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Les trois mesures de Netflix pour renforcer votre addiction

Coloniser les mobiles




A gauche, une série visionnée dans une technologie classique. A droite, la technologie HDR testée sur mobile.  © Netflix

L'une des priorités de Netflix dans les années à venir ? Obtenir sur smartphone ou tablette la même qualité de visionnage que sur un écran de télévision ou d'ordinateur. Lors d'une conférence à San Francisco, Neil Hunt, l'un des cadres exécutifs du service, a expliqué que la plateforme concentrait ses efforts pour rendre les contenus sur mobile plus attrayants. Aidé par les laboratoires Dolby, le service mise notamment sur la technologie HDR, une méthode qui offre une gamme de couleurs plus détaillées et plus authentiques. Par exemple, avec la HDR, un feu est composé de milliers de nuances de orange, ce qui le rend plus chatoyant, presque réel, au point de vous donner un bon coup de chaud quand vous le regardez à l'écran. Cette technologie est déjà disponible sur certaines télévisions ou dans des salles de cinéma. Et quelques téléphones commencent à s'en équiper, tels que le Galaxy Tab S3, le LG G6 ou encore le Xperia XZ Premium.

Tout est une question d’outils pour raconter l’histoire la plus prenante, la plus réaliste. Nous voulons amener ça sur le portable. C’est le mode de vie des gens désormais. 

« Le portable est le support idéal pour les longs voyages en train, les trajets en bus ou en avion. Nous avons constaté que de plus en plus d'abonnés utilisaient leur smartphone pour regarder des séries. Donc, nous sommes en train d'ajouter de nouvelles fonctionnalités pour rendre le portable encore plus attrayant. La première, vous la connaissez déjà, c'est la possibilité de télécharger le contenu avant de partir de chez soi, pour pouvoir ensuite le regarder hors ligne pendant les transports. Ensuite, nous travaillons avec les laboratoires Dolby sur la qualité de l'image, nous cherchons à ce qu'elle soit la plus captivante possible, même dans un train ou en voiture », explique Neil Hunt. « Tout est une question d'outils pour raconter l'histoire la plus prenante, la plus réaliste. Nous voulons amener ça sur le portable. C'est le mode de vie des gens désormais. »

Faire naître « une histoire d'amour »



Netflix remplace son système de notation : il suffira désormais de cliquer sur un pouce vers le haut ou vers le bas pour exprimer son sentiment.  © Netflix

Pour noter une série, un documentaire ou un film, Netflix a enterré son système d'étoiles, remplacé par un pouce vers le haut ou vers le bas (à la manière du like de Facebook). Todd Yellin, vice-président de l'innovation produit, a pris cette décision après avoir testé ces « like » pendant quelques mois auprès d'un échantillon d'abonnés. Durant cette période d'essai, les équipes ont constaté une augmentation des notes de plus de 200 %. Les utilisateurs ont plus le réflexe de cliquer sur un pouce que celui d'attribuer des étoiles. « C'est le langage d'Internet ! » se réjouit Todd Yellin.

Quand je rentre chez moi, je n’ai plus assez de cellules grises pour me demander si je vais plutôt regarder Shameless ou Vampire Diaries. Je veux que ce choix me soit facilité. 

Et plus vous notez les programmes, plus l'algorithme devient précis dans sa recommandation personnalisée, plus vous allez passer du temps à regarder Netflix ! « Quand je rentre chez moi le soir, je n'ai plus assez de cellules grises pour me demander si je vais plutôt regarder Shameless ou Vampire Diaries. Je veux que ce choix me soit facilité. Comment me le rendre plus simple ? Comment impliquer ce large pourcentage d'utilisateurs qui veulent davantage coopérer au système de recommandation ? Cette fois, les choses sont claires, vous voulez plus de contenus de ce genre, alors vous cliquez sur le pouce vers le haut. Vous ne voulez plus de programmes de ce genre, alors vous cliquez sur le pouce vers le bas », détaille Todd Yellin.


Comme sur les sites de rencontres, le service indiquera désormais votre pourcentage d'affinité avec un programme.  © Netflix

En plus de cette nouveauté, Netflix va installer un système de « match », de compatibilité, comme sur les sites de rencontres. L'algorithme indiquera désormais un pourcentage qui mesurera votre degré d'affinité avec le programme, à quel point vous risquez d'aimer ce contenu. « Nous essayons de créer des rencontres, de faire naître des histoires d'amour entre les utilisateurs et les films, les séries », conclut le vice-président.

Sonder votre cerveau



Netflix travaille à rendre ses contenus toujours plus captivants grâce à l'étude de vos réactions.  © Netflix

Durant notre visite des locaux Dolby à San Francisco, nous pénétrons dans un étrange laboratoire : une femme est assise sur un canapé face à une télévision, coiffée d'un casque digne d'un film de science-fiction, composé de 69 capteurs sensoriels ! Le but de cette mise en scène ? Nous montrer comment Netflix étudie les réactions d'un téléspectateur face à un programme. L'écran de gauche (cf. image d'illustration) révèle quelles parties du corps s'animent, s'échauffent, durant le visionnage d'une série ou d'un film. Celui de droite (avec toutes les courbes indéchiffrables) note les battements de votre cœur, vos pics d'émotion et les changements de température de votre corps.

Ce casque permet même de détecter votre transpiration, le hérissement de vos poils ou la chair de poule. Bref, le but est de savoir ce qui vous fait vibrer, ce qui vous captive. Toutes ces informations sont soigneusement notées et gardées en mémoires pour l'élaboration de prochains contenus. Toujours dans le but d'offrir aux utilisateurs la meilleure expérience possible, la plus « immersive », comme aiment le répéter les cadres exécutifs de Netflix… Promis, vous ne décollerez plus de votre canapé !
Consultez notre dossier : Dans l’antre de Netflix
A lire aussi
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Hastings : "Côté cinéma, Netflix est excellent partout, sauf en France"

Échecs critiques, spécificités territoriales, rien ne semble arrêter le géant du streaming. Nous avons tenté de passer au gril son insaisissable patron.
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Netflix a-t-il remporté son pari français ?

