¶ M50-54 : « Trop de musique française. Ce sont souvent les mêmes chansons. Pas de variété. 
Manque de musique anglaise. Le choix est plus varié. » 

¶ F25-34 : « Jô®coute la radio pour la musique et non pour entendre les animateurs. Jôaime 
seulement la musique anglophone. Le quota de musique francophone est ridicule et pas adapté 
¨ la r®alit® dôaujourdôhui. » 

¶ M25-34 : « Très bonne station mais le contenu musical est parfois très redondant, limité par les 
règles régissant le pourcentage dô®coute francophone. » 

¶ M25-34 : « Quotas francophones = nivellement vers le bas. À la maison : Radio internet, poste 
anglophone de Montr®al, juste de la bonne musique 24 heures par jour. Jô®coute la radio pour la 
musique, donc plus il y a de publicit®s et dôanimateurs, moins jô®coute la radio, donc je ne 
lô®coute pas beaucoup. »  
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ANNEXE 2 
R®partition des heures dô®coute musicales et parlées dans le marché de Québec 

(2010-2016) 
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Tableaux Automne 2010 à Automne 2016. Stations parlées versus stations musicales. T18-24, T35-34, T35-44, T45+, T18 + 
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NOTES 

1) La mise à jour indique des tendances contradictoires selon le groupe dô©ge entre 
lôAutomne 2014 et lôAutomne 2016. Dans certains groupes dô©ge, on constate un l®ger 
fl®chissement de la part des stations musicales; dans dôautres, il y a une nette hausse de la 
part des stations musicales. 

2) On peut imputer ces résultats mitigés aux particularités du marché de Québec et notamment 
au fait que certaines stations musicales au sens de la réglementation, notamment CHIK-FM 
(Énergie 98,9) et CFEL-FM (BLVD 102,1), ont amplifié leur contenu verbal pour faire face à 
la vive concurrence des stations parlées et ont donné à ce contenu verbal une orientation 
plus « affaires publiques », en embauchant des animateurs en provenance des milieux 
politiques (Stéphane Gendron, Nathalie Normandeau, etc.). Ce qui a eu pour effet de rendre 
plus flou et incertaine la distinction entre stations musicales et stations parlées. 

3) Reste que globalement, la part des stations musicales, de lôAutomne 2010 ¨ 
lôAutomne 2016 est en baisse pour tous les groupes dô©ge : 

¶ De 94 % à 78 % chez les 18-24 ans 

¶ De 86 % à 68 % chez les 25-34 ans 

¶ De 77 % à 62 % chez les 35-44 ans 

¶ De 70 % à 50 % chez les 45 ans et plus. 

4) Pour mieux rendre compte du phénomène mentionné au point 3), nous présentons ci-après 
pour lôAutomne 2016, une r®partition des heures dô®coute a) entre stations parlées et 
stations musicales et b) entre émissions parlées et émissions musicales66. 

Groupe dô©ge 
Stations Émissions 

Parlées Musicales Parlées Musicales 

T18-24 22 % 78 % 32 % 68 % 

T25-34 32 % 68 % 47 % 53 % 

T35-44 38 % 62 % 51 % 49 % 

T45+ 50 % 50 % 54 % 46 % 

T18+ 44 % 56 % 51 % 49 % 

 

5) On constate alors des diff®rences importantes entre le pourcentage des heures dô®coute 
consacré respectivement aux stations parlées et aux stations musicales et celui consacré 
respectivement aux émissions parlées et aux émissions musicales.  

6) Dans tous les groupes dô©ge, le pourcentage des heures dô®coute consacr® aux émissions 
musicales est sensiblement inférieur à celui des stations musicales. Si bien quôau total des 
adultes francophones (18+) les émissions parlées sont écoutées dans la même proportion 
(51 %) que les émissions musicales (49 %) en d®pit du fait quôil y a beaucoup plus de 
stations musicales (8) que parlées (3) dans le marché et que les premières accaparent 
56 % de lôauditoire.  

                                                                                       
66

 Source : Numeris, Cahiers dô®coute, Automne 2016, Québec, Lu-Di 5h-1h, T18+, T18-24, T25-34, T35-44, T45+. Stations parlées 
franco : CBV-FM, CJMF-FM, CHOI-FM (3). Stations musicales franco : CBVX-FM, CFEL-FM, CFOM-FM, CHIK-FM, CHXX-FM, 
CITF-FM, CJEC-FM, CJSQ-FM (8). 
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ANNEXE 3 
Étude sur les habitudes dô®coute de la musique francophone 

Rapport de recherche présenté par Substance stratégies 

3 septembre 2015
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