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NOTE RELATIVE A LA REDACTION

Dans le sommaire du plan d’entreprise, « nous », « notre », « nos » et « la Société » signifient CBC/Radio-Canada.

NOTE RELATIVE AUX DECLARATIONS PROSPECTIVES

Le sommaire du plan d’entreprise renferme des déclarations prospectives sur les objectifs, les initiatives stratégiques et les
résultats d’exploitation et financiers escomptés. Les verbes « croire », « s’attendre », « prévoir », « anticiper », « projeter », « planifier
», « estimer », de méme que U'emploi du futur ou du conditionnel ainsi que de mots et d’expressions semblables dénotent
généralement des énoncés prospectifs. Ces déclarations s’appuient sur les hypothéses générales suivantes : le financement
public de CBC/Radio-Canada demeure conforme aux annonces faites dans le budget fédéral et le contexte de la réglementation
de la radiodiffusion ne changera pas fondamentalement. Les principaux facteurs de risque et d’incertitude sont décrits dans
lannexe C, Gestion des risques. Toutefois, certains risques et certaines incertitudes échappent a notre volonté et restent difficiles
a prévoir. Ceux-ci comprennent, sans s’y limiter, des facteurs liés a la conjoncture économique et financiére, au marché
publicitaire, ainsi que d’autres facteurs d’ordre technologique et réglementaire. En raison de linfluence de ces facteurs ou
d’autres facteurs, les résultats réels peuvent différer considérablement des prévisions contenues, de maniere explicite ou
implicite, dans les déclarations prospectives.

NOTE RELATIVE AUX INDICATEURS DE RENDEMENT
Nous mesurons notre rendement au moyen de données fournies par des outils internes et des fournisseurs externes. Ces
données s'appuient sur des calculs qui nous paraissent raisonnables pour la période visée, mais leur collecte comporte certaines
difficultés, en particulier du fait de la transformation numérique qui caractérise actuellement lindustrie médiatique. Par exemple,
les Canadiens consomment aujourd’hui sur de multiples appareils des contenus proposés par un nombre croissant de
fournisseurs. Au fil de 'évolution des habitudes des consommateurs, la Société et les entreprises spécialisées dans la mesure
d’auditoires raffinent leurs méthodologies et adoptent de nouvelles technologies leur permettant de recueillir des données
précises et exhaustives. Avec 'aveénement de nouvelles méthodes de collecte des données, certains chiffres pourraient ne plus
étre comparables avec les chiffres publiés précédemment. Comme certaines de ces données sont employées pour mesurer nos
indicateurs de rendement stratégiques et opérationnels, il nous faudra peut-étre revoir nos cibles et nos résultats antérieurs afin
de faciliter la comparaison des données et d’appliquer les pratiques exemplaires de Uindustrie.
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1. MESSAGE DE LA PRESIDENTE-
DIRECTRICE GENERALE

La pandémie de COVID-19 qui étend son emprise sur le monde depuis 2020 a
accéléré et amplifié des tendances de fond déja bien présentes dans le secteur
des médias. Le virage des auditoires vers le numérique, la popularité croissante
des plateformes étrangeres de diffusion en continu et la prolifération de la
désinformation sont quelques-uns des phénomeénes a lorigine des défis majeurs
que nous aurons a relever dans les années a venir.

Cette pandémie a aussi mis en lumiére Uimportance des médias de service
public. Dés le début de la crise, les Canadiens se sont tournés en nombre record
vers CBC/Radio-Canada. Nos services numériques se sont hissés au quatrieme
rang des destinations web les plus populaires au pays, tout de suite apres ceux
de Google, Facebook et Microsoft, attirant plus de 24 millions d’utilisateurs par
mois?. Ce résultat témoigne de la confiance qu’accordent les Canadiens a leur
diffuseur public national.

Les Canadiens ont besoin d’un écosystéme médiatique en santé, doté d’une
pluralité de sources d’information fiables et solides. C’est pourquoi nous travaillons a soutenir les médias
d’information privés et communautaires du pays a travers des partenariats et des initiatives comme notre
répertoire des médias locaux, L'info locale est indispensable, inauguré en octobre 2020.

L'utilisation croissante de nos services numériques démontre la nécessité de rejoindre les Canadiens sur les
plateformes qu'ils utilisent. Cette approche est au fondement du renouvellement de nos licences auprés du
CRTC. Nous sommes le premier diffuseur a proposer au CRTC de reconnaftre limportance grandissante de la
programmation audiovisuelle sur les plateformes numériques. Nous placons ainsi les Canadiens au cceur de
nos décisions, tout en franchissant une étape importante dans la transition vers un cadre réglementaire
moderne nous permettant de servir lensemble de la population, et ce, sur les plateformes de leur choix.

Si notre auditoire change dans ses habitudes de consommation des médias, il en va de méme pour sa
composition. A mesure que le visage du Canada se diversifie, le diffuseur public évolue aussi, intégrant cette
diversité dans notre programmation et dans nos effectifs. Nous avons ainsi accéléré nos actions pour incarner le
Canada d’aujourd’hui et poursuivrons nos efforts de transformation avec U'adoption d’'un nouveau plan triennal
sur la diversité et Uinclusion plus tard en 2021.

Refléter le Canada et rejoindre nos auditoires la ou ils se trouvent, sur leurs plateformes de prédilection, c’est le
mandat du diffuseur public, et c’est la promesse que nous faisons aux Canadiens.

st

Catherine Tait

Présidente-directrice générale

! Source : Comscore Media Metrix® Multi-Platform, auditoire total (ordinateur 2+, appareil mobile 18+), moyenne mensuelle de visiteurs uniques, Canada. Portée
non dupliquée des plateformes numériques de CBC/Radio-Canada.
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2. NOTRE ENGAGEMENT ENVERS LA
TRANSPARENCE ET LA RESPONSABILISATION

En tant que diffuseur public national du Canada, nous accordons beaucoup d’importance a notre obligation de
transparence et de responsabilisation envers les Canadiens. Nous publions sur notre site web institutionnel de
Uinformation sur nos activités et sur la gestion des ressources publiques qui nous sont confiées. De plus, nous avons

lancé en juin 2021 une stratégie quinguennale de développement durable. S’appuyant sur les données que
nous publions depuis 2008 sur notre performance environnementale, cette stratégie vise a faire de la durabilité

de Uenvironnement une priorité dans nos roles et responsabilités, ainsi que dans nos processus et les décisions

que nous prenons.

CONFORMITE DES RH

REPONSES AUX
DEMANDES D'ACCES A .

L'INFORMATION ET AUX
RENSEIGNEMENTS °
PERSONNELS (AIPRP) \
POLITIQUES ET PRATIQUES
e Normes et pratiques
journalistiques
e Code de conduite
. PoLitiquesinstitutionnelle;\
RAPPORTS DES OMBUDSMANS
e Le conseil doit répondre aux

Rapport annuel sur Uapplication de Larticle 41 de la

Loi sur les langues officielles a Patrimoine canadien
Bilan annuel sur les parties IV, V et VI de la Loi sur les
langues officielles au Secrétariat du Conseil du Trésor

du Canada

Rapport annuel sur U'équité en matiére d’emploi &4 Emploi
et Développement social Canada (EDSC)

Rapport annuel sur le multiculturalisme a Immigration,
Réfugiés et Citoyenneté Canada

Plan triennal sur la diversité et linclusion

I
J’GUVERNEMENT

RAPPORTS INSTITUTIONNELS

pyar

Rapport annuel

Rapports financiers trimestriels
Plan d’entreprise et sommaire
du plan d’entreprise

Rapport annuel du Régime de
retraite de Radio-Canada
Comptes publics du Canada
Rapport de performance
environnementale

Rapports sur la mise en ceuvre
des exigences de la Loi sur
l'accés a linformation et de la
Loi sur la protection des
renseignements personnels,
et sur la divulgation des actes

A répréhensibles (en vertu de la
ra’pports des ombudsmans et  ¢— ‘- Loi sur la protection des
déposer ses réponses aupres -] fonctionnaires divulgateurs
du CRTC E' “ . d’actes répréhensibles)

2
RAPPORT ANNUEL DU BUREAU = "
DE LA COMMISSAIRE AUX -
VALEURS ET A LETHIQUE -— COMPARUTIONS
DEVANT LES COMITES

e Rend compte de la mise en
ceuvre de notre Code de
conduite et de la politique sur
les conflits d'intéréts, et décrit
comment les plaintes
concernant le comportement des
employés sont traitées

DIVULGATION PROACTIVE

/

1

PARLEMENTAIRES

BUREAU DU

VERIFICATEUR GENERAL

(BVG)
o Vérification
d’attestation annuelle
du BVG

e Publication des frais de déplacement RAPPORTS AU CRTC .

Examen spécial du BVG

et de représentation du président du ASSEMBLEE e Renouvellements périodiques
conseil, des membres du conseilet  PUBLIQUE des licences
des membres de la haute direction ANNUELLE

e Rapport annuel au CRTC couvrant chacun
des services pour lesquels la Société
détient une licence (radio, télévision
et services facultatifs)

e Rapport sur les communautés de langue
officielle en situation minoritaire (CLOSM)

e Documents des réunions du conseil
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3. QUI NOUS SOMMES ET NOS SERVICES

QUI NOUS SOMMES

Nous sommes le
diffuseur public national
du Canada, et sommes
régis par la Loi sur la

NOTRE MISSION NOTRE VISION NOS VALEURS
CBC/Radio-Canada fait Entre nous, c’est Intégrité
rayonner la culture canadienne pour la vie Créativité

et soutient la vie démocratique Pertinence

en offrant un large éventail de Inclusion

radiodiffusion. contenus diversifiés qui

informent, éclairent et
divertissent.

En tant que diffuseur public national du Canada, nous sommes guidés par notre mission, notre vision et nos
valeurs. Notre objectif est de créer un lien entre tous les Canadiens, pour faire connaitre nos histoires, notre
culture et nos nouvelles, au Canada et dans le monde entier, jour aprés jour. Le siége social de la Société se
trouve a Ottawa. Nos deux tétes de réseau sont a Montréal (francais) et a Toronto (anglais), et nous sommes
présents dans les communautés partout au pays avec 27 stations de télévision, 88 stations de radio et une
station uniquement numérique. Nous avons cing chaines de télévision spécialisées et quatre réseaux
radiophoniques nationaux — deux dans chaque langue officielle. Nous avons aussi six bureaux permanents a

létranger, ainsi que la capacité d’ouvrir, au besoin, des minibureaux dans d’autres endroits clés.

Nous offrons six canaux de contenu audio partout en Amérique du Nord dans le cadre d’un partenariat avec la
radio par satellite SiriusXM. Nous nous associons également avec d’autres diffuseurs publics francophones sur
la plateforme internationale TV5MONDE, ol nous diffusons des contenus vidéo canadiens en francais.

Au 31 mars 2021, nous avions a notre emploi 6 525 employés permanents, 351 employés temporaires et
705 employés contractuels. Nos effectifs proviennent de tous les horizons et d’une variété de cultures. Leur

apport est crucial, et c’est grace a eux que nous arrivons a incarner le Canada d’aujourd’hui.

Nos valeurs organisationnelles déterminent nos facons de faire. Elles appuient notre plan stratégique et
sous-tendent les comportements et la culture que nous devons mettre en ceuvre pour remplir notre mission et
notre vision. Nos valeurs offrent une image de nos meilleurs atouts et une définition de référence pour les

Canadiens, en plus d’orienter la mise en ceuvre de notre plan et de nos initiatives stratégiques.

@ a2 2 @ = )
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SERVIR LES CANADIENS

Notre mandat prévu par la Loi sur la radiodiffusion consiste a renseigner, a éclairer et a divertir tous les

Canadiens. La Loi énonce en outre que notre programmation devrait :

e étre principalement et typiquement

canadienne; L o
e chercher a étre de qualité équivalente en

e refléter la globalité canadienne et rendre . a
francais et en anglais;

compte de la diversité régionale du pays,

tant au plan national qu’au niveau e contribuer au partage d’une conscience et

régional, tout en répondant aux besoins d’une identité nationales;

particuliers des régions; e &tre offerte partout au Canada de la maniere la
e contribuer activement a Uexpression plus adéquate et efficace, au fur et a mesure de

culturelle et a l'échange des diverses la disponibilite des moyens;

formes qu’elle peut prendre; e refléter le caractere multiculturel et multiracial
e étre offerte en francais et en anglais, de du Canada.

maniére a refléter la situation et les
besoins particuliers des deux collectivités
de langue officielle, y compris ceux des
minorités de Uune ou lUautre langue;

Nous portons une attention particuliere aux
besoins des communautés autochtones du
Canada, et nous avons a cceur de les refléter
dans nos actions et notre programmation. C’est
pourquoi nous diffusons une programmation en
huit langues autochtones (chipewyan, cri,
gwich’in, inuktitut, inuvialuktun, esclave du Nord,
esclave du Sud et tlicho) par Uintermédiaire de o L.
CBC North?

Nous devons offrir, en vertu du paragraphe .
46(2) de la Loi, un service international, qui est oo . Rirad
assuré par Radio Canada International (RCI). RCI
est actuellement disponible en six langues : . LR 2
francgais, anglais, espagnol, arabe, chinois et o Radio/Talévision o Télevicion . ° ': &

pendjabi. Le tagalog sera ajouté plus tard en * Radio 4 Station numérique -

2021, seulement Jeas
Nous devons nous conformer aux conditions de

licence et aux autres exigences réglementaires établies par le Conseil de la radiodiffusion et des
télécommunications canadiennes (CRTC), de méme qu’a toute obligation, en vertu de la Loi sur la
radiocommunication, pouvant s’appliquer a notre utilisation du spectre des radiocommunications.

2 Source : Carte représentant les stations de CBC/Radio-Canada, y compris notre station affiliée (ao(t 2020). Cette carte indique I'emplacement géographique de
nos stations de radio et de télévision autorisées par le CRTC partout au Canada. On y trouve également notre station consacrée uniquement aux services
numériques, méme si les autres stations offrent également ce type de services. Cette carte ne tient toutefois pas compte de nos divers centres de collecte de
I'information et de nos bureaux journalistiques a I'étranger, qu'ils soient permanents ou éphéméres.
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4. NOTRE CONTEXTE OPERATIONNEL

Chaque année, CBC/Radio-Canada produit UEnviroscan, une analyse de Uenvironnement médiatique canadien. Le
diffuseur public prend ainsi le pouls de lindustrie et recense les principales difficultés et occasions qui se présentent
aux médias et aux entreprises de radiodiffusion. Voici les faits saillants de UEnviroscan 2020 :

Un environnement médiatique déja complexe

L'exercice 2020-2021 a été une année sans pareille, et tous les secteurs en ont senti les effets, y compris lindustrie
canadienne des médias et de la radiodiffusion. Avant la pandémie, lindustrie médiatique faisait déja face a une
conjoncture économique incertaine, tous les diffuseurs accusant encore une fois des baisses de leurs revenus
publicitaires ainsi que de leurs revenus d’abonnement en raison du phénomene d’abandon des services de télévision.

Dans les secteurs de la culture et des médias, des entreprises d’ici comme des géants internationaux ont dé procéder
a d’'importantes mises a pied. L'écosystéme canadien de Uinformation a subi des pressions accrues durant la
pandémie, surtout a U'échelle locale. En ce qui concerne la production de contenus, les retards, les défis que posent
les consignes sanitaires et leffondrement initial de certaines catégories d’émissions, comme les sports et le
divertissement en direct, ont entrainé des défis supplémentaires.