Lancé voici plus de deux ans dans l'Hexagone, le service américain de vidéo à la demande par abonnement semble avoir décollé. Analyse.




 http://www.lepoint.fr/pop-culture/dossiers/dans-l-antre-de-netflix/hastings-cote-cinema-netflix-est-excellent-partout-sauf-en-france-29-03-2017-2115584_3394.php
Hastings : "Côté cinéma, Netflix est excellent partout, sauf en France"
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Reed Hastings, le PDG de Netflix, le 6 janvier 2016 à Las Vegas. © ROBYN BECK / AFP/ ROBYN BECK 

Propos recueillis à Berlin par Philippe Guedj 

Modifié le 30/03/2017 à 16:18 - Publié le 29/03/2017 à 11:05 | Le Point.fr 

Échecs critiques, spécificités territoriales, rien ne semble arrêter le géant du streaming. Nous avons tenté de passer au gril son insaisissable patron.

Inflexible Netflix. Depuis cinq ans, la courbe de ses abonnés dans le monde explose – 23,5 millions en 2011, 69 millions en 2015, 93,8 millions fin 2016 –, tandis que son chiffre d'affaires a bondi de 175 % dans l'intervalle. Et ce n'est évidemment pas fini : « Netflix franchira ce printemps le seuil des 100 millions, avec trois ans d'avance sur ses propres prévisions », rappelle Pascal Lechevallier, patron de l'agence de consulting en nouveaux médias What's Hot. Portée, pour l'instant, par une dynamique vertueuse basée sur l'efficacité imparable de sa technologie, une stratégie d'expansion agressive et une communication tous azimuts, la firme de Los Gatos semble à l'épreuve des coups durs.

Même la tornade de critiques négatives qui s'est abattue sur Iron Fist , sa dernière série Marvel, ne semble pas couper les jarrets du pur sang de la SVoD : Netflix ne communique toujours pas d'audiences conformément à ses principes, mais l'institut de veille numérique Parrot Analytics affirme qu'Iron Fist est la seconde fiction Marvel la plus regardée du groupe, après Luke Cage et devant Daredevil et J essica Jones.

À Berlin, lors d'une grand-messe de présentation de ses programmes phares pour 2017, organisée le 1er mars dernier, Netflix a martelé sa ferme intention d'investir aussi Hollywood, comme en témoignaient les bandes-annonces événementielles de War Machine (avec Brad Pitt), Okja (avec Tilda Swinton) et Bright (avec Will Smith). C'est en marge de cette démonstration de force que nous avons rencontré Reed Hastings, PDG et cofondateur du groupe, pour une interview où, fidèle à lui-même, ce grand communicant a manié en expert l'art de la pirouette et du désamorçage. Même au sujet du four critique de Marseille, dont le tournage de la saison 2 est imminent, le caïd du streaming glisse comme sur une patinoire. Inflexible Hastings, comme sa petite entreprise qui n'en finit pas de grimper.

Le Point Pop : Cette année, Netflix dépensera 6 milliards de dollars pour produire du contenu original. Quel est le but d'un investissement aussi énorme, éradiquer la concurrence ? 



Le tout premier programme original de Netflix © Netflix
Reed Hastings : Depuis dix ans, Netflix mais aussi HBO, Amazon Prime et Hulu se sont développés. Personne n'éradique personne, vous assistez juste au fait que tout le secteur de la consommation d'images à la demande est en pleine croissance. Pour un chiffre d'affaires de 10 milliards de dollars, dépenser 6 milliards dans la production de contenu nous semble raisonnable. Notre boulot est de dépenser le mieux possible nos ressources pour rendre nos clients heureux. L'an dernier, nous avions 600 heures de nouveau contenu original ; en 2017, ce sera plus de 1 000 heures. On a fait du chemin depuis 2012, l'année de notre première création originale avec Lilyhammer, dont la première saison était composée de 12 épisodes de quarante-cinq minutes.

Vous êtes désormais proches des 100 millions d'abonnés. Quel est votre remède contre la mégalomanie ? 

On jette un œil aux 2 milliards d'utilisateurs de YouTube ou aux 1,7 milliard d'inscrits sur Facebook… On est si petits en comparaison avec eux. Quand nous nous comparons à HBO, oui, nous nous sentons puissants. Mais, à côté des géants du Web, on est tout petits. Il faut juger correctement notre périmètre de comparaison pour rester humbles, c'est notre philosophie interne au quotidien. 

Et votre philosophie en matière de création originale ? 

Elle est de toujours prendre des risques créatifs, de donner le feu vert à des séries que tout le monde refuse : tout récemment, 13 Reasons Why, une série très exigeante et risquée, qui parle du suicide adolescent et à cause de laquelle on se fait déjà critiquer par des gens qui pensent que nous glamourisons le suicide. Nous pensons, nous, qu'il s'agit d'un sujet important et que cette histoire provoquera un débat sain.
Avez-vous un long business plan à la Marvel Studios, qui communique sur des phases (1, 2, 3...) du calendrier ? 

Non, notre stratégie, c'est surtout d'apprendre à nous adapter, à étudier de près chaque marché. On reste flexibles, on se fixe des objectifs de croissance de nos abonnés et des objectifs de territoires, mais on ne sait juste pas à l'avance comment on va le faire. Netflix gagne de l'argent depuis 2002, ce sont des profits modestes et notre dette reste très élevée, puisque nous opérons toujours des levées de fonds et que les investisseurs nous suivent.

Selon vous, le modèle Netflix a-t-il vraiment changé les habitudes de consommation de séries ? 

Oui, dans la mesure où même la BBC, pour son site internet, se convertit au binge watching : les prochaines séries de BBC 1 seront disponibles à raison d'un épisode par semaine à l'antenne, et tous les épisodes d'un coup sur leur plateforme web iplayer. Mais vous savez, on n'a rien inventé : le livre était le médium originel du binge watching. Quand on veille tard le soir pour lire un maximum de chapitres, c'est la même chose. Nous avons simplement apporté cette idée à la télé.

Netflix ne communique pas son nombre d'abonnés par territoire, mais on tente quand même : combien d'abonnés, officiellement, en France ? 

On s'en tient toujours au chiffre de 44 millions d'abonnés à l'international (Amérique latine + Europe). On ne donne jamais les chiffres par territoire, parce que justement tout le monde veut écrire à ce sujet… Et ça nous permet d'entretenir la spéculation, l'intrigue… exactement comme pour les audiences de nos séries qu'on ne communique pas. On aime entretenir le mystère !



Gad Elmaleh collabore désormais avec Netflix © Netflix
La France est réputée pour être un marché difficile pour vous. Quelles difficultés avez-vous surmontées depuis la création de Netflix France en 2014 ? 

