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l’industriedelamusiqueenFrance:géographie
économiqued’unsecteurenmutation.

par 

Pierric CALENGE
Université de Paris I Panthéon-Sorbonne

Résumé.L’industriedelamusique(ausensanglo-saxondesecteuréconomiqueintégré)estunebran-
chepeuétudiéedesindustriesculturelles.Elleaétéprofondémentbouleverséeparlesinnovationsliées
auréseauInternetainsiquelesmouvementsdeconcentrationhorizontauxetverticauxdesmultinationa-
lesdumultimédia.Cesdeuxfacteurssont liés,carcequiestencausec’est la régulationspatialedes
innovationsetdelaproductionauseinderéseauxcomplexesetétendusd’interactions.Ildécouledeces
évolutionsdesproblèmesdecontrôledesespacesdeproduction,prisentredesinnovationsmalmaîtrisées
etdeslogiquesdeconcentrationpousséesàleurslimites.

Mots-clefs.Industrieculturelle—réseaudeproduction—innovation—régulation.
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Lesindustriesculturellesreprésententunepartcroissantedelaproductiondevaleurajoutéedessociétés«post-industrielles.»L’industriedelamusiqueestunsecteur
économiqueimportantquireprésenteenFranceunchiffred’affairedeuxfoissupérieuràcelui
ducinéma(Scott,2000b ;L’annéedudisque,2001).Elleest soumiseàdes transformations
majeures dans le domainede la distribution sous l’effet de l’innovationdu téléchargement
numérique.Unenjeuéconomiquemajeur,d’autantplusquel’exportationdedisquesproduits
enFranceaugmenterégulièrement(l’industriefrançaisedudisqueadégagé1,830milliards
d’Eurosen1999à l’export, soit22%de sonchiffred’affaire total,Millet,SNEP,2000).Des
recherchesrécentesfontétatdelamêmeimportancedel’industriedelamusiquedansd’autres
pays(PoweretHallencreutz,2002;Power,2002;Gibsonetal.,2002;Leyshon,2001;Scott,
2000).

Pourungéographe,l’industriedelamusiqueadoncplusieursintérêts.Lesindustriesculturel-
lessont-ellessensiblesauxeffetsdeproximités?Quelmodèledécrit lemieuxl’organisation
spatialedelaproductiond’uneindustrieculturelle?

Ilyatroisaspectsàenvisagerpourtenterderépondreàcesquestions.Ilfautenpremierlieu
justifierlechoixdel’industriedelamusiquedanslechampgéographique.Deuxièmement,il
convientdefairelepointsurl’industriedelamusiquetellequ’elleseprésente,avecsesconfi-
gurationsspatialesetunetypologiedesescomposantes.Deuxauteurs–AllenJ.Scott(2000aet
b)etAndrewLeyshon(2001)–ontdéjàapportéunéclairagesurceséléments.Dupremieron
peutretenirl’importanceetlavitalitédessystèmesrégionauxdeproduction,etdudeuxième
ladistinctionauseinmêmedel’industriedelamusiquedequatreréseauxdeproductionsaux
contraintesspatialesspécifiques.

Enfin,unefoissituéel’industriedelamusique,resteàprésenterlesdynamiquesactuellesde
l’innovationsurleplanspatial.

1.L’industriedelamusiqueentreréseauetterritoire

Il existedésormais toutun champd’analyse engéographiedes industries culturelles et des
foyersdecréativité(Grésillon,2000;Scott,1999a,b,c,2000).
Lesindustriesculturellessontgénéralementorganiséesenréseauxlocauxdeproduction,oùles
relationsdeproximitéjouentunrôleimportant:l’informationesthétique,artistique,l’échange
etlacréationdesymbolessonttropfragilespourêtretransportésetretravaillésfacilement,du
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moinsaumomentdeleurgenèse.D’autrepart,surleplanstrictemententrepreneurial,l’exis-
tencedesystèmeslocauxfacilitelestransactionsetleséchangesindividuels.