Consommation des médias durant la premiére année de la pandémie

Les habitudes des auditoires canadiens ont changé durant la pandémie : l'écoute de la télévision (tout
particulierement des nouvelles) a augmenté, de méme que les abonnements aux services de vidéo sur demande par
abonnement (VSDA) et a plusieurs services de diffusion en continu en méme temps, ainsi que le recours aux
plateformes numériques, surtout pour consulter les nouvelles en ligne.

Par ailleurs, la consommation de sports en VSDA, de radio AM/FM traditionnelle, surtout la radio parlée, et de
contenus audio en ligne a enregistré une baisse importante au printemps 2020 en raison de la pandémie, mais a
rebondi depuis.

L'innovation au service du public

La COVID-19 a beaucoup nui a lindustrie des médias, mais a aussi stimulé Uinnovation : exploitation de nouvelles
technologies ou d’applications existantes de nouvelles maniéres, ou encore, développement et lancement de
plateformes et d’offres entierement nouvelles.

En optant pour des lancements en VSDA dés le départ, notamment pour Mulan (Disney+), Trolls World Tour
(Peacock) et The Witches (HBO Max), des plateformes de visionnement en ligne ont démontré qu'il est possible pour
les longs métrages a succés de trouver leur public directement.

Conséquence directe de la pandémie, de nouvelles facons de communiquer ont été développées ou ont gagné en
popularité en 2020, comme le visionnement de contenus en famille et entre amis grace a des applications comme
Teleparty (anciennement Netflix Party). De la méme facon, les applications de vidéoconférence ont eu la cote, y
compris Zoom, qui arrive maintenant au troisieme rang des applications de vidéoconférence les plus populaires
(derriere Facebook Messenger et FaceTime).

Un nombre record de concerts, de piéces de théatre et d’émissions traditionnellement présentées en direct, comme
les galas de remise de prix, ont été diffusés en ligne. Des concerts virtuels ont été diffusés sur des plateformes de
médias sociaux comme Twitch et YouTube. Par ailleurs, la soirée One World: Together at Home, un événement de
collecte de fonds, a été organisée en soutien aux travailleurs de la santé. A cette occasion, des prestations musicales
de grandes vedettes du monde du spectacle ont été diffusées en direct sur YouTube pendant huit heures. Chez nous,
CBC/Radio-Canada a uni ses efforts a ceux d’autres médias et de vedettes canadiennes dans la diffusion de Stronger
Together, Tous Ensemble, un concert-bénéfice pour aider financierement les personnes aux premiéres lignes de la
bataille contre la COVID-19 et amasser des fonds pour lorganisme Banques alimentaires Canada.

Premiére remise de prix virtuelle d’importance, la 72° cérémonie de remise des prix Emmy® a recu beaucoup
d’éloges pour son caractére novateur et ingénieux, et le 42° Gala de LADISQ a été diffusé en direct des studios de
Radio-Canada. Des compagnies de théatre ont créé des bandes audio de leurs prestations afin de les diffuser a la
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radio AM/FM ou en continu, puis sous forme de balados (PlayME pour CBC), tandis que des piéces a succes de
Broadway comme Hamilton ont été lancées sur des plateformes comme Disney+ et que le Cirque du Soleil a offert
ses spectacles en ligne sur CirqueConnect.

Des nouvelles dignes de confiance

On ne saurait surestimer la valeur des nouvelles dignes de confiance, aussi bien sur les plateformes numériques que
traditionnelles, tout particulierement en période de crise. Les Canadiens veulent s’informer a des sources d’ici : plus
de 80 % des bulletins de nouvelles télévisés regardés au pays sont de source canadienne®.

Des nouvelles de derniére heure aux conférences de presse des autorités sanitaires en passant par les mises a jour
provinciales et les reportages approfondis, les auditoires se sont tournés vers des sources de nouvelles canadiennes
dignes de confiance dés le début de la pandémie. Au cours de cette période, 73 % des internautes canadiens ont
indiqué que les médias traditionnels étaient la source de nouvelles qui leur inspirait le plus confiance*. Par contre, de
mars a décembre 2020, 26 organes de presse canadiens ont malheureusement di cesser leurs activités, dont

12 journaux locaux. Dans ce contexte, CBC/Radio-Canada collabore avec ses partenaires des médias privés a des
projets pilotes et a d’autres initiatives afin de soutenir la diversité des sources d’'information proposées aux
Canadiens. CBC/Radio-Canada a lancé linitiative Linfo locale est indispensable, un répertoire national qui aide les
Canadiens a trouver et a aider les médias locaux de leur collectivité.

Les Canadiens se sont tournés par milliers vers les équipes de vérification des faits de CBC et de Radio-Canada pour
déméler le vrai du faux. L'|nternational Fact-Checking Network (IFCN), dont les Décrypteurs de Radio-Canada font
partie, a méme été mis en nomination pour le prix Nobel de la paix de cette année. Créé en 2015, U'IFCN soutient des
initiatives de vérification des faits partout sur la planéte en faisant la promotion des échanges et des meilleures
pratiques dans ce domaine.

D’autres changements a Uhorizon

Les licences de radiodiffusion de CBC/Radio-Canada expireront le 31 aolit 2021. Dans le cadre du processus de
renouvellement, le CRTC a voulu savoir ce que pensent les Canadiens des services et de la programmation de leur
diffuseur public.

Le CRTC a donc lancé des consultations, dont le premier volet s’est étendu du 25 novembre 2019 au 20 février 2020.
Ensuite, entre le 22 juin et le 13 juillet 2020, il a demandé des précisions concernant les données financieres relatives
aux services numériques de CBC/Radio-Canada. Toujours dans le cadre du processus de renouvellement des
licences, le CRTC a tenu une audience publique virtuelle du 11 au 28 janvier 2021, durant laquelle des membres du
public et les parties intéressées ont pu donner leur avis sur nos services aux Canadiens. Dans sa demande de
renouvellement et durant linstance, CBC/Radio-Canada a expliqué comment elle allait relever le défi de passer d’une
réglementation couvrant les médias traditionnels a un cadre réglementaire tourné vers l'avenir et tenant compte des
plateformes numériques.

Non seulement ce cadre tiendrait compte de la réalité multiplateforme actuelle, mais il serait également assez souple
pour s’adapter a l'évolution de lindustrie des médias. En bref, nous avons proposé un « pont vers Uavenir », vers un
écosysteme médiatique plus numérique.

Le CRTC devrait rendre sa décision au cours de la seconde moitié de 2021.

Enfin, sur le plan égislatif, le gouvernement a déposé son projet de loi C-10, qui vise a modifier la Loi sur la
radiodiffusion de maniére a ce qu’elle s’applique explicitement aux entreprises canadiennes et étrangéres offrant des
contenus audio et audiovisuels en ligne.

3 Source : Numeris, audimétres portables télévision, 2+, total TV, total Canada, année de radiodiffusion 2019-2020.
4 Source : Observateur des technologies médias, printemps 2020.
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5. ENTRE NOUS, C’EST POUR LA VIE- ‘f

INITIATIVES STRATEGIQUES 2019-2024

LES AUDITOIRES AU CCEUR DE NOS DECISIONS ET DE NOS ACTIONS

Entre nous, c’est pour la vie est notre stratégie triennale inaugurée en mai 2019. En raison des
bouleversements causés par la pandémie de COVID-19, le conseil d’administration a approuvé la
prolongation de notre plan stratégique de deux ans, jusqu’a Uexercice 2023-2024. Cette stratégie

s'appuie sur les succeés de nos services existants pour élargir et approfondir lengagement des

Canadiens envers leur diffuseur public. D’abord et avant tout, elle place nos auditoires au cceur de <

tout ce que nous faisons. Nous sommes la pour nos auditoires, avec nos auditoires.

Nos auditoires méritent qu’on leur donne le meilleur de nous-mémes. Les histoires des Canadiens nous
tiennent a coeur et nous les portons avec créativité et intégrité. Chaque jour, nous aspirons a ce que les histoires

que nous racontons soient a la fois inclusives et pertinentes.

Notre promesse : garder nos auditoires au coeur de nos décisions et de nos actions; toujours étre a la hauteur de
la confiance gu’ils placent en nous; et travailler a batir, avec le plus grand nombre d’entre eux, une relation pour

toute la vie.

Nous faisons aussi face aux défis économiques en innovant et en explorant toutes les avenues susceptibles de

nous permettre d’augmenter nos revenus et de continuer a offrir nos services aux Canadiens.

UN CHAMPION POUR NOTRE CULTURE

Nous sommes résolument engagés a propulser et a soutenir la culture d’ici afin qu’elle continue de s’épanouir :

e Nous offrons un tremplin aux voix et aux histoires canadiennes dans un monde ou elles ont plus que
jamais besoin de se démarquer pour faire leur place.

e Nous agissons comme rempart contre la désinformation, les « fausses nouvelles » et les algorithmes
qui menacent le droit a une information crédible et basée sur les faits, une des assises de notre
démocratie.

e Nous continuons d’appuyer une révision du cadre réglementaire de maniére a ce que les
entreprises numériques — canadiennes et étrangéres — qui profitent de Uattachement des
Canadiens pour le contenu contribuent a la création de la culture canadienne, comme le font

déja les entreprises de radiodiffusion traditionnelle.

MISSION

CBC/Radio-Canada fait rayonner la culture canadienne et soutient la vie démocratique en offrant un

large éventail de contenus diversifiés qui informent, éclairent et divertissent.
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Au cours de la durée de vie de cette stratégie, nous prenons toutes nos décisions en fonction des trois principes

fondamentaux suivants :

PLACER NOS
AUDITOIRES - LES
PERSONNES ET LES
COMMUNAUTES - AU
CCEUR DE NOS
DECISIONS ET DE
NOS ACTIONS

A travers nos contenus et nos
plateformes, nous créons des
expériences uniques pour et
avec nos auditoires, qui
racontent leurs histoires et
dans lesquelles ils se
retrouvent et se
reconnaissent.

NOTRE PRIORITE

BATIR UNE RELATION
AVEC LES CANADIENS
QUI DURERA TOUTE
LEUR VIE

Nous renforcons notre
engagement envers les
publics de tous ages,

en commengant par les

plus jeunes, a qui nous
proposons plus de contenus
a limage de leurs réalités et
de leurs points de vue, qui
nourrissent leurs réves et
leurs aspirations. Nous
renforcons également notre
offre au niveau régional et
aupres des groupes
habituellement
sous-représentés.

DEMEURER LA
REFERENCE COMME
MARQUE MEDIA QUI
INSPIRE LE PLUS
CONFIANCE AU PAYS

Nous sommes aujourd’hui la
marque média qui inspire le
plus la confiance des
Canadiens. Il s'agit de notre
capital le plus précieux. Nous
renforcons ce lien de
confiance et Lutilisons comme
levier pour mieux informer les
communautés et favoriser des
échanges éclairés d’idées et
de points de vue.

Continuer de développer de nouvelles facons de générer des revenus commerciaux pour financer les contenus

et les services qui comptent pour les Canadiens. Cette approche nous permet d’assurer une plus grande

stabilité du modéle d’affaires de la Société.

INITIATIVES ET REALISATIONS STRATEGIQUES

POUR 2019-2024

Dans la section ci-dessous, nous décrivons les initiatives stratégiques, associées a chacune de nos grandes

priorités, mises en ceuvre au cours de notre stratégie Entre nous, c’est pour la vie. Nous faisons également

rapport des progrés que nous avons réalisés en 2020-2021. Pour en savoir plus sur notre plan stratégique, voir

notre site web institutionnel. Pour connaitre nos réalisations de 2019-2020, veuillez consulter le sommaire de

notre plan d’entreprise de l'année derniere.
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https://cbc.radio-canada.ca/fr/vision/strategie/entre-nous-cest-pour-la-vie
https://site-cbc.radio-canada.ca/media/5947/sommaire-du-plan-dentreprise-2020-2021-final.pdf
https://site-cbc.radio-canada.ca/media/5947/sommaire-du-plan-dentreprise-2020-2021-final.pdf

1. PERSONNALISER NOS SERVICES NUMERIQUES

Nous créons des expériences personnalisées, pertinentes et engageantes qui fascinent nos auditoires. Notre

but : proposer une offre numérique dans laquelle chaque Canadien peut se reconnaitre et mettre en valeur la

diversité des voix, des communautés et des points de vue qui font la richesse de notre pays.

Objectif stratégique : En 2024, les services numériques et loffre de contenus de CBC/Radio-Canada seront
faciles d’acces et représentatifs des réalités culturelles du Canada. Ils répondront aux besoins des Canadiens
en tant qu’individus et en tant que membres de communautés, grace au partage d’expériences.

Initiatives stratégiques de
CBC et de Radio-Canada

Donner aux Canadiens la possibilité de
personnaliser nos produits numériques afin
de leur faire vivre des expériences
amplifiées en fonction de leurs intéréts et
de tisser des liens plus étroits avec eux.

Faire d’ICI TOU.TV et de CBC Gem des
incontournables du contenu vidéo canadien
sur demande.

Propulser a des niveaux sans précédent
notre leadership en matiére de services
audionumériques canadiens sur demande.
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Réalisations de 2020-2021

Amélioration de nos plateformes numériques afin d’accroitre
lengagement des utilisateurs et la découvrabilité, en ajoutant des
recommandations personnalisées, des fonctions de recherche plus
efficaces ainsi que des contenus présentés par themes, comme sur
Mordu de Radio-Canada, une plateforme interactive unique ou tout
trouver sur l'alimentation.

Efforts soutenus pour lutter contre la désinformation durant la

pandémie (p. ex., Décrypteurs, Rad, Confronting COVID: The National

Virtual Town Hall, Coronavirus OQutbreak: Fact vs Fiction).

Poursuite de notre projet d’harmonisation des technologies utilisées
dans le fonctionnement de nos plateformes de contournement
CBC Gem et ICI TOU.TV.

Bonification des catalogues d’ICI TOU.TV et de CBC Gem encore cette
année avec l'ajout d’émissions comme Les mecs et Penl15.

Poursuite du développement de nos applications audio QHdio et
CBC Listen avec le lancement de nouveaux balados originaux ciblant
divers groupes démographiques (p. ex., Caucus, Pour l'avoir vécu,

Brainwashed, Recall: How to Start a Revolution).



https://ici.radio-canada.ca/mordu/
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1685377/desinformation-covid-19-coronavirus-decrypteurs
https://www.rad.ca/dossier/distanciation-sociale
https://www.cbc.ca/mediacentre/press-release/cbc-news-the-national-presents-a-two-hour-interactive-primetime-town-hall-c
https://www.cbc.ca/mediacentre/press-release/cbc-news-the-national-presents-a-two-hour-interactive-primetime-town-hall-c
https://www.cbc.ca/kidsnews/post/watch-coronavirus-facts-versus-fiction
https://ici.tou.tv/les-mecs?utm_source=Google&utm_campaign=AO-TOU-notoriete-brand-emissions-clics&utm_medium=cpc&utm_term=tou.tv%20les%20mecs
https://www.cbc.ca/mediacentre/program/pen15
https://ici.radio-canada.ca/ohdio
https://www.cbc.ca/listen/on-demand
https://www.cbc.ca/listen/on-demand
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7823/caucus-analyse-politique-federal-provincial/episodes
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7781/histoire-journalisme-temoignage-evenements-archives
https://www.cbc.ca/listen/cbc-podcasts/440-brainwashed?cmp=Listen_SEM_ETA
https://www.cbc.ca/listen/cbc-podcasts/440-brainwashed?cmp=Listen_SEM_ETA
https://www.cbc.ca/listen/cbc-podcasts/435-recall?cmp=Listen_SEM_ETA

2. CAPTIVER LES JEUNES AUDITOIRES

Nous animons la vie des jeunes au pays a travers des univers et des histoires qui les allument et dans lesquels

ils se reconnaissent.