Pourquoi dites-vous cela ? Internet est très bien développé en France, les Français adorent les contenus… Le Paraguay, l'Argentine, avec leurs taux d'inflation records... ça, ce sont des territoires difficiles pour Netflix ! En comparaison, la France est un marché tranquille (rires). Bon, le vrai problème est la chronologie des médias concernant la diffusion des films. Notre programmation côté cinéma est excellente partout dans le monde, sauf en France où les films sont extrêmement protégés et où le secteur des exploitants est politiquement très puissant.

La chronologie des médias est plus une nuisance pour nos abonnés que pour nous. 

Il y a beaucoup de lois uniques au monde en France et ça ne changera pas. Les négociations en cours portent juste sur un raccourcissement de la fenêtre de la SVoD à 2 ans ou 18 mois, mais ça n'ira pas plus loin. Cette chronologie imposée pour les films sur Netflix est plus une nuisance pour nos abonnés que pour nous. On est contraints de l'accepter et de faire avec, en nous concentrant sur les meilleures séries possible, comme Mindhunter de David Fincher. Nous comptons aussi fidéliser plus d'abonnés français avec les films Netflix, qui échappent à cette réglementation. Vous découvrirez, par exemple, en mai War Machine avec Brad Pitt, mais aussi des films de Joon-Ho Bong et de David Ayer.

Vous allez coproduire la série Spy avec Canal+... La hache de guerre est-elle enterrée pour de bon ? 

C'est Canal+ qui avait choisi de faire grand bruit de l'arrivée de Netflix en France. De toute évidence, le management de la chaîne a changé depuis. Leurs abonnements sont en baisse, la situation n'est plus du tout la même. Je serais ravi de rencontrer Vincent Bolloré, d'ailleurs. Actuellement, nos équipes de contenus sont en négociations.

Quelles leçons Netflix a-t-il retenues de l'échec critique de Marseille en France ? 




 HYPERLINK "http://www.lepoint.fr/tags/marseille" 
Marseille
 de Netflix © David Koskas/Netflix David Koskas/Netflix

La série a surtout été critiquée par les journalistes parisiens ; à Marseille ils l'ont adorée ! La seule leçon qu'on a retenue, c'est de découvrir qu'il y avait vraiment une rivalité artistique entre ces deux villes, ce qui fut vraiment une surprise pour nous. Sinon, l'autre leçon que nous retenons, c'est que le show de Gad Elmaleh marche très fort, il y a un vrai marché pour du stand-up...

Mais, sérieusement, pour Marseille ? 

Nous avons obtenu un succès suffisant pour être convaincus de faire une saison 2 (en fait, Netflix diffuse systématiquement au moins deux saisons pour chacune de ses séries originales, NDLR). On ne regrette pas d'avoir embauché Gérard Depardieu, même si on aurait préféré avoir de bonnes critiques, bien sûr. Marseille, c'est comme nos films avec Adam Sandler : les critiques sont mauvaises, mais les gens les adorent. C'est de la « nourriture doudou ». C'est opératique, caricatural… un plaisir coupable ! Et ça n'a pas empêché les gens de venir la regarder en nombre suffisant pour nous. 

Beaucoup de vos séries ont été louées pour leur progressisme. Netflix tente-t-il aussi de faire passer des idées par la fiction ? 

Non, nous n'avons pas de programme progressiste. On essaie avant tout de faire des séries sur des personnages atypiques et forts, mais n'on est pas une entreprise de mouvements sociaux. Juste une entreprise de divertissement.
Consultez notre dossier : Dans l’antre de Netflix
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Ce qu'il faut savoir sur l'affaire Netflix-Festival de Cannes
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La sélection de deux films Netflix au Festival de Cannes a suscité bien des remous dans le milieu du cinéma français  © DR 

Par Philippe Guedj 

Publié le 11/05/2017 à 12:18 | Le Point.fr 

Depuis des semaines, le milieu du cinéma français se déchire sur la sélection en compétition de deux films distribués par le géant de la SVOD. Explications.

C'est une affaire qui n'en finit pas d'épicer le prochain Festival de Cannes, dont la 70e édition débute ce mercredi 17 mai : la sélection en compétition officielle de Okja et The Meyerowitz Stories, deux films distribués sous la bannière Netflix, a déclenché une violente controverse au sein des professionnels du cinéma français. Un feuilleton auquel le Festival a mis un terme provisoire avec un communiqué publié hier, qui apaise les tensions avec les exploitants français mais consterne d'autres parties du secteur. Résumé d'un feuilleton à rebondissements (et sûrement à suivre).

· Épisode 1 : le Festival de Cannes provoque un scandale

Le jeudi 13 avril, lors de la conférence de presse annonçant la sélection officielle du 70e Festival de Cannes, le délégué général Thierry Frémaux révèle que deux films financés par la plateforme de SVOD Netflix font partie des 18 prétendants à la palme d'or. Le coréen Okja de Bong Joon-ho et l'américain The Meyerowitz Stories de Noah Baumbach, financés par le géant du streaming, sont les deux premiers films en compétition cannoise à ne pas sortir en salle. Netflix les réserve logiquement pour ses abonnés, qui les découvriront respectivement le 28 juin prochain pour Okja et à une date non encore communiquée pour le film de Baumbach (qui, du coup, est pour l'instant moins au centre des débats).

C'est une politique maison différente d'Amazon, le concurrent de Netflix, qui s'est aussi lancé dans la production de films, mais autorise, lui, leur sortie en salle avant diffusion sur ses tuyaux (comme ce fut le cas avec Manchester by the sea) et se soumet donc à la réglementation en vigueur. Amazon est d'ailleurs également présent dans la compétition cette année avec le film Wonderstruck de Todd Haynes. Concernant Netflix, Thierry Frémaux justifie cette « situation unique et inédite » (selon ses propres termes) par le fait que Bong Joon-ho et Noah Baumbach sont des cinéastes importants dont les films méritent simplement d'être sélectionnés. Sur Twitter, les professionnels se déchirent. Jean Labadie, patron du distributeur Le Pacte, accuse Netflix de vouloir « la mort des salles », tandis que son concurrent Vincent Maraval, directeur de Wild Bunch, juge que « la présence d'un film Netflix ou Amazon en compétition à Cannes n'est que l'accompagnement naturel de l'évolution du monde ».