Lanotionderéseausoulignel’intensitédesrelationsintra-brancheetl’organisationhorizon-
taledelaproductionentredescellulesdeproductiondepetitesetmoyennestailles(Grabher,
2001).L’activités’ycaractériseparlamiseenréseaudesacteursselonleursbesoinsspécifiques
etenfonctiondesévolutionsdelaproduction(partenariats,contrats,licences,contacts).

Letermederéseausejustifiedanslecasdel’industriedelamusiquesionconsidèreleréseau
commeunmodedecontrôlespatialiséconstituédepôles(lesacteursdel’industriedelamusi-
que)etdesfluxderenseignements,d’informations,d’ébauchesartistiques,dedisquesoude
MP3.Deplus,lesréseauxobéissentàunelogiqueautonome,àunetendanceàs’autoréguler
enfonctiondebesoinsetdelogiquespropres.Cestransactionsetrelationsauseinderéseaux
ontunaspectspatial important.Ellessesituentdans l’espaceetcherchentà tirerprofitdes
territoires(Alexander,1994,1996;Sadler,1997;Wyne,1992).

Onpeutdoncappliquerlanotionderéseauxdeproductionpourcaractériserl’industriede
lamusique,notionexploréeetamélioréeparA.Leyshon(2001,s’inspirantdeJ.Attali,1984):
l’auteur distingue quatre réseaux de production au sein de l’industrie de lamusique – de
création,deproduction,dereproductionetdediffusion-consommation–avecdescontraintes
territorialespropresetdoncdesrapports spécifiquesà l’innovation.Chacundesréseauxde
productionprendenchargeuneparttechniquementdistincteduprocessusdeproduction,et
unepartdesresponsabilitésetdesrisqueséconomiques.

1. Le réseau de création comporte toutes les activités d’édition. Il doit entretenir un
foisonnementculturelimportantenfacilitantlesinteractionsartistiquesetlesévène-
mentspropicesàl’échange,ladécouverte,l’émergencedemodes,etc.Lacréativitéest
liéeàdesdynamiquessocialesetculturellescomplexes,étudiéesparlasociologiede
lacréation.Enfin, l’éditiondoitpartager lesrisques initiauxde lancementdetitres,
moinsde1sur100serévélantrentableenmoyenne(G.Lefeuvre,1998).

2. Leréseaudereproductionapourfonctionladuplicationdessupportsmusicauxen
masse.Lepressagedesdisquesesttrèsmécanisé,avecdesintrantsfacilementdisponi-
blesetdescoûtsdeproductionunitairestrèsfaibles.Lesunitésdeproductionrecher-
chent avant tout àmaximiser les économies d’échelles pour abaisser le coût de la
production,maisellesdoiventégalementfairepreuvedeflexibilité.
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3. Le réseau de distributionapour la diffusionde lamusique, sous toutes ces forme.
Lescontraintesmajeuresdeceréseausontd’ordrelogistique(commenttoucherun
maximumdeconsommateursavecunminimumdemoyens,commentfournirlebon
«produit»auconsommateur).Ladistributionrépondàcescontraintesenciblantses
marchésetenessayantdes’insérerdansles«niches»,cequiinfluencelaproduction
musicale.

4. Le réseau de consommation  comprend l’ensemble varié des pratiques de consom-
mationetdesmodesdecommercialisation.Ilconstituel’interfaceentrel’offreet la
demandedemusique.

Lesréseauxdeproductiondelamusiquesontplusoumoinssensiblesauxeffetsd’aggloméra-
tionsetdeproximités.

2.Lasensibilitéauterritoiredesréseauxdeproductiondel’industriedelamusiqueen
France

Lesréseauxdecréationetdeconsommationsonttrèssensiblesauterritoire(conçuicicomme
uneinterfaceéconomiqued’exploitationdel’espaceetdemobilisationdesagents,cequicom-
prendaussi lesrégulationssocialesdel’activitééconomiqueet lesstructuressocio-spatiales),
auxélémentsnonmatériels,nonquantifiablesetnonmarchandsquienfontlaspécificité.Les
réseauxdereproductionn’ysontpasinsensibles,neserait-cequeparlesliensqu’ilsentretien-
nentaveclesdeuxautresréseaux,maisleurconfigurationesttrèsdifférente.Leurparadigme
deproduction favorise la recherched’une rationalité économique (et spatiale) quantitative
optimale,afindecontrôlerlecoûtdesintrants.