Objectif stratégique : En 2024, CBC/Radio-Canada proposera un large éventail de contenus sur de multiples
plateformes fréquentées par de jeunes auditoires de tous ages afin d’établir avec eux une relation qui durera

toute leur vie.

Initiatives stratégiques de
CBC et de Radio-Canada

Devenir une marque incontournable pour
les contenus jeunesse.

Eveiller la curiosité des jeunes et susciter
un lien émotif avec CBC/Radio-Canada.

Elargir notre éventail de services destinés
aux jeunes de tous ages et leur proposer
une offre bonifiée sur plus de
plateformes, exploitées par
CBC/Radio-Canada ou par des
partenaires.
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Réalisations de 2020-2021

Offre d’une programmation diversifiée sur nos plateformes jeunesse,
malgré les défis que pose la production au temps de la COVID-19,
comprenant des émissions comme L'effet secondaire et Bouge! de
Radio-Canada, et Find Me in Paris et Dino Ranch de CBC.

Bonification de notre offre audio ciblant les jeunes Canadiens avec le
retour de balados originaux comme The Story Store et Tai Asks Why

sur CBC, et Bododo et Le guide de survie des Débrouillards sur
Radio-Canada.

Amélioration continue de notre offre de nouvelles pour les jeunes

(MAJ [Mon actualité du jour] et CBC Kids News) en priorisant des

sujets importants comme la COVID-19 et le racisme anti-Noirs et
anti-Autochtones.

Accés gratuit a Curio.ca pour tous les Canadiens durant la pandémie.

Bonification de notre programmation jeunesse pour mieux refléter les
communautés autochtones avec des créations telles que Théo le

loup, Canot cocasse, Molly of Denali et Anaana’s Tent (en anglais et
en inuktitut).


https://ici.tou.tv/l-effet-secondaire
https://ici.radio-canada.ca/jeunesse/scolaire/emissions/7500/bouge/contenu/emission
https://gem.cbc.ca/season/find-me-in-paris/season-3/4d0b6b3b-0828-49f9-b5d2-a4547a3e7478
https://gem.cbc.ca/season/dino-ranch/season-1/a4c358eb-ad3d-4807-803c-d75f7345fd55
https://www.cbc.ca/listen/cbc-podcasts/389-story-store
https://www.cbc.ca/radio/taiaskswhy
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7776/histoire-enfant-sommeil-dormir-bebe?utm_source=Google&utm_campaign=AO-JEU-specifique-ohdioJeunesse&utm_medium=cpc&utm_term=
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7778/debrouillards-science-jeunesse-experience-apprendre-enfants
https://ici.radio-canada.ca/jeunesse/maj
https://www.cbc.ca/kidsnews/
https://curio.ca/fr/
https://ici.radio-canada.ca/jeunesse/prescolaire/emissions/7928/theo-le-loup/contenu/emission
https://ici.radio-canada.ca/jeunesse/prescolaire/emissions/7928/theo-le-loup/contenu/emission
https://ici.radio-canada.ca/jeunesse/prescolaire/emissions/6102/canot-cocasse/episodes/434407/pam-chicoque-moufette-animal/emission
https://gem.cbc.ca/season/molly-of-denali/season-1/b267fb73-c570-41d6-a66c-095073881f60
https://gem.cbc.ca/season/anaanas-tent/season-1/669322bc-af83-472e-975b-f2ca276be1ef
https://gem.cbc.ca/season/anaanas-tent-inuktitut/season-1/9574d3c5-e7ba-413d-9099-73c14fd486c5

3. PRIORISER NOS LIENS AVEC LES REGIONS

C’est le coeur de la relation que nous tissons avec les Canadiens. Nous renforcons cette relation en rehaussant
notre offre régionale avec du contenu pertinent et enrichissant pour les citoyens dans leur communauté, et en

faisant découvrir aux Canadiens les communautés qui composent leur pays.

Objectif stratégique : En 2024, CBC/Radio-Canada approfondira son engagement envers les régions du
Canada en réinventant son offre locale et régionale, pour s’adapter aux besoins des différentes communautés
sur de multiples plateformes.

Initiatives stratégiques de Réalisations de 2020-2021
CBC et de Radio-Canada

Améliorer nos services a l'échelle régionale et Lancement de L'info locale est indispensable, le premier répertoire

locale. des médias d’information locaux du Canada, dans le cadre des
efforts déployés pour soutenir la pluralité des sources

Offrir une plus grande place aux régions dans d’information dignes de confiance.

notre programmation et nos contenus

nationaux. Amélioration de notre couverture du Grand Nord canadien grace a
lajout de personnel, y compris un nouveau poste de premier

Renforcer notre présence dans les régions et directeur principal a CBC, a un partenariat avec U'Université

nous rapprocher de ces communautés. Carleton pour offrir des stages dans le Grand Nord, et a une

présence permanente de Radio-Canada au Nunavut pour couvrir
Uactualité locale.

Enrichissement de notre offre locale avec des émissions comme
Alone Together: Personal Stories from the Pandemic, Tout
simplement country et Le grand réveil, et de notre offre numérique
avec des propositions comme Home'’s Cool, Empreintes, Serenity:

A L et Lac-Mé . N i+

Production de balados aux quatre coins du pays comme Urgence
sur la ligne, Ingénieux junior, What on Earth et World on Fire.

Présentation d'événements importants tenus dans des
communautés de partout au pays, comme Nova Scotia Remembers
(un rassemblement virtuel & la mémoire des victimes de la tuerie
en Nouvelle-Ecosse), le Startupfest 2020 et la couverture des
élections provinciales.

Lancement du tout premier vidéojournal (bulletin de nouvelles en
ligne) a Rouyn-Noranda dans le cadre de nos efforts visant a
assurer une présence dans les marchés sans téléjournal en
francais, et transfert de notre programmation en cri sur les ondes
de CBC Radio One a la suite de consultations avec des membres
de la nation crie afin de mieux répondre aux besoins de cette
communauté.
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https://cbc.radio-canada.ca/fr/transparence-et-engagement/repertoire-des-medias-locaux
https://www.cbc.ca/mediacentre/press-release/carleton-and-cbc-north-collaborate-to-bring-young-journalists-to-the-north
https://gem.cbc.ca/category/alone-together-personal-stories-from-the-pandemic/featured-all/425c4202-0f6a-40cb-9829-9c3c8cb7af74
https://gem.cbc.ca/category/alone-together-personal-stories-from-the-pandemic/featured-all/425c4202-0f6a-40cb-9829-9c3c8cb7af74
https://ici.artv.ca/emissions/tout-simplement-country/
https://ici.artv.ca/emissions/tout-simplement-country/
https://ici.tou.tv/le-grand-reveil
https://www.cbc.ca/news/canada/prince-edward-island/jay-scotland-weather-class-home-school-1.5536367
https://ici.radio-canada.ca/empreintes
https://newsinteractives.cbc.ca/longform/serenity-longform-investigation-feature
https://newsinteractives.cbc.ca/longform/serenity-longform-investigation-feature
https://ici.radio-canada.ca/recit-numerique/891/bande-dessinee-lac-megantic-la-derniere-nuit
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7324/urgence-ligne-appels-911-catastrophes
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7324/urgence-ligne-appels-911-catastrophes
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7498/inventions-canada-decouvertes-sports-histoire
https://www.cbc.ca/listen/live-radio/1-429-what-on-earth
https://www.cbc.ca/listen/cbc-podcasts/422-world-on-fire
https://www.youtube.com/watch?v=ppEsZzQjBKU

4. INCARNER LE CANADA D’AUJOURD’HUI

Nous reflétons la diversité de ce pays dans toute sa richesse, en mettant en valeur nos différentes perspectives
et tout ce qui nous rassemble. Cette volonté se traduit tant dans nos effectifs que dans nos choix de contenus.

Objectif stratégique : En 2024, CBC/Radio-Canada reflétera les réalités sociodémographiques du Canada
dans toutes ses actions, de la composition de son effectif jusqu’a sa programmation.

Initiatives stratégiques de Réalisations de 2020-2021
CBC et de Radio-Canada

Refléter toute la diversité canadienne sur nos Mise a jour de notre Plan sur la diversité et linclusion pour améliorer
antennes, dans nos contenus et au sein de la représentation et Uinclusion au sein de notre effectif et offrir plus
notre effectif. d’outils a nos équipes (Fais-toi entendre; ateliers pour les créateurs

et créatrices autochtones, noirs et racisés a CBC Manitoba).
Solidifier nos liens avec les communautés

autochtones, notamment grice a notre Reconnaissance de CBC/Radio-Canada comme employeur de choix
engagement en matiere de contenu et de (palmares des 100 meilleurs emploveurs du Canada) et comme chef
formation. de file de la parité femmes-hommes pour une deuxiéme année

d’affilée, et poursuite de nos initiatives pour promouvoir la parité
femmes-hommes, tant au sein de notre effectif que dans nos
contenus.

Partenariats avec d’autres entreprises médiatiques canadiennes
pour lancer EmbauchezDIVERSITE, et avec la Fondation pour le
journalisme canadien pour offrir de nouvelles bourses de
journalisme réservées aux personnes noires et autochtones.

Offre d’une formation sur le journalisme dans les communautés
autochtones et d’une série d’ateliers virtuels intitulée One Stop
Funding Workshop pour les créateurs émergents de la diversité.

Enrichissement de notre programmation pour incarner le Canada
d’aujourd’hui dans nos contenus vidéo (Eunny Boy, Sing Me a
Lullaby, Une riviére métissée et La table de Kim), audio
(Uncensored, They & Us, Héritage, Laissez-nous raconter : L ’histoire
crochie, Inuit Unikkaangit) et numériques (Being Black in Canada,

Xavier Jourson, la transition).

Accessibilité a nos contenus facilitée pour les personnes
malentendantes, entre autres avec l'ajout de Uinterprétation
simultanée en langue des signes québécoise et en langue ASL
(American Sign Language) a la diffusion des conférences de presse
durant la pandémie.
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https://cbc.radio-canada.ca/fr/transparence-et-engagement/diversite-et-inclusion/mise-a-jour-de-nos-initiatives
https://cbc.radio-canada.ca/fr/salle-de-presse/cbc-radio-canada-au-palmares-100-meilleurs-employeurs-de-2020
https://cbc.radio-canada.ca/fr/salle-de-presse/initiative-embauchez-diversite
https://cbc.radio-canada.ca/fr/salle-de-presse/bourses-de-journalisme-personnes-noires
https://cjf-fjc.ca/awards/cjf-cbc-indigenous-journalism-fellowships
https://gem.cbc.ca/media/funny-boy/season-1/episode-1/38e815a-0136fc41662
https://gem.cbc.ca/media/short-docs/sing-me-a-lullaby/38e815a-0134e1fb030
https://gem.cbc.ca/media/short-docs/sing-me-a-lullaby/38e815a-0134e1fb030
https://ici.radio-canada.ca/tele/doc-humanite/site/episodes/473072/riviere-metissee-parcours-inspiration-interculturel
https://ici.artv.ca/emissions/la-table-de-kim/
https://www.cbc.ca/news/canada/manitoba/cbc-radio-manitoba-uncensored-1.5726772
https://www.cbc.ca/listen/cbc-podcasts/424-they-us
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7827/theatre-lorraine-hansberry-noirs-etats-unis
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7628/autochtones-traditions-communautes-langue-territoire
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7628/autochtones-traditions-communautes-langue-territoire
https://www.cbc.ca/listen/cbc-podcasts/444-inuit-unikkaangit
https://www.cbc.ca/news/canada/beingblackincanada
https://www.cbc.ca/news/canada/montreal/community/cbc-black-changemakers-quebec-black-history-month-1.5868353
https://www.cbc.ca/news/canada/montreal/community/cbc-black-changemakers-quebec-black-history-month-1.5868353
https://www.cbc.ca/news/topic/Tag/Out%20of%20the%20Dark
https://ici.radio-canada.ca/dossier/1006640/xavier-jourson-la-transition
https://ici.radio-canada.ca/dossier/1006640/xavier-jourson-la-transition

5. FAIRE RAYONNER LE CANADA DANS LE MONDE

Quiconque regarde Netflix ou utilise iTunes sait que nous vivons aujourd’hui dans un marché mondial. Si nous
voulons que la culture canadienne soit forte, elle doit faire partie de ce marché qui séduit de plus en plus les
Canadiens. Nous faisons en sorte que notre pays et les créateurs d’ici soient vus et entendus partout dans le

monde.

Objectif stratégique : En 2024, CBC/Radio-Canada fera la promotion de la culture, de la créativité et des
perspectives canadiennes dans une programmation et une offre de nouvelles attrayantes pour un public
international, et disponibles dans une variété de formats.

Initiatives stratégiques de Réalisations de 2020-2021
CBC et de Radio-Canada

Etablir plus de partenariats internationaux Rayonnement a linternational des contenus canadiens grace a des
avec d’autres diffuseurs publics et des géants partenariats conclus avec la RTBF et avec TVEMONDEplus pour
de la diffusion. échanger des contenus vidéo, et avec la Foire du livre de Francfort

pour faire connaitre des auteurs canadiens et leurs ceuvres.
Elargir la distribution de nos contenus a de

nouvelles plateformes afin d'intensifier notre Reconnaissances recues sur la scéne internationale, notamment

présence a linternational. neuf prix Emmy pour Schitt’s Creek, le titre de radiodiffuseur de
lannée aux New York Festivals Radio Awards, et le prix du
meilleur balado francophone hors France au Paris Podcast Festival

pour Laissez-nous raconter : L’histoire crochie.

Lancement de coproductions audio et vidéo dans le cadre de
collaborations avec des diffuseurs et des maisons de production

comme Radio France, BET+ et Munck Studios, et de créations

comme la série télévisée Enslaved et la série balado French

Connection : Marseille, Montréal, New York.

Amorce d’une transformation de Radio Canada International afin
d’offrir plus de contenus en plus de langues (pendjabi et tagalog)
ainsi qu’une meilleure visibilité; et amélioration de notre
couverture internationale grace a Uouverture d’un nouveau bureau
a Mumbai.
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https://cbc.radio-canada.ca/fr/salle-de-presse/partenariat-radio-canada-RTBF
https://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1732596/series-emissions-quebecoises-plateforme-tv5mondeplus
https://radio.newyorkfestivals.com/media/Interior/054e70f6-b0be-4614-96fb-d8f41b834fb3
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7628/autochtones-traditions-communautes-langue-territoire
https://cbc.radio-canada.ca/fr/salle-de-presse/cbc-bet-plus-donnent-feu-vert-the-porter
https://cbc.radio-canada.ca/fr/salle-de-presse/cbc-munck-studios-balado-international-the-conspiracy
https://www.cbc.ca/mediacentre/program/enslaved
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7908/french-connection-marseille-montreal-new-york
https://ici.radio-canada.ca/premiere/balados/7908/french-connection-marseille-montreal-new-york
https://cbc.radio-canada.ca/fr/salle-de-presse/transformation-majeure-de-radio-canada-international

6. MESURER NOTRE RENDEMENT
Notre rendement — mandat et vision

L'établissement d’indicateurs permettant de suivre et d’évaluer les perceptions relativement a notre rendement
est essentiel pour démontrer notre responsabilité envers les Canadiens a titre de diffuseur public national du
Canada. Le sondage annuel de perception portant sur notre mandat et notre vision montre comment les
Canadiens voient leur diffuseur public, et dans quelle mesure ils jugent que nos services sont conformes au
mandat de la Société. Les données proviennent d’'un sondage mené aupres d’'un échantillon représentatif de
Canadiens francophones et anglophones.