· Épisode 2 : la Fédération nationale des cinémas français (FNCF) riposte

Dans un communiqué, la FNCF, organisation représentative des exploitants de salles, regrette que « ces deux films acquis ou financés par Netflix » aient été « retenus sans que le conseil d'administration (du Festival), dont elle est membre, ait été consulté ». Pour les exploitants, le Festival de Cannes bafoue par sa décision le statut roi de la salle de cinéma, protégé par une réglementation nationale assurant une stricte chronologie dans la diffusion des œuvres cinématographiques d'un média à l'autre. En France, les films sont d'abord exploités en salle, puis, quatre mois plus tard, en DVD, 10 à 12 mois sur les chaînes payantes, de 22 à 30 mois sur les chaînes gratuites et 36 mois pour les services de vidéo à la demande par abonnement (Netflix, Amazon, CanalPlay, etc.). Si Okja ou The Meyerowitz Stories sortaient d'abord dans un circuit de salles officiel, Netflix ne pourrait donc les diffuser qu'en 2020 sur son site.


Le communiqué de la FNCF © Capture d'écran

Pourquoi protéger nos salles de cinéma, selon les défenseurs de cette « chronologie des médias » ? Hormis les évidences culturelles et économiques, parce qu'il en va aussi de la santé de l'industrie du 7e art français, dont le financement repose en partie sur des taxes prélevées par le CNC sur chaque ticket de cinéma. Les tenants de cet écosystème vouaient déjà une rancœur tenace à Netflix qui, depuis son installation hors de France, s'est soustrait aux obligations de contribution à la machine dont s'acquittent tous les diffuseurs français.

Que Netflix reçoive en plus l'extrême onction cannoise avec les honneurs de la compétition relève, aux yeux des exploitants et de certains distributeurs français, d'un bras d'honneur insupportable et aussi d'une entorse supplémentaire à la réglementation : « Si des films du Festival de Cannes contrevenaient à la réglementation en vigueur sur la chronologie des médias, par exemple en étant diffusés sur Internet simultanément à une sortie en salle, ils seraient passibles de sanctions par le CNC ! » rappelle la FNCF, pour qui le fait que des films du Festival ne sortent pas en salle « remet en cause leur nature d'œuvre cinématographique ».

· Épisode 3 : Netflix tente de désamorcer la crise

Le 26 avril, Netflix assure dans un communiqué vouloir trouver un compromis et négocier avec les distributeurs français les solutions pour une sortie en salle limitée, tout en gardant ses abonnés comme priorité : « Nous sommes convaincus que les cinéphiles français n'ont pas envie de voir ces films trois ans après le reste du monde. Cela dit, nous réfléchissons à la possibilité de distribuer ces deux œuvres dans des salles de cinéma françaises pour une durée limitée, en même temps que leur sortie sur notre service, tout en respectant la chronologie des médias. »


Dustin Hoffman et Adam Sandler dans The Meyerowitz stories  © Netflix

Concrètement, cela reviendrait pour Netflix et un distributeur associé à obtenir du CNC un « visa temporaire » exceptionnel, assurant au film une sortie très limitée en salle, à destination des cinéphiles, le même jour que la diffusion du film sur Netflix. À en croire le communiqué cannois d'hier, c'est raté. Selon nos informations, des « discussions » ont cependant toujours lieu entre plusieurs distributeurs, Netflix et le CNC, mais, selon une source proche du dossier, « rien ne bougera ».

· Épisode 4 : Cannes ménage la chèvre et le chou

Le 10 mai, alors que des rumeurs circulent depuis plusieurs jours sur l'éventuelle exclusion des deux films Netflix pour calmer la colère des exploitants, le Festival de Cannes coupe court aux ragots : Okja et The Meyerowitz Stories seront bel et bien « présentés en sélection officielle et en compétition ». Et il ajoute avoir « demandé en vain à Netflix d'accepter que ces deux films puissent rencontrer les spectateurs des salles françaises et pas uniquement ses seuls abonnés. De fait, (le Festival) déplore qu'aucun accord n'ait pu être trouvé ».

Dorénavant, tout film qui souhaitera concourir à Cannes devra s'engager à être distribué dans les salles françaises. 

À ce jour, les raisons pour lesquelles les discussions sur une sortie en salle d'Okja sont dans l'impasse restent encore floues – est-ce du fait de Netflix, comme le sous-entend le Festival, ou plutôt en raison de blocages du CNC ? Dans son communiqué, le Festival redit en tout cas son soutien aux salles et, en conséquence, décide que, « dorénavant, tout film qui souhaitera concourir en compétition à Cannes devra préalablement s'engager à être distribué dans les salles françaises ». Une disposition qui s'appliquera dès 2018. Si le statu quo demeure, Netflix va donc probablement vivre son premier et dernier Festival de Cannes en 2017.

· Épisode 5 : Tout le monde est fâché

Contactée par Le Point Pop, la FNCF, par la voix de son délégué général Marc-Olivier Sebbag, « prend acte de la situation, qui est désormais clarifiée ». « Ces deux films ne sortiront pas en salle en France et nous trouvons regrettable que deux œuvres en compétition au Festival de Cannes ne puissent être vues que par les abonnés de Netflix en exclusivité. C'est une situation qui prend en otage les spectateurs et le Festival lui-même, dont nous savons qu'il s'est efforcé de proposer plusieurs alternatives à Netflix, qui les a toutes refusées. Au moins, la position du Festival de Cannes pour les années suivantes nous satisfait. »

D'aucuns déplorent le pas en arrière du Festival, qui « pénalise les petits auteurs, lesquels vont continuer à galérer pour tenter Cannes plutôt que d'accepter l'argent frais de Netflix, analyse un professionnel. De plus, le Festival risque à l'avenir de se priver d'œuvres d'auteurs qui se seront tournés vers Netflix et qui, eux, seront accueillis à Berlin, Venise, Sundance ou Tribeca… Tout ça, alors que cette nouvelle règle n'engage ni les distributeurs ni les salles à sortir correctement les films de la sélection. »

Peut-on accepter un passager clandestin qui profite de notre système ? 

À la FNCF, on jure ne pas défendre des intérêts boutiquiers : « Nous acceptons les nouveaux entrants tels qu'Amazon, qui joue le jeu de la réglementation et discute avec nous. Mais, pour l'instant, nous n'attendons rien de Netflix, qui cherche à briser le consensus en fermant son bureau en France et ne paye pas ses taxes, explique Marc-Olivier Sebbag. Et aux distributeurs tentés de défendre Netflix, nous disons : Pensez à la survie de l'exception culturelle française. Netflix se place explicitement en dehors de la réglementation fiscale et sectorielle, ainsi que de toute obligation d'investissement dans la production, tout en voulant profiter de l'écosystème français. Peut-on accepter un passager clandestin qui profite de notre système, tout en se positionnant contre lui ? »

· Épisode 6 : Et maintenant, on fait quoi ?