Une analyse succincte de la répartitiondes activités pour les quatre réseauxdeproduction
enFrancemetenévidencelaconcentrationdelacréationetdelaconsommationauseinde
l’agglomérationparisienne,tandisqueladistributionestorganiséeàl’échellenationaleetla
reproductionàl’échelleinternationale.

2.1.Leréseaudecréation:lesmétropolescommefoyersdecréativité
Leréseaudecréationdelamusiqueenglobetouteslesactivitésquiconcernentlacréativité,
soitauseindusystèmedeproductiondelamusique,lerenouvellementdesformesartistiques
etesthétiques.Ilfautbiendistinguerlacréativitéetl’innovation:lacréativitéestunprocessus
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artistiqueetesthétiquetandisquel’innovationest techniqueouorganisationnelle.Lesdeux
peuventseconfondre,lorsquelamiseenplaced’unnouveaugenremusicalestégalementl’oc-
casiond’uneinnovationtechniquedanslaproductionetl’édition,c’estlecasdelatechno.

Ilfautégalementdistinguerlesstudiosetleslabels:lesstudiossontlelieud’élaborationdes
titresmusicaux,unlaboratoireoùlesingénieursduson,lesartistes,lesproducteursartistiques
élaborentlaformefinaleduproduit.Lesstudiossontengénéraldesentreprisesindépendan-
tes,liéesàuneouplusieurspersonnesqualifiéesetspécialiséesdansungenremusicalprécis.
Laréputationdesstudiossefaitparcarnetd’adresses,parlenombredesuccèscommerciaux
issusdeteloutelstudio,etparlaspécificitédusonobtenu.

Enregistrerenstudiocoûtecher,surtoutsionprendencomptelerisquecommercial.Auto-
produireestdifficile,etilfautintéresserunlabelouunemaisondedisquepourêtreproduit
etdistribué.Pourcetteraison, les«homestudios»segénéralisenttrèsvite,permettantaux
artistesd’enregistrersanspasserparl’intermédiaired’unstudioetdesefaireconnaître.Un
«homestudio»estunstudiominiature,àuncoûtaccessiblegrâceà l’informatisationet la
numérisation.

Les labelspeuventêtresréduitsàdescataloguesd’artistesetd’œuvres : ils sontuncanalde
promotiondesartistesetdeplacementdestitres.Ilspeuventavoiruneduréedevieéphémère,
carilsdépendentbeaucoupdesartistesetdeleurdéveloppementpersonnel.Ilssontécono-
miquementfragilescarilsreposentsurquelquessuccèspourrentabiliserl’ensembledeleur
catalogue.Les labels sontengénéralguidéspar lapassionetunespritpionnierenmatière
decréation:cesontlesintermédiairesobligésentrelesartistesetlesmaisonsdedisques.Les
maisonsdedisquessontparcomparaisonavanttoutdesentreprisesmoyennesougrandessou-
cieusesderentabilité.Leslabelsetmaisonsdedisquesviventdelaperceptiondesdroitssurles
œuvresproduitesetdistribuées.