Les faits saillants du sondage de 2020-2021 sont présentés ci-apres.

78 % des Canadiens utilisent au moins un de nos services
sur une base mensuelle

8 5 0/ des Canadiens affirment qu'il est 82 O/ des Canadiens sont d'accord pour dire
o important pour le Canada d’avoir un o qu'il y a clairement un besoin et un réle
diffuseur public national comme pour CBC/Radio-Canada dans le futur.
70% + 15% CBC/Radio-Canada. 65% + 17%
Nos forces principales Nos forces de programmation
La grande majorité des Canadiens convient La tres grande majorité de nos utilisateurs
que CBC/Radio-Canada... sont d'accord pour dire que la

programmation de CBC/Radio-Canada*...

Est informative 62 21 83 E%B Reflete les régions 66 23 89
du Canada

-,

ov Est une source 60 20 80

d'information digne
de confiance

Est de grande qualité 65 23 88

de contenu 58 22 80 Qn

.'*. du Canada

Soutient la création N ) "y
Refléte la d t
@ eflete la diversité e

canadien original

Tout a fait d'accord D'accord _
(8-10) (6-7) = Total

Source : Sondage de perception sur le mandat et la vision, panel en ligne Léger (LEO), 2020-20217 (automne 2020 : 15 octobre au 3 novembre 2020;
printemps 2021 : 5 au 25 mars 2021). Chaque résultat de perception représente le pourcentage de Canadiens qui sont d'accord (c.-a-d. notes de 6 ou 7 sur
une échelle de 10 points) et qui sont fortement en accord (c.-a-d. 8 9 ou 10 sur une échelle de 10 points) avec chaque énoncé.

* Utilisateurs des services principaux de CBC/Radio-Canada (c.-a-d. IC! TELE, ICI PREMIERE, Radio-Canada.ca, CBC TV, CBC Radio One ou CBC.ca).
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NOTRE RENDEMENT — ENTRE NOUS, C’EST POUR LA VIE

Vous trouverez ci-dessous les indicateurs de rendement clés (IRC) qui servent a mesurer et a suivre nos progres
en ce qui a trait a notre stratégie, Entre nous, c'est pour la vie, et a ses cing priorités stratégiques : personnaliser
nos services numériques, captiver les jeunes auditoires, prioriser nos liens avec les régions, incarner le Canada
d’aujourd’hui et faire rayonner le Canada dans le monde®. Ces priorités demeurent a la base de nos initiatives
stratégiques. Pour en savoir plus sur la mise en ceuvre de notre stratégie, voir notre section couvrant nos
initiatives stratégiques a la page 8.

Les cibles sont axées sur les marchés dans lesquels nous exercons nos activités, et tiennent compte d’un
certain nombre de facteurs, comme les réalités du marché, la concurrence et le taux de pénétration des
services. Les cibles annuelles pour 2020-2021 et 2021-2022 ont été établies en fonction de nos meilleures
estimations des répercussions de la pandémie de COVID-19. Nous ferons le point sur notre rendement par
rapport a ces cibles dans nos rapports trimestriels.

CBC/RADIO-CANADA - RESULTATS DE 2020-2021
Résultats Cibles Résultats Cible atteinte  Cibles

Indicateurs Mesures 2019-2020 2020-2021 2020-2021 ou dépassée 2021-2022
PERSONNALISER NOS SERVICES NUMERIQUES

1. Portée numérique de Moyenne mensuelle de

CBC/Radio-Canada® visiteurs uniques 2L.7M 215M 241M v 23.7M

2. Engagement numérique des Minutes mensuelles
utilisateurs movennes par visiteur 44 min/vis. 43 min/vis. 50 min/vis. v 49 min/vis.
de CBC/Radio-Canada’ v P

CAPTIVER LES JEUNES AUDITOIRES

3. Visites numériques aux
contenus jeunesse C”’;”‘t’:g”e mensuelle de 1938k 2066 k 3259k v 3394k
de CBC/Radio-Canada®

PRIORISER NOS LIENS AVEC LES REGIONS

4. Engagement numérique des Minutes mensuelles
utilisateurs L 25 minfvis. 25 min/vis. 25 min/vis. v 26 min/vis.
de CBC News/Regions’ moyennes par visiteur
5. Engagement numérique des .
Minutes mensuelles

utilisateurs movennes par visiteur 15 minfvis. 16 min/vis. 19 min/vis. v 16 min/vis.
de Radio-Canada Info/Régions’ v p

INCARNER LE CANADA D’AUJOURD’HUI

6. Représentation de l'équité en % des nouvelles embauches

o o 333 % 38,4 % 37,3 % 42,0 %
emploi a lexterne

Nos indicateurs de rendement évoluent au fil de la transformation numérique de Uindustrie médiatique. Les Canadiens consomment sur de multiples appareils
des contenus proposés par un nombre croissant de fournisseurs. Au fil de ['évolution des habitudes de consommation des médias, les entreprises spécialisées
dans la mesure d’auditoires, de méme que la Société, raffinent leurs méthodologies et en adoptent de nouvelles afin de recueillir des données précises et
exhaustives. Comme certaines de ces données sont employées pour mesurer notre rendement stratégique et opérationnel, il nous faudra peut-étre revoir nos
cibles et nos résultats antérieurs afin de faciliter la comparaison.

5 Notre cinquiéme priorité stratégique — Faire rayonner le Canada dans le monde — est mesurée a I'interne.

6 Source : Comscore Media Metrix® Multi-Platform, auditoire total (ordinateur 2+, appareil mobile 18+), moyenne mensuelle de visiteurs uniques, avril & mars,
Canada. Portée non dupliquée des plateformes numériques de CBC/Radio-Canada.

7 Source : Comscore Media Metrix® Multi-Platform, auditoire total (ordinateur 2+, appareil mobile 18+), minutes mensuelles moyennes par visiteur sur les
plateformes numériques de CBC/Radio-Canada | CBC News/Regions | Radio-Canada Info/Régions, avril a mars, Canada.

& Source : Adobe Analytics, moyenne mensuelle de visites aux contenus jeunesse dans la zone Jeunesse, ICI TOUTV, les sites de CBC Kids, CBC Kids News et
CBC Gem, avril a mars.

9 Cette mesure vise trois groupes : les Autochtones, les personnes handicapées et les membres de minorités visibles.
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Personnaliser nos services numériques — Un nombre record de Canadiens, soit 24 millions chaque mois, se
sont tournés vers nos plateformes numériques pour accéder a une programmation intéressante et a une source
d’information fiable, en particulier durant la pandémie de COVID-19 et d’autres temps forts de l'actualité.
Puisque les Canadiens passent plus de temps sur nos plateformes numériques, lengagement numérique a

aussi augmenté durant Uexercice et a dépassé la cible.

Captiver les jeunes auditoires — Propulsée par le succes des nouvelles offres jeunesse de CBC et de
Radio-Canada ainsi que par la pandémie qui se poursuit, la consommation de notre contenu jeunesse a
largement dépassé la cible au cours de Uexercice en affichant 3,3 millions de visites de jeunes et de parents

canadiens par mois en moyenne.

Prioriser nos liens avec les régions — Stimulé par une couverture multiplateforme sans précédent de l'actualité
venant de tout le pays et par des produits de vidéo en direct améliorés, lengagement numérique a l'égard des

sections d’information et de contenu régional a dépassé la cible pour Radio-Canada et CBC.

Incarner le Canada d’aujourd’hui — Au chapitre de la représentation de U'équité en emploi chez nos nouveaux
employés, nous avons enregistré notre meilleur résultat annuel depuis la création de Uindicateur en
2015-2016. Notre résultat annuel reste toutefois en deca de la cible, car le taux d’embauche a été
généralement moins élevé durant cet exercice marqué par la pandémie. A Uéchelle de la Société, plus d’une
embauche sur trois provenait d’'un groupe issu de la diversité. La poursuite de la mise en ceuvre de notre Plan
sur la diversité et Uinclusion dans tous les groupes de CBC/Radio-Canada a contribué a nos progrés constants a

ce chapitre.
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NOTRE RENDEMENT - COMPOSANTES MEDIAS

Le compte rendu sur les composantes médias nous sert & mesurer notre rendement et a le comparer a nos cibles opérationnelles.
Celles-ci ont essentiellement trait a la portée de nos diverses plateformes, aux parts d’auditoire et aux revenus, tous services
confondus. La Société continue de surveiller le rendement de ses services de télévision facultatifs, mais ne publie pas ses données
d’abonnement pour des raisons de concurrence.

Les cibles annuelles pour 2020-2021 et 2021-2022 ont été établies en fonction de nos meilleures estimations des répercussions
de la pandémie de COVID-19.

RADIO-CANADA - RESULTATS DE 2020-2021

Résultats Cibles Résultats Cible atteinte  Cibles
Indicateurs Mesures 2019-2020 2020-2021 2020-2021 ou dépassée 2021-2022
PERSONNALISER NOS SERVICES NUMERIQUES

Moyenne mensuelle de

Portée numérique®® o . 52M 51M 6,1M v 5,6 M
visiteurs uniques
Minut l

Engagement numérique®! mu'e.s MEnsUeties moyennes g, min/vis. 47 min/vis. 63 min/vis. 4 55 min/vis.
par visiteur

CAPTIVER LES JEUNES AUDITOIRES

Visites numériques aux contenus

) o q Moyenne mensuelle de visites 352k 379 k 510 k v 425k

jeunesse

PRIORISER NOS LIENS AVEC LES REGIONS

Engagc—?ment numérique Ide.s utllilsateurs M/nut.'e‘s mensuelles moyennes 15 minivis. 16 minkvis. 19 min/vis. v 16 minjvis.

de Radio-Canada Info/Régions par visiteur

INCARNER LE CANADA D’AUJOURD’HUI

Représentation de Uéquité en emploi® /0 des nouvellesembauchesa 1559, 3170,  183% 22,0 %

l'externe

TELEVISION ET RADIO

. Part d'auditoi heures d
ICI TELE™ artdaudrtolre aux nedres de H3 59, 214% 256 % v 242 %
grande écoute

Part d’auditoire de la journée

ICIRDI, ICI ARTV et ICI EXPLORA™ R
compléte

52 % 53 % 6,2 % (4 5,6 %

: Part d’auditoire de la journé
ICI PREMIERE et ICI MUSIQUE™ art @ auditore ge ta Journee — Hg 590 255% s.0.¢ s.0.

compléte (cahier d’écoute)

TELEVISION ET RADIO - nouvel indicateur a partir de 2021-2022

R Part d’auditoire de la journée
ICI PREMIERE et ICI MUSIQUEY - - - 17,3 %
N Q compléte (PPM) 0

REVENUS

Services généralistes,

. . 217 M$ 184 M$ 208 M$ (4 326 MS?°
facultatifs et en ligne

Revenus totaux*®

Nos indicateurs de rendement évoluent au fil de la transformation numérique de Uindustrie médiatique. Vous trouverez plus d’informations sur nos
méthodologies a la page 16.

19 Source : Comscore Media Metrix® Multi-Platform, auditoire total (ordinateur 2+, appareil mobile 18+), moyenne mensuelle de visiteurs uniques, avril 8 mars, Canada. Portée
non dupliquée des plateformes numériques de Radio-Canada.

1 Source : Comscore Media Metrix® Multi-Platform, auditoire total (ordinateur 2+, appareil mobile 18+), minutes mensuelles moyennes par visiteur sur les plateformes
numériques de Radio-Canada | Radio-Canada Info/Régions, avril a mars, Canada.

12 Source : Adobe Analytics, moyenne mensuelle de visites aux contenus jeunesse dans la zone Jeunesse et ICI TOU.TV, avril & mars.

3 Cette mesure vise trois groupes : les Autochtones, les personnes handicapées et les membres de minorités visibles.

4 Source : Numeris, audimetres portables, francophones du Québec 2+, ICI TELE : septembre & avril (saison réguliere), ICI RDI, ICI ARTV et ICI EXPLORA : avril 3 mars.

15 Source : Numeris, sondage de I'automne (cahier d'écoute), francophones au Québec 4gés de 12+.

16 En raison de la COVID-19, Numeris n'a pas produit de cahier d'écoute radio pour I'automne 2020; par conséquent, la part combinée de |a radio de Radio-Canada ne sera pas
publiée pour 2020-2021.

7 Source : Numeris PPM, Montréal central francophone, 2+, septembre & mars (saison réguliére).

18 Comprend les revenus publicitaires, les revenus d'abonnement et autres revenus (p. ex., vente de contenu) de Radio-Canada.

19| es cibles pour 2021-2022 comprennent les revenus pour les Jeux Olympiques de Tokyo et de Beijing, car ils sont une responsabilité partagée pour CBC et Radio-Canada.
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Personnaliser nos services numériques — La portée numérique a dépassé la cible annuelle. L'exercice a
notamment été marqué par la pandémie de COVID-19 et une consommation soutenue de contenus

numeériques.

L'engagement a aussi progressé et a dépassé la cible, notamment gréce a ICI TOU.TV et a la section

Info/Régions de Radio-Canada.ca.

Captiver les jeunes auditoires — Nous avons enregistré une hausse importante des visites aux contenus
jeunesse, qui ont dépassé la cible. Les nouvelles émissions diffusées sur ICI TOU.TV, comme L'effet secondaire
et Six degrés, ont contribué a nos bons résultats.

Prioriser nos liens avec les régions — L'engagement numérique des utilisateurs a U'égard de linformation et du
contenu régional a fortement progressé et a surpassé la cible. La couverture multiplateforme d’événements
majeurs (pandémie de COVID-19, élections provinciales, etc.) et la croissance soutenue des contenus régionaux

tels que notre nouveau projet Empreintes ont été appréciées par nos auditoires dans toutes les régions du pays.

Incarner le Canada d’aujourd’hui — Radio-Canada a enregistré des progrés constants, mais n’est pas parvenue
a atteindre sa cible annuelle. Un marché hautement compétitif pour plusieurs emplois affecte cette année notre
capacité a recruter des profils trés recherchés. Nous poursuivrons la mise en ceuvre de plusieurs initiatives

axées sur la diversité et Uinclusion pour atteindre notre nouvelle cible.

Télévision et radio — La part d'écoute d'ICl TELE a augmenté par rapport  lannée derniére et a dépassé la
cible annuelle, grdce notamment a plusieurs nouveautés telles que Cest comme ca que je t'aime, mais aussi au
succes de la cinquiéme saison de District 31. Malgré les défis liés a la production en temps de pandémie, nous

avons réussi a présenter une offre attrayante et originale pour nos auditeurs.

La part combinée de nos services de télévision facultatifs a été supérieure a la cible annuelle, principalement en
raison d’ICl RDI et de sa couverture de Uactualité tout au long de l'année. IClI ARTV et ICI EXPLORA ont

également dépassé leurs cibles respectives.