Sur Twitter, entre les anti et les pro-Netflix, la guerre reprend de plus belle. L'interminable accrochage depuis hier entre Jean Labadie (Le Pacte) et Vincent Maraval (Wild Bunch), deux membres d'une même profession mais radicalement opposés l'un à l'autre sur cette polémique, illustre à lui seul à quel point Netflix fracture le microcosme. Et, une fois de plus, le géant du streaming crée le débat !

@LeCNC @Festival_Cannes c est votre chrono des medias qui empeche netflix de montrer le film en salles. Ne renversez pas les roles

— VINCENT MARAVAL (@MARAVALV) 10 mai 2017
Pour Manuel Chiche, président du distributeur indépendant The Jokers, la décision cannoise de bannir de facto Netflix de ses prochaines compétitions est absurde et dessert le cinéma d'auteur : « Sans Netflix, Okja de Bong Joon-ho n'existerait probablement pas. Seul Netflix a eu le courage de mettre 50 millions de dollars pour le financer. Si c'est maintenant la FNCF qui décide de faire et défaire les sélections cannoises, très bien, mais qu'ils respectent alors leurs engagements de maintien des films en salle et qu'ils sortent aussi les films des autres sections parallèles (Un certain regard, La Quinzaine...) : 50 % de ces films ne trouvent jamais le chemin des salles et, là-dessus, on n'entend pas la FNCF. » Et Manuel Chiche de dénoncer, comme Maraval, « l'hypocrisie » des exploitants : « La seule chose qui les gêne vraiment, c'est de se dire que la palme d'or potentielle ne sera pas dans leurs salles. »

Quant à Reed Hastings, patron de Netflix, sa réaction n'a pas tardé. Sur Facebook, le milliardaire a posté le message suivant : « L'establishment fait rang serré contre nous. Regardez Okja sur Netflix le 28 juin, un film merveilleux que les salles de cinéma tentent de nous empêcher de montrer à Cannes en compétition. » Nul doute que le feuilleton va continuer à s'écrire pendant le Festival.

Consultez notre dossier : Dans l’antre de Netflix
http://www.lepoint.fr/pop-culture/dossiers/dans-l-antre-de-netflix/netflix-a-t-il-remporte-son-pari-francais-28-03-2017-2115326_3394.php
Netflix a-t-il remporté son pari français ?
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Malgré l'échec de la série Marseille, Netflix aurait dépassé le million d'abonnés en France.  © Netflix 

Par Philippe Guedj 

Modifié le 30/03/2017 à 16:18 - Publié le 28/03/2017 à 12:43 | Le Point.fr 

Lancé voici plus de deux ans dans l'Hexagone, le service américain de vidéo à la demande par abonnement semble avoir décollé. Analyse.

Le 15 septembre 2014, Netflix débarquait dans les foyers français. Films, séries, documentaires, dessins animés… Des milliers d'heures de programmes à portée de clic, sur nos télés connectées, ordinateurs, tablettes ou smartphones, pour une fourchette d'abonnement à un tarif abordable, situé entre 8 et 12 euros, en fonction des formules. L'accession, enfin, de nos concitoyens fans de séries aux délices du « binge watching » grâce à la mise à disposition de saisons entières rendant possible le visionnage d'épisodes à la chaîne. Inventé en 2007 par l'Américain Reed Hastings sur la base d'une ancienne activité de location de DVD livrés à domicile par la poste, le service de vidéo à la demande par abonnement (SVoD en anglais) s'installait alors dans un climat de méfiance de la part de nos institutions et de fiévreuse agitation médiatique.

Les uns saluaient la diversification de l'offre d'images sur le marché français, les autres conspuaient ce McDonald's de l'audiovisuel suspecté d'abîmer, à terme, l'écosystème de l'industrie du cinéma. D'autres encore prédisaient au géant du streaming de faire « plouf » pour incompatibilité culturelle avec les Français, d'autant que plusieurs offres de SVoD tricolores existaient déjà, dont CanalPlay (plateforme de Canal+) et Filmo TV (service créé par le distributeur Wild Bunch).

Le marché français a été donné à Netflix sur un plateau 



Reed Hastings et son numéro 2 Ted Sarandos, chef des contenus de Netflix. © Ahn Young-joon/AP/SIPA Ahn Young-joon/AP/SIPA / AP / Ahn Young-joon/AP/SIPA

Deux ans et demi plus tard, quel est le bilan ? En termes commerciaux, incontestablement positif. Même si Netflix ne communique aucun chiffre officiel par territoire, les experts du secteur, tels que Pascal Lechevallier, président de l'agence de consulting en nouveaux médias What's Hot, estiment qu'en France l'américain a déjà probablement dépassé le million d'abonnés. « C'est une réussite commerciale, surtout faute de combattants, explique-t-il. « À partir du moment où, voici sept ou huit ans, les acteurs français du marché n'ont pas pris la mesure de l'enjeu de ce qu'allait représenter la SVoD, ils ont laissé le terrain libre à Netflix. Quant à l'offre de SVoD en projet chez France Télévisions, c'est un peu comme si on essayait de comparer un tracteur avec une fusée. »

Docteur en droit spécialiste de l'audiovisuel, Marc Le Roy, renchérit : « Le marché français a été donné à Netflix sur un plateau. TF1 et M6 ont reconnu que, stratégiquement, la SVoD n'était pas leur priorité, tandis que Canal+ s'est lancée trop timidement avec CanalPlay. Même les distributeurs de cinéma, tels Mk2, Pathé, Gaumont ou EuropaCorp, auraient pu essayer de s'associer pour créer une plateforme de SVoD, telle que Hulu aux États-Unis (service cocréé par Disney, Fox, NBC-Universal et Warner, NDLR). Mais personne n'a rien fait et aujourd'hui le retard est irrattrapable », analyse Marc Le Roy.

Politique de terre brûlée 



Amazon est le grand concurrent international de Netflix © DR

Moins ergonomiques, moins complets en volume sur l'offre cinéma-séries, mais surtout moins visibles médiatiquement que le géant de Los Gatos, CanalPlay, FilmoTV (pionnier de la SVoD en France) et quelques autres ne luttent évidemment pas à armes égales. Amazon, le grand concurrent international de Netflix, a également lancé ses filets SVoD sur l'Hexagone depuis décembre 2016 (le service Amazon Prime Video), mais sa plateforme est unanimement jugée moins pratique que celle de Reed Hastings.