L’Ile-de-Franceconcentre38,1%desstudiosderépétitionset30,4%desstudiosd’enregistre-
ments,ainsique58,6%deslabelsetmaisonsdedisques.Sur532labelsetmaisonsdedisques
présentesenIle-de-France,45setrouventenSeine-Saint-Denis(93)et84dans lesHauts-de-
Seine(92),soit24,2%.ToujoursenIle-de-France,leVIIIeetleIXearrondissementsdeParis
concentrent laplusgrandepartiedes labelsetmaisonsdedisques, tandisque les studios se
situentplutôtenpremièrecouronne,peut-êtreparcequ’ilsdemandentbeaucoupd’espaceet
n’ontpasbesoindesesituerencentreville,aucontrairedeslabelsetmaisonsdedisquesqui
sontlecentre(ausenspropreetfiguré)del’industriedelamusique.
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Dansl’industriedelamusiquecommedanslaplupartdesautressecteurs,lesactivitésprincipa-
lesetproductricesdevaleurajoutéeonttendanceàsesituerdanslescentresurbains(pour
profiterdeseffetsd’agglomérationetpourdes raisons symboliques), tandisque lesactivités
secondairespeuproductricesdevaleursesituentdansdesespacespluspériphériques(Landry
etBianchini,1995;Burnett,1990;Frith,1992).Lesstudiospeuventêtreassimilésàdes«foot-
looseindustry»,desactivitésrelativementindifférentesàleurenvironnementterritorial,mais
trèssensiblesàunelocalisationrationaliséepermettantunaccèsoptimumauxintrantsdepro-
ductionetàleurrelationaveclesautresréseauxdeproduction.

2.2.Lesréseauxdereproduction:labanalisationdelahautetechnologie:

Historiquement, l’industriede lamusiqueaévoluéparcycles(Frith,1992) : les innovations
enmatièredesupportontrythmélacroissancecycliquedecesecteur,duphonogrammede
E.Berlinerjusqu’auMiniDiscdeSony.

Aujourd’hui, le coût de la reproduction ne représente que 11%des coûts de productions,
moins que l’enregistrement ! Pour en arriver là, des investissements très importants et une
concurrencetrèsviveentresmajorsontpousséàuneinnovationpermanenteenmatièrede
support.Audébutdesannées80,c’estlamisesurlemarchéduCDparSonyetPhilipsquia
relancél’industriedelamusiquedanssonensemble.Paradoxalement,touscesinvestissements

Donnéesbrutes Donnéesbrutes

Ile-de-France Province
TotalFrance Ile-de-France/

%

Studioderépétition

Studiosd'enregistrement

Labelsetmaisons
dedisques

Province

131

147

532

344

484

908

475

631

38,1

30,4

58,6

Tableau1.LaconcentrationdesactivitésdecréationenIle-de-France(source:Calenge,2001)

476
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etl’introductiondelahautetechnologie
dans l’industrie de lamusique ont fina-
lement fait de la reproduction de pho-
nogrammesd’unequalitécroissanteune
opérationpeucoûteuse.

Le pressage de CD ou deMini Disc est
un processus très automatisé, mais qui
requiertdesconditionsdrastiquesdefabri-
cation, d’où des investissements initiaux
trèsimportants.Engénéral,lesunitésde
fabrication appartiennent à des groupes
industrielsspécialisésdanslepressageet
la reproduction qui cherchent à rester
le plus compétitif possible en favorisant
la recherche d’économies d’échelles, et
doncdesinvestissementsdansdesrégions
industrielles communicantes où lamain
d’œuvreestrelativementbonmarché.Ils
peuventà l’opposéchercheràrépondre
aux besoins interstitiels des petites com-
mandes et des livraisons d’appoints qui
nécessitent une certaine proximité avec
lesdonneursd’ordresetlesmarchés.

EnFrance,lesunitésdereproductionssesituentsurtoutenrégionparisienne,prèsdesmar-
chés.Ellesviventensymbioseavec lesréseauxdecréation:certainesappartiennentdirecte-
mentauxmajorsprésentessurParis,d’autressespécialisentdanslespremiersdisqueset les
auto-produits.L’industriedelamusiqueparisienneabesoindecesunitéspourrépondreaux
besoinsàcourtterme,auxpetitescommandesetauto-productions.

2.3.Lesréseauxdedistributionenrecomposition

C’estsurladistributionquereposepourleséditeursl’écoulementdeleurproduction,etdonc
leurchiffred’affaire.