Revenus — En dépit de la pression s'exercant sur les marchés publicitaires a cause de la pandémie, nos revenus
ont dépassé la cible grace a nos revenus publicitaires qui ont mieux résisté que prévu, et a nos revenus
d’abonnement issus des services numériques, qui sont en hausse. Cependant, nos revenus publicitaires tirés de

la télévision demeurent toujours en baisse par rapport a Uexercice précédent.
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CBC - RESULTATS DE 2020-2021
Résultats Cibles Résultats Cible atteinte  Cibles

Indicateurs Mesures 2019-2020 2020-2021 2020-2021 ou dépassée 2021-2022

PERSONNALISER NOS SERVICES NUMERIQUES

Moyenne mensuelle de

.. . 182 M 18,1 M 20,3 M (4 204 M
visiteurs uniques

Portée numérique®

Minutes mensuelles
Engagement numérique? o 34 minjvis. 35 min/vis. 36 min/vis. (4 36 min/vis.
moyennes par visiteur

CAPTIVER LES JEUNES AUDITOIRES

Visites numériques aux contenus Moyenne mensuelle de 1586 K 1687 k 2748 k v 20969 k
jeunesse?? visites

PRIORISER NOS LIENS AVEC LES REGIONS

Engagement numérique des Minutes mensuelles
utilisateurs 25 minjvis. 25 min/vis. 25 min/vis. v 26 min/vis.

de CBC News/Regions® moyennes par visiteur

INCARNER LE CANADA D’AUJOURD’HUI

Représentation de léquité en % des nouvelles embauches

3 o 42,6 % 47,7 % 67,3 % v 55,0 %
emploi a lexterne

TELEVISION ET RADIO

Part d’auditoi h
CBC Television?* art gauarrolre auxneures g1 ¢ 5,0 % 5.0 % v 6.6 %
de grande écoute

Part d’auditoire de la 1.7 % 1.7 % 2.1% v 1.7 %

CBC News Network?* . , N
journée compléte

Part d’auditoire de la
journée compléte dans les 5

CBC Radio One et CBC Music?® i ) 15,7 % 15,1 % 16,0 % v 15,4 %
marchés mesurés par les
audimétres portables

. 6 Portée nationale mensuelle

CBC Radio One et CBC Music 122M 122M 11,0M 11,0M
moyenne

REVENUS
Servi Snéralistes,

Revenus totaux?’ ervices generaiistes 211 M$ 184 MS 205 MS$ (4 320 M$*

facultatifs et en ligne

Nos indicateurs de rendement évoluent au fil de la transformation numérique de Uindustrie médiatique. Vous trouverez plus d’informations sur nos
méthodologies a la page 16.

20 Source : Comscore Media Metrix® Multi-Platform, auditoire total (ordinateur 2+, appareil mobile 18+), moyenne mensuelle de visiteurs uniques, avril & mars,
Canada. Portée non dupliquée des plateformes numériques de CBC.

2L Source : Comscore Media Metrix® Multi-Platform, auditoire total (ordinateur 2+, appareil mobile 18+), minutes mensuelles moyennes par visiteur sur les
plateformes numériques de CBC | CBC News/Regions, avril a mars, Canada.

22 Source : Adobe Analytics, moyenne mensuelle de visites aux contenus jeunesse dans les sites de CBC Kids, CBC Kids News et CBC Gem, avril & mars.

2 Cette mesure vise trois groupes : les Autochtones, les personnes handicapées et les membres de minorités visibles.

24 Source : Numeris, audimétres portables, 2+, CBC Television : septembre & avril (saison réguliére), CBC News Network : avril & mars.

2 Source : Numeris, audimétres portables, 2+, marchés anglophones de Toronto, Vancouver, Calgary, Edmonton et Montréal.

26 Source : Numeris, audimétres portables, 2+.

27 Comprend les revenus publicitaires, les revenus d’abonnement et autres revenus (p. ex., vente de contenu) de CBC.

28 | es cibles pour 2021-2022 comprennent les revenus pour les Jeux Olympiques de Tokyo et de Beijing, car ils sont une responsabilité partagée pour CBC et
Radio-Canada.
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Personnaliser nos services numériques — La portée numérique a dépassé la cible, principalement stimulée par
la pandémie et par des événements importants de l'actualité tout au long de Uexercice.

Le niveau d’engagement a également été élevé, atteignant la cible pour Uexercice, notamment en raison d’un
cycle de nouvelles intense. CBC Gem et CBC Listen ont également contribué a lengagement, les deux

plateformes ayant affiché une hausse de l'auditoire global.

Captiver les jeunes auditoires — La plateforme CBC Kids a terminé Uexercice avec une croissance plus forte que
prévu. Dans le contexte des différentes vagues de la pandémie et des périodes de confinement partout au pays,
les enfants et les familles ont utilisé leurs écrans et les ressources en ligne plus que jamais, ce qui a maintenu
et renforcé Uimportante hausse des auditoires. Les marques de CBC Kids ont été utilisées comme jamais
auparavant par les commissions scolaires, les corps enseignants et les familles aux fins de divertissement et
d’information. La section des jeux sur cbckids.ca demeure un facteur de croissance et d’engagement dans ce

segment d’auditoire.

Prioriser nos liens avec les régions — Le cycle de nouvelles sans précédent, la couverture des élections a
Terre-Neuve et au Yukon ainsi que lamélioration des produits de vidéo en direct ont favorisé Uatteinte de la

cible d’engagement.

Incarner le Canada d’aujourd’hui — La représentation de 'équité en matiere d’emploi pour les nouvelles
embauches a lexterne est supérieure a la cible et au résultat de lexercice précédent, ce qui est directement
attribuable a la mise en ceuvre du Plan sur la diversité et linclusion.

Télévision et radio — CBC Television a atteint sa cible, malgré un exercice difficile pour les productions qui ont

d{i composer avec les restrictions imposées par la COVID-19.

CBC News Network a fini lexercice en bonne position, dépassant la cible et le résultat de lexercice précédent,
principalement grace aux sujets de nouvelles incontournables comme la pandémie de COVID-19, le

mouvement Black Lives Matter, les élections aux Etats-Unis, les débats et U'assaut du Capitole.

Le marché de la radio a connu une saison difficile en raison des périodes de confinement dans les grandes
villes. En effet, le confinement a éliminé les déplacements liés au travail, et donc modifié les habitudes d’écoute
de nos auditoires, ce qui a eu une incidence importante sur notre portée globale.

CBC Music a affiché des hausses du temps d’écoute pour des émissions comme About Time, Tempo et
Mornings, ce qui a contribué a laugmentation de la part d’écoute et au résultat supérieur a la cible annuelle.

Revenus — Malgré la poursuite du déclin structurel des revenus publicitaires tirés de la télévision traditionnelle
dans toute lindustrie, les résultats de lexercice ont été légérement meilleurs que prévu; en ajoutant a cela la
fréquentation accrue de nos plateformes numériques et de médias sociaux durant la pandémie, nous avons
réussi a dépasser la cible. Les revenus d’abonnement de CBC News Network et de CBC Gem ont aussi dépassé
la cible, car la pandémie a modifié les habitudes d’écoute. Les résultats sur le plan des revenus ont été plus

faibles en 2020-2021 gu’a Uexercice précédent.
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MESURE DU CONTENU CANADIEN

Le CRTC établit le cadre réglementaire en matiére de contenu canadien a la télévision, et fixe les conditions de
licence pour ICI TELE et CBC Television. Le tableau ci-dessous donne les résultats pour les cing derniéres
années de radiodiffusion. Chaque année, ICI TELE et CBC Television ont dépassé les conditions de licence
fixées par le CRTC en matiere de contenu canadien, tant pour lensemble de la journée de radiodiffusion que

pour les heures de grande écoute.

Contenu canadien — résultats de I'année de radiodiffusion

Conditions -
(du 1° septembre au 31 aoiit)®

de licence
annuelles 2015-2016 2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020

ICI TELE
Journée de radiodiffusion 75 % 84 % 82 % 79 % 79 % 79 %
Heures de grande écoute 80 % 94 % 96 % 92 % 91 % 93 %

CBC Television
Journée de radiodiffusion 75 % 84 % 81 % 82 % 78 % 78 %
Heures de grande écoute 80 % 85 % 87 % 87 % 84 % 83 %

2 Journée de radiodiffusion : du lundi au dimanche, de 6 h & minuit. Heures de grande écoute : du lundi au dimanche, de 19 h & 23 h.
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7. APERCU FINANCIER

CBC/Radio-Canada dépend a la fois de ses crédits parlementaires et d’un éventail de revenus commerciaux,
dont des revenus publicitaires, pour soutenir les émissions et les services qu’elle offre aux Canadiens. Ce
modele financier diversifié est plus important que jamais, alors que les bouleversements constants dans le
secteur des médias et les pressions économiques liées a la pandémie de COVID-19 entrainent des défis pour
toutes les entreprises. Les revenus publicitaires de la télévision traditionnelle demeureront sous pression, car
les grands acteurs du numérique accaparent une part de plus en plus grande de ce marché. Les entreprises de
diffusion en continu investissent des milliards de dollars dans des contenus de qualité qu’elles peuvent

rentabiliser a U'échelle mondiale.

A défaut de pouvoir obtenir des ressources supplémentaires, nous devrons réduire nos dépenses et nos

services en programmation selon les ressources disponibles dans les années a venir.

PREVISIONS FINANCIERES

Les prévisions financieres en annexe A présentent le portrait financier de la Société de 2020-2021 a
2025-2026. La position d’équilibre présentée pour la période allant de 2021-2022 & 2025-2026 dans
lannexe A est obtenue en faisant correspondre les dépenses aux ressources attendues.

Les prévisions sont basées sur une série d’hypothéses relatives a certains facteurs clés (p. ex., léconomie,
Uindustrie des médias, le cadre réglementaire) qui échappent a notre volonté et restent difficiles a prévoir. En
raison de linfluence de ces facteurs, tout changement a nos hypotheses est susceptible de se répercuter sur les

résultats réels, qui pourraient alors s'éloigner des prévisions établies pour la période considérée.

Les principaux éléments qui ont un impact ou qui sont susceptibles d’en avoir un sur cet apercu financier sont

présentés ci-dessous.

e Le gouvernement du Canada s'est engagé a moderniser la législation canadienne qui régit les médias,

soit la Loi sur la radiodiffusion, la Loi sur les télécommunications et la Loi sur la radiocommunication.

Puisque le mandat et bon nombre des obligations de CBC/Radio-Canada découlent de la Loi sur la
radiodiffusion, toute modification apportée a celle-ci pourrait avoir une incidence sur nos perspectives
financiéres. Nous collaborons avec le gouvernement pour nous assurer que notre écosystéme
médiatique continue de soutenir la radiodiffusion publique et pour maintenir sa capacité de servir tous
les Canadiens.

e Le 21 octobre 2015, le Comité international olympique (CIO) a annoncé qu’il nous accordait les droits
de diffusion pour le Canada des Jeux Olympiques d’hiver de Beijing 2022 et des Jeux Olympiques de
Paris 2024. Avec Tokyo 2020, nous sommes maintenant le réseau olympique et le diffuseur officiel
canadien des trois prochains Jeux Olympiques, avec nos partenaires de radiodiffusion, Bell Média et
Rogers Media. En raison de la pandémie de COVID-19, le CIO a annoncé que les Jeux Olympiques d’été
de Tokyo 2020 seront reportés d’une année et se tiendront du 23 juillet au 8 ao(it 2021. Le transfert
d’une partie de notre crédit parlementaire de 2021-2022 a 2020-2021 nous a aidés a gérer les
répercussions du report des Jeux. Cela dit, le risque que les Jeux soient reportés une autre fois ou
annulés en raison de la pandémie reste bien présent.
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e Les revenus publicitaires ont souffert de la baisse des dépenses des annonceurs, qui voient leurs
revenus fondre en raison des mesures prises a U'échelle du Canada et du monde pour juguler la
pandémie de COVID-19, et cette réalité perdurera encore pendant un certain temps. Nous ne profitons
pas de la croissance des auditoires, car la demande d’espace publicitaire a diminué, ce qui tire nos
revenus vers le bas. Nous avons mis en place un plan de contingence afin de compenser cette baisse de
revenus ainsi que les pressions haussieres qu’exercent sur les dépenses les mesures sanitaires en lien
avec la pandémie, et nous continuerons de surveiller nos revenus et nos dépenses au fil de l'évolution

de la situation.

PLAN D’EMPRUNT

L'article 46.1 de la Loi sur la radiodiffusion accorde a CBC/Radio-Canada le droit de contracter des emprunts ne
dépassant pas 220 millions de dollars ou de tout montant supérieur autorisé par le Parlement, sous réserve de
l'approbation du ministre des Finances. Le paragraphe 54(3.1) de la Loi stipule que le plan d’'emprunt de la

Société doit étre inclus dans le plan d’entreprise et approuvé par le ministre des Finances.

Lorsque la Société a vendu certaines créances a long terme, comme on peut le lire dans le plan d’entreprise de
2010-2011, elle avait donné a 'époque une garantie aux investisseurs afin d’obtenir le meilleur prix possible

pour la vente. Cette garantie était considérée comme un emprunt.

Conformément aux conditions fixées par le ministre des Finances pour cette autorisation d’'emprunt,
CBC/Radio-Canada fournit ci-dessous un rapport montrant lencours des emprunts par rapport a 'autorisation

accordée :

Capacité d’emprunt totale disponible 220 000 000 S
Capacité utilisée au 31 mars 2021 :

garantie pour la monétisation des créances (71639 000) $
Capacité restante 148361000 $

En vertu des paragraphes 46.1(1) et 54(3.1) de la Loi sur la radiodiffusion, la Société doit solliciter une
approbation de principe du ministre des Finances en vue d’emprunter de argent, au titre de la capacité
d’emprunt restante. CBC/Radio-Canada soumettra les propositions d’emprunt pertinentes pour approbation

comme cela est exigé par le ministre des Finances.
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ANNEXE A : PREVISIONS FINANCIERES
(EN MILLIERS DE DOLLARS)?*°

Les prévisions financiéres ci-dessous sont basées sur une série d’hypothéses relatives a certains facteurs clés
(p. ex., léconomie, Uindustrie des médias, le cadre réglementaire) qui échappent a notre volonté et restent
difficiles a prévoir. L'évolution possible de ces facteurs pourrait influer sur les résultats réels, qui s’éloigneraient
alors des prévisions établies pour la période considérée.

Prévisions Prévisions Prévisions Prévisions Prévisions
2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024  2024-2025 2025-2026

PROVENANCE DES FONDS
Crédits pour les activités d’exploitation® 1291402 1139694 1153797 1152077 1150225 1148232

Amortissement du financement des

immobilisations différé et du financement 102 944 99783 94922 98 767 102 419 106 418
pour le fonds de roulement®?

Revenus publicitaires®? 253472 361678 278 321 291 489 337 603 290 249
Revenus d'abonnement, financement 250472 230731 216178 213209 213529 203943

et autres revenus
TOTAL PROVENANCE DES FONDS 1898 290 1831886 1743218 1755 542 1803776 1748 842

DEPENSES

Télévision, radio et services 1634081 1912756 1652203 1665631 1714739 1660 469
numeriques

Transmission, distribution et collecte 56 892 57 745 58611 59 490 60 382 61288
Administration nationale 10611 10770 10932 11 096 11 262 11431
Charges financiéres 26 509 23858 21472 19 325 17 393 15 654
TOTAL DEPENSES 1728093 2005129 1743218 1755542 1803776 1748842

AUTRES GAINS ET PERTES

(Perte)/gain net sur la cessation
d’'immobilisations corporelles

TOTAL AUTRES GAINS ET PERTES 3 046 - - - - -

3046 - - - - -

CHARGE/(RECOUVREMENT) D’IMPOT 31149 (31 149)

RESULTAT NET*® 142 094 (142 094) - - = -

3 | e résultat est basé sur les Normes internationales d'information financiére (IFRS) et exclut d'autres éléments du résultat global comme les gains ou les pertes
actuariels.