Netflix a aussi gagné des points dans son art consommé de la promotion : « Netflix, c'est 700 millions de dollars en Recherche & Développement en 2016 et 900 millions de dollars d'investissement dans le marketing, dont 600 millions à l'étranger. C'est une politique de terre brûlée », précise Pascal Lechevallier. Dans un marché français où 61 % des consommateurs de SVoD ont moins de 35 ans (source : Médiamétrie), Netflix a surtout conquis les jeunes.

Rond de serviette chez AlloCiné

Netflix serait devenue la « chaîne » des 15-18 ans, classe d'âge extrêmement active sur les réseaux sociaux : « Netflix a un impact irréversible sur la consommation audiovisuelle de cette génération pour qui la télé classique n'existe quasiment plus », nous explique Isabelle Tronchet, analyste chez Dynvibe, experte en veille stratégique sur les médias sociaux. « Délivrés de la contrainte de la pub et grâce à la portabilité du service, les ados sont libres de consommer sur Netflix ce qu'ils veulent, quand ils veulent, où ils veulent. Ils sont devenus accros à la SVoD autant qu'à Twitter. Le temps de trajet en transports en commun n'a plus d'importance tant qu'ils peuvent le meubler en regardant leurs séries. »

Netflix a un impact irréversible sur la consommation audiovisuelle de la jeune génération, pour qui la télé classique n’existe quasiment plus. 

Symbole discret de l'habileté marketing du groupe : un onglet « Netflix » orne en permanence depuis deux ans la page d'accueil du site web AlloCiné, lui aussi très fréquenté par la jeunesse. Cet étonnant rond de serviette en vitrine du site leader sur le cinéma en France a été obtenu il y a deux ans par la plateforme SVoD, via un chèque record signé à Webedia, la régie publicitaire propriétaire d'Allo Ciné. Aucun des concurrents de Netflix dans l'Hexagone ne jouit du même privilège.

Campagnes d'affichage, spots publicitaires, somptuaires événements de présentation de leurs programmes ou de leur technologie à la presse (l'an passé à la Cité du cinéma à Paris, cette année à Berlin)…, le service de SVoD ne recule devant aucun sacrifice. Sa mondialité finit par tenter certains producteurs et artistes tricolores, malgré l'hostilité d'une partie du secteur face à l'expatriation de l'américain à Amsterdam, pour se soustraire à la fiscalité française et aux obligations de financement d'œuvres françaises.

Un premier film français Netflix 



Divines, de Houda Benyamina 

Attiré par la perspective de toucher simultanément 193 territoires, le producteur de Divines, Marc-Benoit Créancier, a vendu les droits étrangers de son film à Netflix. Paradoxe : Divines est donc disponible sur toutes les plateformes étrangères du groupe… sauf en France, à cause du système de la chronologie des médias qui, pour protéger les salles de cinéma, empêche les services de SVoD de proposer à leurs abonnés des films sortis il y a moins de trois ans.

De son côté, Gad Elmaleh a cédé à Netflix l'exclusivité de la diffusion de son one-man-show, Gad part en live (visible depuis le 24 janvier en streaming) et évoque même la possibilité d'une série écrite pour la plateforme. Mieux encore : le site Les Écrans.fr a révélé que le tournage de la comédie romantique Je ne suis pas un homme facile, premier long-métrage français financé par Netflix, signé Éléonore Pourriat avec Vincent Elbaz, venait tout juste de débuter à Paris. Le film ne sera donc pas distribué en salle, mais bien directement sur la plateforme, courant 2018. Une façon pratique de contourner la chronologie des médias.



Marseille, la toute première création française pour Netflix. © David Koskas/Netflix David Koskas/Netflix
Je ne suis pas un homme facile parviendra-t-il à faire oublier la désastreuse série Marseille et prouver qu'en matière de création française la plateforme de Reed Hastings sait proposer autre chose qu'un cache-misère pour amadouer les autorités ? Par ailleurs, forte de son succès sur les cibles jeunes, Netflix sera-t-elle en mesure d'atteindre un jour, en France, un seuil d'abonnés suffisant pour vraiment faire trembler à la fois les salles de cinéma et nos bonnes vieilles chaînes de télé en abolissant leurs frontières ? Pour l'instant, le service serait légèrement en dessous de ses objectifs.

À son arrivée en France, Reed Hastings avait annoncé vouloir « séduire un tiers des foyers français d'ici cinq à dix ans », soit 9,8 millions de personnes d'ici 2020 à 2025. Selon les prévisions du cabinet Futuresource Consulting, en 2019, Netflix aura atteint seulement 3 millions d'abonnés. Mais, d'après certains experts, l'entreprise se serait montrée trop ambitieuse et l'objectif de Reed Hastings serait tout bonnement irréaliste. Surtout, les autres prétendants au gâteau français de la SVoD, y compris le projet de France Télévisions, le petit nouveau Molotov et la nouvelle offre OCS Go concoctée par Orange et HBO, laisseront-ils la firme de Los Gatos conquérir l'Hexagone sans réagir ? Un suspense digne de Game of Thrones !

Consultez notre dossier : Dans l’antre de Netflix
#Enquête
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Hastings : "Côté cinéma, Netflix est excellent partout, sauf en France"

Échecs critiques, spécificités territoriales, rien ne semble arrêter le géant du streaming. Nous avons tenté de passer au gril son insaisissable patron.
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Netflix, boulevard du crépuscule hollywoodien
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Un aperçu du siège de Netflix à Los Gatos, le 22 janvier 2014. © JUSTIN SULLIVAN / GETTY IMAGES NORTH AMERICA / AFP/ JUSTIN SULLIVAN 

Par notre envoyée spéciale à Los Gatos, Mathilde Cesbron 

Modifié le 30/03/2017 à 16:01 - Publié le 30/03/2017 à 11:10 | Le Point.fr 

Après les séries, la plateforme lance sa grande offensive pour concurrencer les studios, réformer le modèle de diffusion des films et conquérir le cinéma.

À Los Gatos, on ne parle que de ça : les nouveaux locaux de Netflix sur Sunset Boulevard, la célèbre artère bordée de palmiers qui loge le Tout-Los Angeles. 8500 mètres carrés qui suscitent bien des fantasmes et une grande fierté chez les employés du géant du streaming. Attachés de presse, ingénieurs, vice-présidents des contenus originaux, de l'innovation produit, des séries Marvel..., pas une personne croisée lors de notre visite au siège de la compagnie n'aura manqué de souligner l'existence de Cue, ce gigantesque immeuble inauguré mi-février, surplombé d'une terrasse ombragée tout confort.