Localisation Nombre
d'unités

Ile-de-France 18

dont Paris 9

2
e
arrondissement

8
e
arrondissement

10
e
arrondissement

15
e
arrondissement

17
e
arrondissement

18
e
arrondissement

SeineSaint-Denis(93)

Val-de-Marne(94)

Seine-et-Marne(77)

Province

TotalFrance

Hauts-de-Seine(92)

Banlieue 9

23

41

1

2
1

2

1

2

2

3

2

2

Tableau2.Répartitiondesgraveursetpresseursdedisquesen
 France(Calenge,2001)
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Depuisquelquesannées,desimples intermédiaires lesdistributeurssontdevenus lesacteurs
stratégiquesdusecteur.Ilssesontconcentrésenmoinsd’unedizained’entreprises,cecipour
fairefaceàlamontéedesinvestissementsnécessairesàl’appropriationdesnouveauxmodesde
diffusion(TVsatellite,câbleetradionotamment).Celas’esttraduitpardesfusions,desparte-
nariatsetdescontratsdediffusion.Cetteconcentrationaparfoisfavoriséleséditeursauseindu
réseaudecréation,etlesréseauxdecommercialisation,enamontetenavaldeladistribution:
d’uncôtélesgrandsgroupesdumultimédiapossédantdes«majors»commeAOL-Time-War-
nerouVivendi-Universalcontrôlentdeplusenplusàlafoislecontenuetlesinfrastructuresde
diffusion,etdel’autreleschaînescommercialespuissantescommeVirginoulaFNACoude
grandsdistributeursnonspécialiséscommeCarrefourouAuchandictentdeplusenplusleurs
conditionsaumarché.

Ladistribution,enjeustratégique,estdoncl’objetd’uneconcentrationàlafoishorizontaleet
verticale.Malgrétout,ellerestemarquéeparlapersistancedesschémasd’organisationnatio-
naux.

L’organisationestdifférenteselonqu’ils’agitd’unedistribution«physique»desphonogram-
mesoubiend’unedistribution«immatérielle»pardescanauxmédiatiques.Laconcentration
deladistributionetlafocalisationsurcertainsproduitspeuventamenerlesintermédiairesclas-
siquesàsefaire«court-circuiter»pardessolutionsalternatives,àlafoismoinscoûteuses,plus
diversifiéesetplusfacilementaccessibles.

Ladistributiondephonogrammesestdeplusenplusconcentréedanslesmainsdechaînes«
multispécialisées»commelaFNACoudegénéralistes,etenparticuliertouslesgrandsgroupes
deladistributionengrandesurface.Multispécialistescommegénéralistesdisposentd’unpou-
voirdepressiontrèsimportantpourobtenirdesremisessystématiques.Maispourlesgrandes
surfaces(quireprésentent40%desventesdeCDenFranceen2000d’aprèsleSNEP),lespho-
nogrammesnesontquedesproduitsd’appelsproposésennombreréduitetàprixtrèsbas,
tandisqueleschaînesmultispécialistesrentabilisentaumaximumlacommercialisationdesCD
pardesprixrelativementélevésetunrépertoireplusétoffé.Lespetitsdistributeurssontfragi-
lisésparcetteconcurrence,etnepeuventsurvivrequesurles«niches»dumarché.

Acôtédeladistributionclassiquerecomposéeautourdequelquesgrandeschaînes,degrands
réseauxmédiatiquesseforment:Vivendi-UniversaletAOL-Time-Warnersontdesconglomérats
médiatiquesinternationauxquiparlebiaisd’alliances,defusionsetdepartenariatscherchent
à contrôler à la fois « le contenu et le contenant ». Lamusique tend alors à ne plus être
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qu’uncontenumédiatiqueparmid’autres,objetsdesynergiespotentiellementillimitéesavec
lesautresproduitsmédiatiques,parfoisàl’échellemondiale.Latélévision,lecinéma(toutpar-
ticulièrement)etlaradiopermettentdespromotionscroiséesoùlamusiquetientunebonne
place.