31 "augmentation du financement au titre de I'inflation salariale n'a pas encore été annoncée par le Conseil du Trésor pour les exercices 2021-2022 & 2025-2026.
On suppose que le financement au titre de I'inflation salariale sera équivalent a I'augmentation réelle des dépenses au titre des salaires. Les crédits parlementaires
de 2020-2021 comprennent un financement rétroactif au titre de I'inflation salariale et une avance sur les crédits parlementaires de 2021-2022 a titre de soutien
pendant la pandémie. Nos crédits parlementaires de 2021-2022 tiennent compte de I'enveloppe de 21 M$ annoncée dans le budget 2021. Les crédits
parlementaires de base demeurent inchangés pour chaque exercice. Les faibles réductions du crédit parlementaire d’exploitation dans les années futures reflétent
le transfert annuel au crédit d'immobilisations pour le paiement des obligations et ne représentent pas une autre réduction du financement public.

32 | es crédits parlementaires pour les dépenses en immobilisations sont comptabilisés sur les mémes durées d'utilité moyennes que celles des actifs qu'ils ont
permis d’acquérir. Le budget d'immobilisations est présenté plus en détail a I'annexe B.

33 Les chiffres tiennent compte des revenus publicitaires de la télévision et des services numériques, et comprennent les revenus provenant des Jeux Olympiques
d’été de Tokyo 2020 (maintenant prévus pour 2021-2022), des Jeux Olympiques d’hiver de Beijing 2022 et des Jeux Olympiques d'été de Paris 2024.

34 Dépenses des services principaux, des services numériques et des chafnes facultatives de CBC/Radio-Canada (y compris I'amortissement des immobilisations
corporelles et incorporelles). Les chiffres tiennent compte des dépenses liées aux Jeux Olympiques d’été de Tokyo 2020 (maintenant prévus pour 2021-2022), aux
Jeux Olympiques d’hiver de Beijing 2022 et aux Jeux Olympiques d'été de Paris 2024.

3 Les chiffres reflétent les résultats nets avant les réévaluations des régimes de retraite résumées au poste Autres éléments du résultat global. Le résultat en IFRS
comprend les dépenses hors trésorerie qui ne sont pas financées par notre budget d’exploitation. L'excédent prévu en 2020-2021 provient principalement du
versement rétroactif du financement au titre de I'inflation salariale et des retards pris dans la programmation pendant la pandémie. Cet excédent sera utilisé en
2021-2022 pour financer les projets et émissions retardés, et pour soutenir les activités pendant la pandémie. On suppose que le seuil de rentabilité sera atteint
dans les années futures.
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ANNEXE B : BUDGET D’IMMOBILISATIONS

CBC/Radio-Canada dépend énormément de la technologie et des actifs technologiques pour la production et la
distribution de ses divers services. En outre, nous exploitons 'un des plus grands réseaux de transmission et de
distribution de radiodiffusion du monde, avec 519 sites actifs d’émetteurs situés dans tout le Canada (dont 189

sont détenus en propre et 330 sont loués). Nous gérons également un portefeuille immobilier d’environ

3,95 millions de pieds carrés au 31 mars 2021, répartis dans 12 immeubles dont nous sommes propriétaires, et
dans 60 immeubles loués partout au Canada. En tout, nous exercons nos activités opérationnelles au moyen

d’un portefeuille d’actifs d’une valeur de 1 037 millions de dollars.

Les immobilisations sont essentielles a la production et a la distribution de nos services. Nous nous sommes
engagés a ce que ces actifs soient acquis, gérés et finalement liquidés de la maniére la plus stratégique et
économique possible. L'atteinte de cet objectif dans le monde actuel, caractérisé par des révolutions
technologiques, et une démographie et des réalités économiques qui évoluent rapidement, nécessite de
nouvelles idées et approches. Le plan d’investissement du budget en immobilisations est en phase avec nos

priorités stratégiques.

GOUVERNANCE ET PROCESSUS DE GESTION DES
IMMOBILISATIONS

Afin d’assurer que les investissements en immobilisations sont mis en ceuvre de maniere stratégique, dans les
limites des ressources disponibles, nous tenons a jour un processus détaillé de planification des projets qui
s'étale sur cing ans. Ainsi, d’'une année a lautre, la plupart des changements apportés au plan
d’immobilisations refletent habituellement les correctifs apportés aux estimations de projets ou les

changements de date dans la mise en ceuvre des projets entre les périodes financieres.

La gouvernance des investissements en immobilisations est assurée de maniére étroitement intégrée par deux

comités de gestion :

e Equipe de direction des immobilisations — chargée de la planification stratégique et de la gouvernance du
processus global en matiére d'immobilisations.

e Table ronde des immobilisations — chargée du développement, de la mise en ceuvre et de la gestion d’un
plan de projet intégré a Uéchelle de la Société pour donner suite aux priorités dans la limite des ressources

disponibles.

Notre processus en matiere d’immobilisations s’inspire des pratiques exemplaires de lindustrie en gestion de
projets et de portefeuilles de projets. Dans le cadre de ce processus, tous les projets sont justifiés et approuvés,
sur la base de la présentation d’une proposition d’affaires, qui inclut une analyse financiére fouillée et une
estimation de co(its détaillée. Les outils et les modeles employés dans le processus des immobilisations

suivent les pratiques exemplaires de lindustrie.

Le volume et la taille de chaque projet peuvent varier d’'une année a l'autre, mais en moyenne nous
entreprenons 300 projets par an, dont pres de la moitié s'étendent sur deux ans ou plus. Dans le cas des
projets produisant un rendement du capital investi, on procéde a une analyse de la valeur actualisée nette ou
de la récupération des colits; ces calculs sont d’ailleurs un élément de la justification du projet et sont inclus
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dans la proposition d’affaires. Pour d’autres types de projets, la justification de linvestissement repose sur les
exigences juridigues ou réglementaires, ou alors il s’agit d’investissements essentiels a la mission pour
poursuivre les activités d’exploitation lorsque certains actifs sont parvenus au terme de leur vie utile ou
risquent de tomber en panne.

Le paragraphe 47(1) de la Loi prévoit que la Société est mandataire de Sa Majesté, sauf en ce qui a trait a son
service international et a son personnel. A ce titre, la Société peut conclure des contrats [47(2)] et acquérir des
biens [47(3)] au nom de Sa Majesté [48(2)a)], jusqu’a un montant maximal de 4 millions de dollars, que ce soit
en vue de lacquisition de biens immeubles ou de laliénation de biens meubles ou immeubles (autres que les
matériaux ou sujets d’émissions et les droits y afférents), de méme qu’elle peut louer des biens immeubles
jusqu’a un montant maximal de 15 millions de dollars (modifié par U'approbation du gouverneur en conseil)
[48(2)b)]. Les transactions impliquant des montants plus importants nécessitent lapprobation du gouverneur

en conseil.

CONTEXTE POUR LE PLAN D’INVESTISSEMENT EN
IMMOBILISATIONS

Plusieurs des défis plus importants auxquels la Société fait face sur le plan des immobilisations sont présentés

ci-dessous.

METHODES DE PRODUCTION ET DE DISTRIBUTION DU SERVICE

Les actifs de lindustrie de la radiodiffusion utilisés dans la chaine de production pour la radio, la télévision, la
diffusion sur Internet et sur les appareils mobiles deviennent de plus en plus des solutions intégrées et des
outils informatiques et logiciels. Ces outils doivent étre renouvelés beaucoup plus rapidement que les actifs
traditionnels qui ont moins de dix ans. Parallelement, la technologie de production de télévision en haute
définition sera mise en place dans les régions au fur et 8 mesure du renouvellement normal des actifs connexes
dans la chaine de production.

STRATEGIE IMMOBILIERE

Nous avons mis au point une stratégie visant a optimiser la gestion de nos installations immobiliéres, qui
représentent 61 % de nos actifs nets de 1 037 millions de dollars au 31 mars 2021. La base d’actifs
immobiliers est vieillissante et affiche un déficit croissant sur le plan de la maintenance. Les principaux objectifs
de la stratégie consistent a réduire les colts opérationnels, a transférer le risque immobilier et a maximiser les
produits du portefeuille. De plus, nous libérerons et vendrons des installations dont nous sommes propriétaires

et déménagerons dans des locaux loués au besoin.

LE POINT SUR LE PROJET DE LA MAISON DE RADIO-CANADA (MRC)

Le gouverneur en conseil a approuvé le projet de la MRC en avril 2017. La vente de la MRC actuelle a été
conclue en juillet 2017, et la construction de la nouvelle MRC a débuté a lautomne 2017. Les travaux
avancent, et le déménagement se fait progressivement depuis 2021. En raison de la pandémie de COVID-19, la
pleine occupation de limmeuble a été reportée a 2022. Pour en savoir plus sur le projet, voir le site web de la
nouvelle MRC.
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APERCU DU PLAN D’IMMOBILISATIONS

Avec un budget d’'immobilisations de base inchangé depuis les années 1990, des solutions novatrices ont
nécessairement d{i étre employées pour relever les défis de financement en matiére d’investissements
prioritaires en immobilisations.

Notre plan d’investissement du budget d'immobilisations fait partie intégrante de notre stratégie a long terme.
Méme si les projets prévus appuient déja la stratégie en assurant que nos installations de production, de
distribution et autres installations sont en mesure de satisfaire a nos exigences opérationnelles, des mises a
jour annuelles seront nécessaires pour permettre de nouveaux investissements et financer des dépenses
prioritaires imprévues qui se préciseront au fur et a mesure de la mise en ceuvre de la stratégie.

PLAN D’INVESTISSEMENT EN IMMOBILISATIONS

Le paragraphe 54(4) de la Loi sur la radiodiffusion stipule que CBC/Radio-Canada doit remettre au ministre du
Patrimoine canadien le budget d’immobilisations inclus dans le plan d’entreprise de la Société, ce budget
devant étre soumis, pour lannée qui vient, a lapprobation du gouvernement. Ainsi, le budget d'immobilisations
2021-2022 de la Société sélevant a 114,8 millions de dollars devrait étre approuvé par le gouvernement
durant l'été 2021. Le sommaire du plan d’investissement quinquennal de 2021-2022 en immobilisations suit.

SOURCES ET UTILISATION DES FONDS (EN MILLIERS DE DOLLARS)

FONDS D’IMMOBILISATIONS Budget Prévisions

DISPONIBLES 2021-2022 2022-2023 2023-2024 2024-2025 2025-2026
Crédits des immobilisations de base 85910 85910 85910 85910 85910
Contrats de location-financement (virement I
de I'exploitation aux immobilisations et 21412 26 419 24 136 25988 27 981

revenus d’exploitation)

Financement provenant du produit des

. I 0 0 1102 0 20 400
ventes d'immobilisations

Virements de revenus autogénérés de

I'exploitation aux immobilisations/(des 7 508 (1391) (59) (735) (1 000)
immobilisations a I'exploitation)

TOTAL DES FONDS D’IMMOBILISATIONS

DISPONIBLES 114 830 110938 111 089 111 163 133 291
PLAN D’INVESTISSEMENT EN Budget Prévisions
IMMOBILISATIONS 2021-2022 2022-2023 2023-2024 2024-2025 2025-2026
Infras,t_ructure de Pr_oductlon :.serV|ces 44 390 36 094 41848 47 571 61576
numériques, télévision et radio
Systemes.d entreprise et infrastructure 17 098 17 465 18 100 16 200 26 700
technologique
Mlse e_zn ondes, collecte, distribution et 14 853 19 280 17 125 11 769 6414
diffusion
Gestion des installations 34944 33709 30 066 31623 34601
P’a’rc ?utomoblle et ach.ats de biens 3545 4390 3950 4000 4000
d’équipement secondaires
TOTAL DU PLAN D’INVESTISSEMENT EN
114 830 110938 111 089 111 163 133 291

IMMOBILISATIONS
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ANNEXE C : GESTION DES RISQUES

Nous occupons une place importante au sein du systéme canadien de radiodiffusion et faisons face a des
risques uniques. Comme tous les diffuseurs, nous devons nous adapter aux changements technologiques
rapides, a 'évolution démographique, aux exigences changeantes des consommateurs, au resserrement de la
réglementation et aux changements structurels qui surviennent dans l'écosysteme médiatique. Toutefois,
comme nous avons pour mandat de servir tous les Canadiens, nous devons également composer avec des
attentes du public et des défis financiers uniques.

On prévoit que les effets de la COVID-19 persisteront a lexercice 2021-2022, notamment sur le plan des
pressions économiques et des perturbations de la programmation. Nous devrons continuer a servir les
Canadiens en leur donnant acces a une programmation de nouvelles, d’information et de divertissement

essentielle durant cette crise, tout en protégeant la santé de nos employés.

Nous appliquons un solide cadre de gestion des risques afin de nous assurer que les risques et les possibilités
qui touchent nos stratégies, nos objectifs et nos activités sont déterminés, évalués et gérés de facon appropriée.

Notre programme de gestion des risques s’inscrit dans un cadre intégré aux processus opérationnels a 'échelle

de toute lorganisation. La responsabilité de la gestion des risques est partagée entre les groupes suivants :

COMITE DE COMPOSANTES

oommisraon €& 2 vermcatonou & 3 [RuTokecnoy € 4 MepiaseT services
Le conseil Le comité de L'équipe de la haute Les composantes
d’administration vérification exerce une direction détermine et médias et les
exerce sa surveillance des geére les risques, et services de soutien
gouvernance a principaux risques, en présente des rapports cernent et évaluent
légard des discutant de leur sur les principaux d’abord les risques
principaux risques situation avec la risques qui nous auxquels ils sont
auxquels nous direction pendant ses concernent au comité exposés, les
sommes exposés, il réunions trimestrielles de vérification et au présentent dans leur
approuve les et en veillant a ce que conseil plan de gestion
politiques cette derniére mette en d’administration, annuel, puis
importantes et place des programmes recommande des élaborent et mettent
s'assure que les pour évaluer lefficacité politiques et en ceuvre des plans
processus et des contrdles internes. supervise la détaillés pour les
systemes production des gérer. Les risques
nécessaires pour rapports financiers, de sont classés par
gérer les risques méme que ordre de priorité en
sont en place. Lapplication des fonction de leurs

systémes de contréle répercussions
interne. potentielles et de

leur probabilité.

De plus, notre équipe d’audit interne planifie les audits qu’elle effectue en fonction des résultats du processus
d’évaluation des risques, pour faire en sorte que le plan d’audit annuel couvre a tour de réle les risques les plus

importants.

Le tableau suivant présente les principaux risques auxquels nous sommes exposés.
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1. RISQUE DE PANDEMIE - COVID-19

Principaux risques

A titre de diffuseur public du Canada, nous
offrons des services essentiels aux Canadiens,
notamment :

» des nouvelles et de linformation en matiere
de santé et de sécurité a l'échelle locale,
régionale et nationale;

e une programmation éducative et de
divertissement fort nécessaire pour répondre
aux besoins des familles;

« du soutien essentiel aux créateurs du pays.