« Cue fait partie intégrante de notre stratégie à long terme de créer un bureau et un studio à Hollywood pour attirer les producteurs les plus dynamiques de l'industrie », annonçait au LA Times Victor Coleman, l'un des nombreux cadres exécutifs de la plateforme. « Un bâtiment comme celui-là est une déclaration – de qui vous êtes, de ce en quoi vous croyez et de ce que vous comptez faire. C'est ambitieux, bien sûr, mais surtout magnifiquement fonctionnel », renchérissait dans les colonnes de Variety Ted Sarandos, le numéro 2 de Netflix. Message reçu 5 sur 5. Après avoir investi massivement dans les séries originales, voilà Netflix partie à la conquête du cinéma.

Accélération

Ça a démarré imperceptiblement avec l'acquisition, en 2013, des droits de quatre comédies inédites de l'humoriste Adam Sandler (il fallait bien commencer quelque part !). Puis est venu, en 2015, l'un des premiers longs-métrages produits maison et le tout premier à être diffusé simultanément dans les salles de cinéma américaines et sur la plateforme (alors que le délai pour passer de l'un à l'autre est normalement de quatre-vingt-dix jours aux États-Unis) : Beast of No Nation. Un film de guerre de belle facture qui récolta une nomination aux Golden Globes et remporta un Screen Actors Guild Award du meilleur second rôle.




 HYPERLINK "http://www.lepoint.fr/tags/brad-pitt" 
Brad Pitt
 dans War Machine, produit par Netflix © FrancoisDuhamel FrancoisDuhamel

Mais le vrai coup d'accélérateur a été donné ces derniers mois. Netflix s'est offert Angelina Jolie (First They Killed My Father) mais aussi Brad Pitt et Will Smith, dont les blockbusters respectifs ( War Machine et Bright ) étaient convoités par les studios traditionnels. Au festival du film indépendant de Sundance, en janvier dernier, le service a acheté les droits d'un nouveau long-métrage, Mudbound, un film d'époque plébiscité par les festivaliers et qui sortira pile pour les Oscars l'année prochaine. Signe que la plateforme de SVoD monte en puissance dans l'industrie du cinéma : avec son concurrent Amazon, ils étaient les deux acheteurs les plus prisés du festival.

Je me suis rendu compte que Netflix n'avait pas besoin de rendre l'argent emprunté. 

Pourquoi les artistes sont-ils de plus en plus nombreux à choisir Netflix malgré l'accès réduit aux salles de cinéma que cela implique ? Le géant sait y mettre les formes. Il a dépensé environ 12 millions de dollars pour Beasts of No Nation là où un studio traditionnel offre en moyenne entre 3 et 5 millions de dollars pour ce genre de petite production indépendante. Avec ses 6 milliards de dollars d'investissement prévus cette année rien que pour la production de contenu original, Netflix prend de court la concurrence en proposant une offre premium, en déroulant des garanties et des conditions royales aux réalisateurs. « Je me suis rendu compte que Netflix n'avait pas besoin de rendre l'argent emprunté comme les studios. Jusqu'à présent, à chacun de mes films, je pensais dans un coin de ma tête j e ne sais pas comment je vais me débrouiller pour générer suffisamment d'argent pour rembourser le studio », confiait Cary Fukunaga, le réalisateur de Beasts of No Nation.

Le business model de Netflix repose sur les revenus générés par ses abonnements et, contrairement aux autres studios, le box-office en salle n'est pas indispensable à un plan financier. Libérée de la contrainte des recettes traditionnelles, la plateforme laisserait aussi un contrôle créatif très large, voire total, aux réalisateurs (David Fincher avait, par exemple, eu carte blanche pour le pilote de House of Cards). Fait de plus en plus rare à Hollywood, surtout pour les petits cinéastes, Fukunaga a eu le final cut sur son long-métrage et a choisi de laisser à l'écran un certain degré de violence que d'autres auraient probablement dû censurer.

Netflix recrute son « Monsieur Cinéma »

Dernière preuve en date de l'offensive musclée que le géant est en train de mener, Netflix vient de recruter son « Monsieur Cinéma ». Scott Stuber, ancien vice-président de la production monde chez Universal, est une figure bien connue à Hollywood. Son rôle : flairer les films prestige (aidé du précieux algorithme de Netflix, bien sûr), qui feront frémir les Oscars, et se réserver les droits de diffusion dans le monde.



Martin Scorsese sera-t-il le prochain à céder aux sirènes de Netflix ?  © PATRICK KOVARIK PATRICK KOVARIK / AFP

L'homme chipé à la concurrence a été recruté en mars et son premier coup de filet sera vraisemblablement le prochain Martin Scorsese, The Irishman, avec Robert De Niro et Al Pacino. Les négociations sont toujours en cours (car la Paramount est aussi sur le coup), mais, si cette transaction à 100 millions de dollars se concrétise, elle pourrait définitivement propulser Netflix dans la course aux Oscars. Dans l'immense vitrine à prix des locaux de Los Gatos, qui renferme une dizaine d'Emmy Awards et quelques Golden Globes (pour des séries), il ne manque plus qu'un oscar dans l'une des catégories phares (meilleur film, réalisateur ou acteur/actrice).

Ce que Netflix nous dit, c'est : Regardez, on s’entiche de sujets sérieux. On protège nos réalisateurs et leur vision. On jette de l’argent pour le faire. On est là pour vous, venez chez nous. 

Décrocher la flamboyante statuette (comme son rival Amazon cette année avec Manchester by the Sea, oscar du meilleur acteur) est une étape cruciale de la stratégie Netflix. L'objectif ? Gagner encore davantage en notoriété et en légitimité. Reed Hastings veut convaincre les artistes qu'il est aussi bon qu'un Harvey Weinstein quand il s'agit de pousser un film dans la lumière. « Ce que Netflix nous dit, c'est : Regardez, on s'entiche de sujets sérieux. On protège nos réalisateurs et leur vision. On jette de l'argent pour le faire. On est là pour vous. C'est un jeu vieux comme le monde. Le message est : Venez chez nous en premier, pas en deuxième ou en troisième. Nous vous protégerons. C'est une façon pour eux de planter leur drapeau », explique un spécialiste des Oscars. Hastings nous le confirme : « Nous espérons faire aussi bien avec les films qu'avec nos séries originales. L'utilisateur se fiche des Oscars, mais c'est important pour les talents qui vont vouloir venir travailler pour nous. »