Cesgrandsréseauxmultimédiass’attachentaussiàcontrôlersinonlaproduction,dumoinsla
commercialisationoulesdroitsd’utilisationdessupportstelsquelesbaladeurs,lecteursMP3,
lecteursDVD,télévisionsetc.Sony,àlafoismaisondedisqueetgéantdel’électroniquesemble
àceniveauplusavancéquecesrivauxenproposanttouteunegammedeproduits«commu-
nicants»supportantplusieursapplications,cequipasseaussipardenombreuxpartenariats.
Lebutavouéetderendreaccessibletouslescontenusmédiatiquessurtouslescontenants,au
profitdesgrandsgroupesmultimédia.Stratégieambitieusemaisdifficileàmaîtriser,commele
prouvelafaillitedeVivendi-Universalquiserecentresursesactivitésprincipales.

2.4.Lesréseauxdeconsommation:

Laconsommationsediviseenplusieursréseauxenfonctiondesesmodalitésetdeseslieux.
Onpeutdistinguerlaconsommationd’uneprestationdeservicecommelesconcertsetlacon-
sommationd’objetsculturelscommelesdisques,etunecatégorieintermédiairequesontles
servicesmédiatiquescommelesprogrammestélévisés.Lesterritoiresdelaconsommationont
deséchellesetdesimplicationsdifférentespourlesréseauxdeproduction: lerôledescon-
sommationsdeproximité(chezlesdisquaires)oudecontact(enconcert)estprimordialpour
entretenirlavitalitédesréseauxdecréation,grâceàdesinteractionsfortesentreslesconsom-
mateursetlesartistes.Lesréseauxdeconsommationparlescanauxmédiatiquessontbeaucoup
pluspassifsetserecomposenttrèsviteaveclamultiplicationdesbouquetsmultimédiasetdes
partenariatsdediffusion.Lesréseauxdeconsommationdedisquesn’évoluentpasaumême
rythme,sicen’estqu’onpeutobserveruneconcentrationtoujoursaccruederrièredesensei-
gnesconnues,etunepolarisationsoitdanslescentresvillessoitdansleschaînescommerciales
enpériphériedesgrandesvilles.

On peut également approcher la consommation en terme d’aires de marchés, ayant des
attributsspécifiques.D’aprèsleSNEP,lemarchédudisqueesttrèsmarquéparlasegmenta-
tionnationaleetleslangues:certainsmarchéstrèsprofitablessontexclusivementnationaux,
commelavariétéfrançaiseoulacountryaméricaine.Ilexistefinalementassezpeud’artistes
connusdans lemondeentier,malgré leur forte visibilité.Parcontredesnichesdemarchés
internationales,commeleJazz, lamusiqueélectroniqueouclassique,desstylesdemusiques
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assezminoritairesévoluentauseind’uneaudienceinternationale.LaFranceestainsidevenue
exportatricenettegrâceàlamusiqueélectronique(conventionduMIDEM2000et2001).

La France a un marché assez diversifié avec une forte composante nationale, et exporte
à peu près autant qu’elle importe. La région parisienne est une région de consommation
particulièrement riche et diversifiée, notamment grâce à une émulation entre les réseaux
de création et de consommation (les concerts sont des points de contacts primordiaux
entrelesdeux),grâceaussiàl’exclusivitédecertainsévènementsmusicaux,grandsconcerts
internationauxouconcertslocaux,latailledel’agglomérationpermettantàlafoisd’attirerles
grandesoccasionsetd’entretenirunfoyerdecréationtrèsactif.Certainsstylesmusicauxde
«niche»sontparticulièrementconcentrésauseindel’agglomération,notammentleRap,la
musiqueélectroniqueetlavariétéfrançaisepop-rock.Lalittératuresurlacréativitéartistique
des grandes villes et le foisonnement créatif lié à la sociologie des artistes nemanque pas
(Beckeretal.,1993;Benhamou,1996;Côté,1998;Huetetal.,1978).

Lesréseauxdeconsommationnesontpaspassifsdans lamiseenplacedes innovations : ils
nesecontententpasd’accepterouderefuseruneinnovation,ilsparticipentactivementàleur
miseenplace.Enl’occurrence,cesontlestransformationsdespratiquesdeconsommationqui
guidentlepluslechangementactuelduparadigmedeproduction.