La santé et la sécurité de nos employés sont
au centre de nos préoccupations. Nos
activités essentielles et notre aptitude a
respecter notre mandat pourraient se
trouver a risque, car une détérioration de la
situation pourrait réduire le nombre
d’employés disponibles pour poursuivre nos
activités. Les facteurs de risque
comprennent :

o la résurgence des cas qui a mené a de
nouvelles mesures de confinement,
limposition d'un couvre-feu, la fermeture
d’écoles et de services de garde ainsi que
des restrictions a certains endroits;
léclosion de cas au sein de notre effectif et
dans nos établissements;

le calendrier de livraison et
d’administration des vaccins au Canada,
Lefficacité des vaccins et la durée
d’immunité;

Lusure psychologique qui mine la santé
mentale, accroit les absences, démotive et
affaiblit la résilience chez les employés;
lévolution des recommandations
concernant le port d’équipement de
protection individuel (EPI), les protocoles
sanitaires étendus, les régles de
distanciation physique, le confinement
volontaire et les voyages;

les perturbations des chaines
d’approvisionnement de la production
indépendante, qui pourraient avoir des
répercussions sur la programmation et les
co(its afférents.

La pandémie aura des effets sur les revenus,
surtout les revenus publicitaires tirés de la
télévision, et sur certaines dépenses.
L'ampleur et la durée de ces répercussions
restent a déterminer. Ces risques sont
également surveillés pour les Jeux
Olympiques de Tokyo et de Beijing.

Les colts a venir associés a la distanciation
physique sur les lieux de travail demeurent
inconnus pour l'instant.

Mesures d’atténuation

Poursuivre la mobilisation de U'équipe
nationale de gestion de crise pour surveiller et
évaluer activement notre situation et pour
orienter la réaction de la Société.

Continuer de mettre a jour et de transmettre
des guides détaillés pour tous les employeés,
les équipes de linformation et les
gestionnaires, et maintenir les communications
et les services du Programme d’aide aux
employés (PAE).

Continuer de suivre et d’évaluer de maniére
active notre capacité a exécuter les services
essentiels a notre mandat. Continuer
d’élaborer et de mettre en ceuvre des plans de
contingence et des mesures correctives.

Piloter avec prudence la réintégration de nos
effectifs dans nos installations. La plupart de
nos effectifs sont encore en télétravail. Nos
plans de réintégration sont réévalués toutes
les six semaines. La réintégration se poursuivra
lorsque les conditions le permettront et qu’il
n'y aura plus de risque de contamination.

Planifier et sécuriser les grilles de
programmation pour la saison réguliere de
2021-2022. Il se pourrait que les réalités
actuelles en matiere de production (santé et
sécurité, retards, annulations, et
augmentations des primes d’assurance et des
co(its) continuent d’avoir des répercussions sur
les grilles dans les années a venir.

Continuer de soutenir la production
indépendante de contenu canadien.

Affecter des ressources pour financer nos
procédures renforcées de nettoyage et l'achat
d’EPI, en fonction des besoins.

Elaborer un budget 2021-2022 tenant compte
de la possibilité que la faiblesse et la volatilité
des revenus se poursuivent.

Peaufiner notre planification en matiere de
santé et sécurité pour les Jeux Olympiques et
Paralympiques de Tokyo 2020 au fur et a
mesure que linformation est disponible.

Prendre des mesures pour absorber les co(its
associés a la distanciation physique, selon les
besoins.

Conséquences pour
Uavenir

Continuer a suivre de
pres l'évolution du
virus et a en évaluer
les conséquences.

Continuer a mettre en
ceuvre les stratégies
définies et a les
peaufiner.

Entretenir une
communication
réguliere avec les
employés pour les
tenir au courant des
derniers
développements.
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2. MODERNISATION DES POLITIQUES CULTURELLES DU GOUVERNEMENT ET
RENOUVELLEMENT DES LICENCES PAR LE CRTC

Principaux risques

Notre capacité a remplir notre mandat est
amoindrie par plusieurs facteurs : déplacement
constant de Uauditoire de la télévision
traditionnelle vers les services de télévision
facultatifs et les plateformes numériques;
évolution rapide des technologies; évolution
des habitudes de consommation des médias et
fragmentation de lindustrie.

Le gouvernement s’est engagé a moderniser la
Loi sur la radiodiffusion, la Loi sur les
télécommunications et la Loi sur la
radiocommunication. Comme notre mandat est
énoncé dans la Loi sur la radiodiffusion, toute
modification apportée a celle-ci pourrait avoir
une incidence sur nos services.

Certains éléments des lettres de mandat du
gouvernement aux ministres pourraient
€galement avoir des répercussions sur
CBC/Radio-Canada et les services qu’elle offre
aux Canadiens. Tous changements apportés a
la législation pourraient pousser le
gouvernement a modifier notre mandat, notre
indépendance ou notre modele d’affaires, ce
qui risquerait d’avoir des répercussions
profondes sur lavenir de Uorganisation et de
nuire a notre capacité de revoir notre modele
d’affaires, qui est sous pression.

Nos licences arriveront a échéance le 31 ao(t
2021 et doivent étre renouvelées. Il y a un
risque que le CRTC nous impose de nouvelles
obligations qui iraient a lencontre de notre
stratégie.

Mesures d’atténuation

Promouvoir notre plan stratégique et le
communiguer aux parties intéressées, a
Uinterne et a Uexterne.

Continuer de promouvoir notre valeur et notre
pertinence auprés des parties intéressées, et
rappeler la nécessité d’offrir un financement
approprié et stable auprés du gouvernement.

Collaborer avec le gouvernement aux
prochaines étapes visant a batir un écosystéme
médiatique qui place les auditoires au coeur
des décisions et des actions et qui sert tous les
Canadiens.

Préserver la souplesse dans les décisions
d’exploitation afin d’accroitre notre agilité.

Surveiller le déroulement des différents
processus lancés par le gouvernement, et y
participer.

Développer, mettre en ceuvre ou modifier des
stratégies et des plans de contingence, au
besoin.

Continuer a réitérer notre position selon
laquelle nos prochaines conditions de licence
doivent :

e nous accorder la souplesse requise pour
suivre l'évolution constante du systéme de
radiodiffusion;

e &tre arrimées a notre stratégie.

Conséquences pour
lavenir

Poursuivre la mise en
ceuvre de notre plan
stratégique, qui définit
ce que nous devons
faire pour réussir,
aujourd’hui et demain,
aleredela
postradiodiffusion
traditionnelle. I
garantira que les
services de média
public que nous
offrons et le modele
d’exploitation sur
lequel reposent ces
services évoluent au
méme rythme que les
attentes des
Canadiens et les
transformations au
sein de lindustrie.

3. TRANSFORMATION DU PAYSAGE MEDIATIQUE

Principaux risques

Le secteur des médias et du divertissement
continue de faire U'objet de pressions en raison
de l'évolution rapide de l'écosysteme, du
resserrement de la réglementation, et de la
pandémie en cours.

o La fragmentation continue des auditoires,
loffre de plus en plus grande de services de
diffusion offerts directement au
consommateur et Uaccélération du déclin de
la télévision linéaire nous poussent vers l'ere
de la diffusion en continu.

o Les attentes de plus en plus élevées des
auditoires quant a la protection des données
numériques personnelles, comme celles
prévues dans la Loi sur la mise en ceuvre de
la Charte du numérique, ainsi que le

Mesures d’atténuation

Continuer a concentrer nos efforts sur le
contenu numérique.

Finaliser et mettre en ligne un seul service par
contournement harmonisé pour Radio-Canada
et CBC ayant une méme base de données, et
proposant aux utilisateurs une expérience et
des fonctionnalités concurrentielles.

Adapter le processus d’évaluation du
rendement de maniére a optimiser la prise de
décisions en modelant les indicateurs sur les
habitudes des auditoires.

Continuer d’améliorer nos technologies de
maniére constante afin de répondre aux
attentes des auditoires.

Conséquences pour
lavenir

Rejoindre les
auditoires sur les
plateformes qu’ils
préferent afin
d’accroitre la
consommation
globale de nos
contenus, la valeur de
Nos services aux yeux
du public, nos revenus
publicitaires et
d’abonnement, de
méme que notre
pertinence.
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resserrement de la réglementation en la
matiére, pourraient avoir des répercussions
sur nos stratégies de personnalisation et nos
ententes avec des partenaires portant sur les
données.

o Les activités de distribution et de production
de contenu doivent étre portées a une autre
échelle. Il faut de nouveaux contenus pour
attirer de nouveaux abonnés et un catalogue
suffisamment garni pour conserver les
abonnés existants jusqu’a Uarrivée du
nouveau contenu. Le développement d’une
plateforme modulable robuste est co(iteux.

Pour le contenu, on priorisera la diffusion en
continu par rapport a la distribution
traditionnelle, ce qui accélérera le déclin du
modele de distribution traditionnelle.

Nous devons nous adapter a de nouvelles
réalités qui mettent souvent en scéne des
partenaires non traditionnels.

Négocier des ententes pour acquérir les droits
sur des contenus de grande qualité selon des
modalités économiquement viables.

Adopter les principes de la protection de la vie
privée des la conception tandis que nous
poursuivons le développement et le
déploiement d’outils et de stratégies de
gestion de données afin d’améliorer notre
capacité de suivre et de personnaliser le
contenu en fonction des auditoires.

4. VIABILITE FINANCIERE

Principaux risques

Notre contexte d’exploitation, caractérisé par
lexode des revenus publicitaires vers les
plateformes numériques — accéléré par la
pandémie — et par le renouvellement continu
des technologies et des modeles d’affaires,
reste difficile. Au recul des revenus
publicitaires et d’'abonnement de la télévision
traditionnelle s'ajoute le passage a des
modeles d’affaires numériques qui se poursuit,
mais ces deux phénomenes financiers
n’évoluent pas au méme rythme.

L'évolution des habitudes de consommation
des auditoires, entre autres le phénomeéne de
désabonnement et de réduction des services,
entraine une diminution des revenus
d’abonnement des services par cable et
satellite.

L'offre de plus en plus grande de services de
diffusion offerts directement au consommateur
et la fragmentation continue des auditoires,
entre autres facteurs, continueront de se
répercuter négativement sur nos revenus
générés :

e Nos nouvelles conditions de licence ou des
changements apportés a la législation
pourraient restreindre notre capacité de
monétiser nos inventaires de publicité
télévisée et numérique.

e La pandémie continuera d’avoir des
répercussions sur les revenus, surtout les
revenus publicitaires, et sur certaines
dépenses. L'ampleur et la durée de ces
répercussions restent a déterminer.

Mesures d’atténuation

Continuer d’investir dans la télévision aux
heures de grande écoute, qui constituent
toujours le créneau qui géneére le plus de
revenus pour la Société, tout en gérant le
passage des services traditionnels aux
services numériques.

Continuer a développer des émissions
intéressantes et typiquement canadiennes.

Tirer le plein bénéfice de notre stratégie
multiplateforme en matiére de diffusion,
d’acquisition et de distribution de contenu.

Continuer de tirer profit de nouveaux
partenariats et cibler en priorité les occasions
de générer des revenus numériques.

Jouer un réle de leader pour mener la
transformation de Uindustrie publicitaire sur les
plans de la mesure des auditoires et de
lautomatisation, et pour réitérer la valeur et
lefficacité de la publicité a la télévision.
Exercer une surveillance et un contréle des
colits, et réaffecter les ressources financiéres
disponibles aux priorités stratégiques.

Continuer de démontrer la valeur et
limportance de la radiodiffusion publique
aupres de nos parties intéressées.

Continuer de surveiller Uévolution des
campagnes de contenu de marque et des
autres types de publicité numérique. Réviser,
au besoin, les lignes directrices concernant le
contenu de marque afin de différencier
clairement le contenu journalistique et la
publicité.

Conséquences pour
Uavenir

Dans son budget du
19 avril 2021, le
gouvernement fédéral
a annoncé qu'’il
fournirait a
CBC/Radio-Canada un
financement de 21
millions de dollars a
titre de soutien
opérationnel pour
2021-2022.Ce
soutien atténuera les
effets de la baisse des
revenus, de linflation
et d’autres hausses de
co(its qui réduisent les
ressources disponibles
pour réaliser nos
priorités stratégiques.
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e Les Jeux Olympiques et Paralympiques de
Tokyo 2020 et de Beijing 2022 devraient
avoir lieu durant Uexercice financier
2021-2022, mais lincertitude demeure. La
pandémie pourrait entrainer un autre report
ou l'annulation des Jeux Olympiques de
Tokyo.

Etant donné que notre financement public
n’est pas totalement indexé en fonction de la
hausse des colts et que les revenus
publicitaires et d’'abonnement de la télévision
traditionnelle sont en baisse, notre modéle
d’affaires traditionnel risque de ne plus étre
viable.

5. GESTION DE LA REPUTATION ET DE L'IMAGE DE MARQUE

Principaux risques

CBC/Radio-Canada fait partie des marques les
plus en vue et dont on discute le plus dans le
pays. Les Canadiens ont tous une opinion sur
leur diffuseur public, ce qui témoigne de notre
importance a leurs yeux. A tout moment, nos
activités peuvent attirer Uattention du public et
des médias.

ILy a un risque gu’une perception négative de
notre organisation, si elle n’est pas corrigée,
nuise a notre crédibilité et nous fasse perdre
lappui du public.

Mesures d’atténuation

Renforcer notre crédibilité et la confiance que
les Canadiens nous accordent en agissant de
facon responsable et en rendant des comptes
aux Canadiens.

Continuer de travailler avec d’autres diffuseurs
publics afin de promouvoir limportance des
médias publics pour combattre la
désinformation et encourager les débats
démocratiques partout sur la planéte.

Etablir une culture positive en continuant de
promouvoir un environnement de travail sain,
respectueux et inclusif grace a Uapplication de
notre Code de conduite et a Uoffre de
formations obligatoires sur divers sujets
incluant les questions éthiques, la prévention
de Uintimidation et du harcélement, et les
préjugés inconscients.

Maintenir une stratégie de gestion de crise et
des enjeux agile, responsable, et axée sur la
transparence et des mesures concretes.

Continuer a illustrer la diversité devant et
derriere la caméra afin de nous assurer que le
diffuseur public reflete le Canada.

Conséquences pour
Uavenir

Faire en sorte que nos
comportements
améliorent notre
crédibilité et le soutien
du public.

6. SECURITE DE L'INFORMATION

Principaux risques

Le nombre, le colit et la complexité des
cyberincidents continuent d’augmenter partout
dans le monde, malgré une sensibilisation et
une attention accrues a la cybersécurité.

Méme si nous investissons dans la gestion des
risques liés a la sécurité de linformation,
l'évolution des cybermenaces a le potentiel de
perturber nos activités et de nuire a notre
marque.

Mesures d’atténuation

Evaluer et surveiller la sécurité des réseaux et
des technologies infonuagiques ainsi que les
vulnérabilités des systémes.

Renforcer les régles, lignes directrices et
procédures en matiére de sécurité de
linformation, et faire en sorte que le personnel
soit plus sensibilisé aux questions de sécurité
de linformation et mieux formé sur ce plan, et
que les renseignements personnels soient
mieux protégés.

Conséquences pour
Uavenir

Continuer a mettre en
ceuvre les stratégies
définies et a les
peaufiner.
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Nous avons mis en place des mesures
permettant a la majorité de nos effectifs de
faire du télétravail durant la pandémie. Nous
continuons de surveiller activement les risques
associés aux solutions adoptées.