Boycotté par les salles

Reste que, pour l'instant, Netflix fait encore figure d'ennemi à abattre à Hollywood. « Les services de streaming sont dangereux… Nous avons peur d'eux », confessait récemment un producteur au Financial Times. Les chaînes de salles de cinéma, dont AMC, la plus importante aux États-Unis, boycottent les films de la plateforme. Beasts of No Nation a ainsi été diffusé dans 31 salles seulement. Même sort pour la suite de Tigre et dragon d'Ang Lee en février dernier. Les propriétaires de salles de cinéma n'en démordent pas : le fait de sortir simultanément un film au cinéma et en ligne cause du tort à leurs affaires. Ils ne reçoivent pas l'argument de Netflix qui juge cette double diffusion largement profitable au public. « La distribution en salle est une industrie qui perdure et bénéficie aux studios, aux salles et aux spectateurs. La diffusion simultanée (sur une plateforme), quand l'expérience a été menée, réduit à la fois les profits des salles mais aussi ceux des studios », critique Patrick Corcoran, porte-parole de l'Association nationale des propriétaires de salles.

Les salles de cinéma sont en train d'étrangler le business model hollywoodien. 



Reed Hastings au siège de Netflix, le 16 mai 2008 à Los Gatos. © Paul Sakuma/AP/SIPA Paul Sakuma/AP/SIPA / AP / Paul Sakuma/AP/SIPA

« Les salles de cinéma sont en train d'étrangler le business model hollywoodien. Il n'y a eu aucune innovation dans l'industrie du cinéma en cinquante ans », a fustigé en retour Reed Hastings, taxant ces dernières d'« oligopoles ». Lors d'une conférence de presse à Los Gatos mi-mars, il se plaignait encore : « Elles (les chaînes de cinéma) ne veulent pas partager avec nous. » Une chose est sûre, Amazon, qui, lui, respecte la chronologie de diffusion traditionnelle, n'a eu aucun mal à faire diffuser Manchester by the Sea en salle ni à concourir aux Oscars… Beasts of No Nation, pourtant fortement pressenti, n'a reçu aucune nomination. Snobisme calculé ?

Que l'on aime ou non ses manières, difficile pour autant de résister bien longtemps au rouleau compresseur. À l'instar de Canal+ en France, qui s'associe désormais à Netflix pour la production d'une série, nombreuses sont les entreprises américaines qui commencent à céder à la sirène rouge. Il faut dire que, comme l'expose Pascal Lechevallier, patron de l'agence de consulting en nouveaux médias What's Hot, « Netflix n'est pas qu'un voyou qui profite des créations des autres, c'est un acteur qui sait développer une stratégie éditoriale et qui, désormais, écume les festivals pour y acheter les droits de distribution de films. Ils déroulent une stratégie qui, pour les gens de la profession, a un certain bon sens ». Le numéro 1 de la SVoD projette d'ouvrir dans l'année des locaux supplémentaires à Sunset Boulevard. On voit mal le ciel s'assombrir pour Reed Hastings. Sauf si Apple, Google ou Facebook décidaient de le rejoindre dans sa cour de récré ?

Consultez notre dossier : Dans l’antre de Netflix
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Netflix veut vous embaucher comme traducteur de sous-titres
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Netflix cherche à uniformiser son service de sous-titrage © Capture d'écran 

Par Bastien Hauguel 

Modifié le 05/04/2017 à 17:33 - Publié le 05/04/2017 à 10:59 | Le Point.fr 

La plateforme de VOD vient de lancer un test en ligne accessible à tous pour s'adjuger les services d'experts de la traduction. Prêt à postuler ?

Sériephiles bilingues, cette annonce est pour vous ! Soucieux d'offrir à ses utilisateurs une qualité de traduction optimale qui puisse satisfaire toutes les nationalités, Netflix vient de faire appel à sa communauté pour trouver les meilleurs experts en la matière. Pour faire avancer le projet, la plateforme de vidéo à la demande a lancé HERMES, une interface disponible en ligne qui se présente sous la forme d'un test en cinq étapes. Le candidat est soumis à des épreuves présentées sous la forme de QCM. Le but ? Évaluer sa capacité à comprendre l'anglais, à identifier les erreurs de langues, à traduire des expressions dans sa propre langue et, surtout, respecter les contraintes notoires liées au format et au rythme des sous-titres.

Le second objectif d'HERMES est de mettre sur pied une base de données regroupant tous les professionnels de la traduction pour les médias. Un manque flagrant dans le secteur selon Netflix : « Il n'y a aucune législation professionnelle qui regroupe le nombre total de tous ces professionnels. Par exemple, il existerait entre 100 et 150 traducteurs professionnels anglais-néerlandais. Mais c'est une estimation très anecdotique puisque ce nombre vient d'une étude que nous avons menée lors de notre lancement aux Pays-Bas. Nous ne savons pas combien ils sont réellement », constate le site de streaming sur son blog. Avec HERMES, chaque traducteur sera ainsi référencé sur la plateforme avec un numéro H afin de mieux l'identifier.



Interface HERMES © Capture d'écran

En produisant des séries de qualité comme Strangers Things, Narcos ou Orange is the New Black, Netflix a réussi au fil des années à toucher un public diversifié qui s'étale désormais aux quatre coins du globe. Les traducteurs ont ainsi la lourde tâche de satisfaire pleinement des milliers d'utilisateurs qui attendent patiemment les épisodes de leurs séries préférées. Toutefois, cette internationalisation du support et les durées immenses des produits du catalogue proposé rendent la tâche ardue et gargantuesque.

Depuis sa création, Netlix s'offre les services d'organisations externes pour recruter ses traducteurs. Mais cette stratégie ne permet pas d'obtenir une uniformisation qualitative. « Chaque organisation recrute, qualifie et mesure ses traducteurs différemment ; il est donc quasiment impossible pour Netflix de maintenir un standard de qualité à l'échelle de fiabilité que nous demandons pour soutenir notre croissance internationale », affirme le géant du streaming sur son blog. À long terme, Netflix espère ainsi remplacer son mode de fonctionnement actuel par ce dispositif HERMES et s'assurer sa propre autonomie. Mais attention, pour avoir assisté à certaines démonstrations lors de notre reportage à Los Gatos, on peut vous dire que le test de recrutement est extrêmement difficile. Être bilingue n'est pas forcément suffisant !

Consultez notre dossier : Dans l’antre de Netflix
#FlashActu

 HYPERLINK "http://www.lepoint.fr/pop-culture/series/" #Séries 
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