3.Innovationtechniqueetéconomique:larecherched’unnouveauparadigmedeproduction
etsesexpressionsspatiales

L’innovationlaplusimportantesurleplantechniqueestleformatMP3quipermetdetrans-
féreretdeliredesfichiersavecunegrandesouplesse.Cetteinnovationestliéeàlamiseen
placed’unréseauàhautdébit,dontl’extensionlimiteladiffusion.

Le formatMP3 – ouMPEG-1AudioLayer 3 – est à l’origine unenorme internationale de
codaged’animations sonoreset visuellesmiseaupointau seinde l’ISO(ISO,1999)devant
faciliterledéveloppementdelatélévisioninteractive(Leyshon,2001).

L’ISOn’avaitcependantpasenvisagél’usagequiaétéfaitduformatMP3:celui-cipermetde
réduirelatailledesfichiersaudio,lesrendantfacilesàtélécharger.Lesprogrammesdecom-
pressionpermettentderéduireconsidérablement la tailledesfichiers.Unmorceaude trois
minutesprendraitàpeuprès30mbdemémoireet90mndetéléchargementsurunCD,contre
3mbdemémoireet10mndetéléchargementauformatMP3.
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Ilestdoncpossibledetransféreravecunmatérielpeuonéreuxdelamusiqueauseinduréseau
Internetsousformesdecodesdigitauxsansl’intermédiationd’unsupportphonographique.
LesfichiersMP3sontunnouveausupportmusical,maiscontrairementauxancienssupports
baséssurdesphonographes,lesfichiersMP3sontreproductiblesàpartird’uneconfiguration
standardsurunmatérielabordable.Lamisesurlemarchédenouveauxformatsdereproduc-
tiondelamusiqueaétéautrefoistoléréeparl’industriedelamusiquemalgrélerisquedepira-
tage(cassetteaudioouminidisc),maisleformatMP3estaucontraireàl’origined’uneréaction
forte,etd’unclivage.

LeformatMP3etlatechnologienumériquesontvussoitcommeunemenacepourlemodèle
actuel de reproductionde l’industrie de lamusique, soit au contraire comme lemoyende
remettre en cause le système actuel et ses hiérarchies qui lèsent les petits producteurs et
artistes.

Enfait,ledevenirdel’industriedelamusiqueestunelutteentredeux«lobbys»auxambitions
trèsdifférentespourcontrôlerchacuneàsonavantagelanouvelletechnologie.D’uncôté,les
majorsetlesgrandsgroupesmultimédia,quiontd’abordbloquédanslamesuredupossible
ledéveloppementdessitesdetéléchargementgratuit,etquicherchentmaintenantàmettre
enplacedesplates-formespayantes.Del’autre,unemyriadedeconsommateurspassionnés,de
musicienscherchantàsefaireconnaître,dedisquaires,desitesdeVPC(venteparcorrespon-
dance)etdelabelsquiontintérêtàcequ’InternetetlesMP3restentunebasegratuiteàleur
activité.Lepointcommundecesdeuxlobbysestleurmétropolisation:d’uncôtédegrandes
multinationalesquidéveloppentdesstratégiesauniveaumondialmaisavecunancragemétro-
politain,del’autredesstructureslocalesquidéveloppentsurtoutdesrelationsdeproximités
(Hesmondhalg,1996;Leyshonetal.,1998;Negus,1996,1998).

3.1.Unsystèmeindustrieldivisé:

1.Leréseaudecréation :globalement, les labelsontplutôtbienaccueillicette technologie
imprévue,carelleleurpermetdepromouvoirdestitresdeleurcataloguesansintermédiaires.
InternetpermetégalementundéveloppementconsidérabledelaVPC.Danslamesureoùles
labelssontsurtoutguidésparlebesoindefairelapromotiondeleurcatalogue,Internetestun
outiltrèsintéressant.