Les priorités du gouvernement, comme
instaurer la Charte canadienne du numérique
et rehausser les pouvoirs du Commissariat a la
protection de la vie privée, pourraient avoir des
répercussions sur les activités de
CBC/Radio-Canada.

Il existe un risque que des renseignements
personnels soient divulgués ou utilisés sans le
consentement explicite des intéressés.

Mettre en ceuvre la politique sur la gestion
documentaire afin d’'imposer des obligations
de classification tenant compte de
linformation confidentielle. Former les
employés devant appliquer cette nouvelle
politique.

Développer des protocoles et adopter des
technologies permettant d’anonymiser les
renseignements personnels recueillis.

Elaborer des stratégies pour appliquer les
changements apportés a la Charte canadienne

du numérique et aux pouvoirs du Commissariat

a la protection de la vie privée, puis faire le
suivi et 'évaluation de ces stratégies.

7. MISE EN (EUVRE DE PROJETS D’ENVERGURE

7a) Projet de systéme des ressources humaines (RH) — Workday

Principaux risques

ILy a un risque que le nouveau systéme des
RH (Workday) ne permette pas de transformer
Uexpérience utilisateur, de simplifier les
processus et de créer de la valeur, qu’il
dépasse le budget établi ou qu’il nuise au
processus essentiel de traitement de la paie.
La situation sanitaire liée a la COVID-19 et le
fait que des membres de l'équipe responsable
du projet soient en télétravail exercent des
pressions supplémentaires sur 'échéancier du
projet.

Mesures d’atténuation

Maintenir la solide structure de gouvernance
en place pour faciliter le projet de mise en
ceuvre du nouveau systeme des RH.

Terminer Uétape de configuration et de
prototypage et poursuivre le travail quant a la
définition des futurs processus, au
recensement des écarts et a la mise en ceuvre
des plans de gestion du changement.

Mener des audits internes en 2021-2022 pour
revoir la migration des essais de bout en bout
des données et des actifs avant
limplémentation du systeme.

Conséquences pour
Uavenir

Faire le suivi du projet
et de sa mise en
ceuvre.

7b) Projet de la nouvelle Maison de Radio-Canada (MRC)

Principaux risques

Alors que certains employés de la production
et des services administratifs ont emménagé
dans les nouvelles installations, la COVID-19
a eu un impact sur Uacces a limmeuble et sur
les activités de mise en ceuvre technique. La
date prévue d’achevement du déménagement
a été reportée en décembre 2022 pour les
employés de la salle des nouvelles, certaines
productions et leurs équipes de soutien
technique respectives afin de permettre la
production des Jeux Olympiques d’été de
Tokyo, puis d’hiver de Beijing en février 2022, a
partir de la nouvelle MRC. Durant cette
période de prolongation, lancienne MRC
continuera d'étre utilisée.

Mesures d’atténuation

Entretenir des relations d’affaires constructives
avec les partenaires et continuer de travailler a
résoudre les questions en suspens.

Poursuivre la planification et la mise en ceuvre
de linfrastructure technique pour les derniéres
étapes, et assurer une gestion de projet serrée.

Assurer la gestion du changement selon les
besoins apres la pandémie afin de répondre
aux préoccupations des employés (p. ex.,
aménagement a aire ouverte, densité
d’occupation).

Communiquer de fagon transparente les
avantages économiques du projet aux parties
intéressées.

Conséquences pour
Uavenir

Continuer de faire le
suivi du projet et de
communiquer de
maniére transparente
avec les parties
intéressées.
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8. GESTION DES TALENTS

Principaux risques

Le recrutement, la rétention et la mobilisation
d’une main-d’ceuvre solide et diversifiée sont
essentiels a latteinte de nos objectifs
stratégiques.

Diversité et inclusion

La sous-représentation de certains segments
démographiques de la société dans notre
effectif pourrait nous exposer a des risques
d’ordre réputationnel :

o Le fait de ne pas atteindre nos objectifs
pourrait ternir notre crédibilité et avoir des
impacts sur le recrutement, la rétention et le
moral des employés.

¢ Sinous ne démontrons pas de progrés
satisfaisants pour rapprocher la composition
de notre effectif de celui de la main-d’ceuvre
externe, cela pourrait entrainer d’autres
enjeux de relations de travail.

Moral, recrutement et rétention du personnel

ILy a un risque qu’une culture négative en
milieu de travail générant des incidents, de la
controverse et de Uincertitude nuise a la
motivation et au moral des employés, ainsi
qu’au recrutement et a la rétention des
effectifs.

La concurrence intensifiée pour attirer les
talents du numérique ainsi que l'écart entre
notre rémunération et les salaires offerts sur le
marché pourraient nuire au recrutement et a la
rétention de ces talents.

La stratégie sur l'avenir du travail, qui établit
notre vision du télétravail dans un monde
postpandémie et les moyens de la concrétiser,
pourrait ne pas concorder avec les attentes des
employés et des candidats, surtout en
comparaison avec les occasions offertes par
les secteurs des technologies numériques.
Cela pourrait étre source de désengagement,
de problémes de rétention et de difficultés de
recrutement des personnes les plus
talentueuses.

Harcélement du personnel affecté a la
collecte de nouvelles

La fréquence et lintensité des incidents de
harcélement et d’intimidation du personnel
affecté a la collecte de nouvelles ont poursuivi
leur croissance, en ligne et sur le terrain.

Mesures d’atténuation

Diversité et inclusion

Produire des rapports plus détaillés sur
linclusion au sein de la Société, publiés a
lexterne et basés sur des indicateurs de
rendement.

Informer régulierement le personnel de
l'avancement des initiatives en cours.

Attribuer les ressources nécessaires a l'atteinte
des objectifs d’équité en emploi et a la
réalisation des initiatives de diversité et
d’inclusion.

Améliorer les programmes de développement
du leadership ciblant les membres des
groupes désignés.

Offrir une formation sur les préjugés
inconscients obligatoire pour tous les
employés, quel que soit leur niveau.

Réfléchir a nos Normes et pratiques
journalistiques sous un angle plus inclusif.

Moral, recrutement et rétention du personnel

Déployer les plans d’action adoptés a la
lumiére des résultats du sondage annuel sur la
mobilisation afin de résoudre les
préoccupations.

Préparer un plan d’action et une feuille de
route pour décider des initiatives conjointes
menées avec les syndicats afin de nous
attaquer aux problémes communs.

Poursuivre la mise en ceuvre de la stratégie de
rémunération qui vise a effectuer un rattrapage
progressif avec le marché.

Affecter en priorité les ressources de l'équipe
Acquisition des talents au recrutement de
talents pour le numérique.

Passer en revue les priorités d’apprentissage
et y affecter des ressources afin d’optimiser les
investissements dans la formation et le
développement.

Poursuivre le développement et le
déploiement de la stratégie sur lavenir du
travail, qui établira notre vision du travail dans
un monde postpandémie, notamment avec une
politique sur le télétravail arrimée aux besoins
opérationnels, mais flexible.

Harcélement du personnel affecté a la
collecte de nouvelles

Lancer un groupe de travail pour combattre la
haine en ligne dont sont victimes nos
journalistes, notre personnel d’antenne et nos
réalisateurs.

Conséquences pour
Uavenir

Maintenir ce rythme
pour mobiliser les
effectifs, faciliter la
transition a la
nouvelle réalité
numérique, permettre
a nos leaders de
mieux soutenir leurs
équipes, et continuer
de consolider nos
compétences
professionnelles dans
tous les secteurs de la
Société.
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Rehausser les procédures visant le bien-étre et
la sécurité pour soutenir les membres du
personnel qui ont subi du harcelement.

9. RELATIONS ET NEGOCIATIONS AVEC LES SYNDICATS

Principaux risques Mesures d’atténuation Conséquences pour
l'avenir
Les négociations avec les syndicats sont en Continuer de communiquer de maniére Poursuivre les
cours pour mettre en ceuvre les nouvelles transparente avec les employés et les négociations en cours
conventions collectives. syndicats, et solliciter la participation des avec les syndicats et
employés dans élaboration des initiatives les stratégies ciblées.

ILy a un risque que nos opérations soient

perturbées par :

o des revendications de compétences
syndicales, ce qui pourrait réduire notre
marge de manceuvre dans nos activités;

o des arréts de travail.

stratégiques.

Mettre en ceuvre des mandats de négociation
clairs qui garantissent une souplesse dans les
conditions de travail et la réduction des
barrieres juridictionnelles entre les unités de
négociation, le cas échéant.

Elaborer une stratégie pour régler les
questions de revendication de compétences
des syndicats.

Mettre a jour les plans de contingence en cas
de conflit de travail.
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ANNEXE D : NOTRE MANDAT ET NOTRE
GOUVERNANCE

MANDAT DE LA SOCIETE

La Canadian Broadcasting Corporation/Société Radio-Canada (« CBC/Radio-Canada » ou la « Société ») a été
créée en 1936 par une loi fédérale. Le mandat législatif actuel de la Société, les exigences en matiere de

programmation, les pouvoirs qui lui sont conférés et ses mécanismes de gouvernance sont définis dans la

Loi sur la radiodiffusion de 1991 (la Loi)*®.

L'article 3 de la Loi sur la radiodiffusion définit la politique de radiodiffusion pour le Canada et comprend des
dispositions précises quant au réle de la Société au sein du systéme canadien de radiodiffusion. La Loi indique
que CBC/Radio-Canada devrait offrir des services de radio et de télévision qui comportent une tres large
programmation qui renseigne, éclaire et divertit. Outre son mandat national, CBC/Radio-Canada est aussi tenue

par la Loi de fournir un service international.

La Société doit aussi se conformer aux conditions de licence et aux autres exigences réglementaires établies
par le CRTC, de méme gu’a toute obligation prévue dans la Loi sur la radiocommunication qui s'applique a

Lutilisation du spectre des radiocommunications par la Société.

RELATION SANS LIEN DE DEPENDANCE AVEC LE
GOUVERNEMENT

Le modele de gouvernance de CBC/Radio-Canada differe de celui des entreprises traditionnelles et des autres
sociétés d’Etat. Ces distinctions refletent le choix qu’a fait le Parlement de contribuer 3 promouvoir et &
valoriser la liberté d’expression, ainsi que l'indépendance en matiére de journalisme, de création et de
programmation, dont bénéficie la Société en tant que diffuseur public national du Canada. La Loi sur la
radiodiffusion protége clairement lindépendance du diffuseur public. Elle va jusqu’a dispenser celui-ci de
remettre au gouvernement des renseignements dont la divulgation est susceptible de porter atteinte a cette
indépendance. Cela est essentiel pour le diffuseur public dans la réalisation de sa mission et dans Uexercice de

ses pouvoirs.

La Loi sur la radiodiffusion précise bien que nos employés ne travaillent pas pour le gouvernement du Canada;
que les membres de notre personnel ne sont ni des fonctionnaires ni des préposés de Sa Majesté.

3¢ Le gouvernement du Canada s'est engagé & moderniser la législation canadienne sur les médias, dont la Loi sur la radiodiffusion. Puisque le mandat et la
structure de CBC/Radio-Canada découlent de cette Loi, nous collaborons avec le gouvernement pour batir un écosystéeme médiatique qui place les auditoires au
coeur de nos décisions et de nos actions, et qui sert tous les Canadiens.
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EXIGENCES REGLEMENTAIRES

Les licences des services de radio et de télévision généralistes et des services facultatifs de CBC/Radio-Canada
expireront le 31 ao(it 2021. Renouvelées la derniére fois en 2013, pour une période de cinqg ans, par le CRTC
dans sa décision de radiodiffusion CRTC 2013-263, ces licences sont échues depuis le 31 ao(t 2018. Depuis,
elles ont été renouvelées par voie administrative a trois reprises, selon les conditions en vigueur dans les
licences actuelles. Le CRTC a lancé le processus de renouvellement des licences en 2019, en plus d’émettre
['avis de consultation publique (CRTC 2019-379) en novembre 2019. Dans le cadre de ce processus, le CRTC a
tenu une audience publique virtuelle du 11 au 28 janvier 2021. L'audience devait au départ avoir lieu en

mai 2020, mais a été reportée en raison de la pandémie de COVID-19.

GOUVERNANCE

CBC/Radio-Canada a un conseil d’administration composé de 12 administrateurs, dont le président du conseil
et la présidente-directrice générale (PDG), tous nommés par le gouverneur en conseil. Les administrateurs sont
nommeés pour un mandat maximal de cing ans. Les mandats du président du conseil et de la PDG peuvent étre
reconduits sans limites, mais tous les autres administrateurs sont limités a deux mandats consécutifs, sauf si
leur troisieme mandat consiste en celui de président du conseil ou de PDG. Les administrateurs, y compris le
président du conseil et la PDG, s’acquittent de leurs responsabilités jusqu’a leur démission, jusqu’a la fin de leur
mandat ou jusqu’a la nomination de leur successeur, et ce, tant qu’ils en ont la volonté et la capacité. Les
membres du conseil demeurent en fonction « a titre inamovible », et le gouverneur en conseil ne peut révoquer

une nomination sans motif valable.

Le conseil doit se réunir au moins six fois par an lors de réunions ordinaires pour examiner et approuver les
plans et les budgets de la Société, et pour discuter du rendement global de la Société et des enjeux immédiats

auxquels elle doit faire face.

La Loi sur la radiodiffusion stipule que le conseil d’administration est chargé de la gestion des activités de la
Société. Comme il assume un réle de surveillance, le conseil a délégué la gestion des activités courantes de la
Société a la PDG. Le conseil veille aussi a ce que la Société respecte en permanence les lois et les reglements

auxquels elle est assujettie, de méme que les regles morales et éthiques les plus rigoureuses.

En vertu du pouvoir exclusif que lui confere la Loi sur la radiodiffusion, la PDG « assure la direction [de la
Société] et contréle la gestion de son personnel ». Le conseil n'a pas le pouvoir d’orienter ou de restreindre la

PDG dans lexercice de cet aspect de son mandat.

La PDG et l'équipe de la haute direction élaborent les stratégies et les plans pour la Société, et les soumettent
a lapprobation du conseil. Le conseil approuve les plans stratégiques, de méme que les politiques
significatives, les transactions et les projets majeurs. Puis, dans le cadre de son réle de surveillance, il supervise

et évalue le travail accompli par la direction.
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https://crtc.gc.ca/fra/archive/2019/2019-379.htm

STRUCTURE ORGANISATIONNELLE ET DE DIRECTION

Comme le précise la Loi sur la radiodiffusion, le sieége social de CBC/Radio-Canada se trouve a Ottawa. Nos
deux tétes de réseau sont a Montréal (francais) et a Toronto (anglais), et nous avons également des stations
locales dans des grandes villes et des communautés plus petites partout au pays. Sept divisions relevent de la

PDG par lintermédiaire de leur chef de division respectif, comme indiqué ci-dessous.

L’'équipe de la haute direction doit s’assurer que la Société remplit son mandat de facon efficace, efficiente et
responsable en évaluant constamment, dans un esprit de collaboration, les meilleures pratiques a adopter pour

servir tous les Canadiens.

Catherine Tait Michel Bissonnette Daniel Boudreau Marco Dubé
Présidente-directrice Vice-président principal,  Vice-président principal, Vice-président
générale Radio-Canada Infrastructure et Services Personnes et Culture

technologiques médias

Sylvie Gadoury Claude Galipeau Carol Najm Barbara Williams
Vice-présidente, Vice-président principal, Vice-présidente et cheffe Vice-présidente

Services juridiques, Développement de la direction financiére principale, CBC
avocat-conseil et d’entreprise

secrétaire générale
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