Lesmaisonsdedisquesparcontreonteutuneattitudefranchementhostileenverslespoten-
tialités–réaliséesounon–dutéléchargementnumérique.Letéléchargementdetitressans
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acquittementdesdroitsd’auteursetdereproductionlèselesartistesetmenacedirectementla
sourcederémunérationdesmaisonsdedisques.Celles-ciontfaitappelauxEtats-Uniseten
EuropeauxgrandssyndicatsdeproducteurspourfaireinterdiredessitescommeNapsterpar
uneactionenjustice,maisd’autresservicessontapparusquiprésententlaparticularitédene
pasavoirbesoindeserveurcentral,cequirendimpossibleleurneutralisation.

Lesgrandesmaisonsdedisquessontmalgrétouttentéesdeseservird’Internetpoursemettre
directementencontactaveclesconsommateurs.Ellesontl’avantagedeposséderdescatalogues
trèsétendusdanstouslesstyles,qu’ellespeuventmettreàdispositionetcommercialiseràcon-
ditiondelesnumériser,cequiesttrèslongettrèscoûteux.

LesartistesetlabelsindépendantsquantàeuxenvisagentplutôtInternetcommeunmoyende
faireconnaîtreleurmusiqueàunvastepublicsanspasserpardesintermédiairesquifontpayer
ladistributionouquiimposentleursrègles(refus,délais,image…).Denombreusesalternatives
auxlabelsclassiquesetauxproducteurssemettentenplacegrâceàInternet,enrapprochant
leréseaudecréationetdeconsommation,eninstaurantdesliensprivilégiésetdespossibilités
d’interactionsaccrues.Laproximitéspatialequ’offrentlesgrandesagglomérationsesttrèsposi-
tivepourledéveloppementdecegenredeliens,enpermettantdefaireaboutirconcrètement
lescontactsétablisparInternet:allerchezundisquaire,àunconcert,uneauditionetc.

Onretrouvedoncdeuxlogiquesdifférentes:d’uncôtéuneexploitationcommercialed’Inter-
netpourrenforcerlastratégieglobaledesmultinationales,etdel’autrelapossibilitédes’af-
franchirdesintermédiairesetdecréerdenouvellesmédiationsaveclesconsommateurs.Mais
dansaucundescasunmodederentabilisationn’aététrouvé,sicen’estindirectementparla
promotionetparlaconstitutiondebasesdedonnéestrèscomplètessurlesconsommateurset
leursgoûts.

2.Leréseaudereproductionn’estparadoxalementpastropinquiétéparlamontéeenpuis-
sancedesnouveauxsupportsMP3.Lespetitesentreprisesquisesituentenrégionparisienne
profitentd’Internetpourmettreenplacedessystèmesdepetitescommandesàlademande:
lesartistesquis’auto-produisentouleslabelspeuventenvoyerdestitresnumérisésdirectement
àl’usinedepressage.

D’autrepart,iln’estpasévidentquelesfichiersMP3remplacentlesphonographes:ilsepeut
quelesdeuxtypesdesupportscohabitentassezbien.L’attachedesconsommateursaudisque
esttrèsforte,leMP3paraîtparcomparaisonfroidetéphémère.Deplus,lapossibilitédegraver
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destitresauformatMP3surdesCDoudesMiniDiscpermetd’opérerunecohabitationhar-
monieuseentrelesdeuxtypesdesupports.

L’industriedelamusiqueapeutêtreépuiséelesrecourstechniquespouraméliorerlaqualitéet
leprixdessupportsphonographiques.LeMiniDiscetlescassettesnumériquesn’ontrencontré
qu’unmédiocre succès,malgrédes investissements considérables,notammentde lapartde
Sony.LeCDsemblesatisfaireamplementlesconsommateurs,d’autantplusqu’ilestmaintenant
possible de les graver avecun équipement  bonmarché.En fait, ce sont les supportsDVD
qui prennent le relais, lemultimédia et toutes ses possibilités prend lepas sur les supports
strictementaudio.

3.Leréseaudedistributionestleplusbouleversé.L’innovationaunedéfinitionéconomique:
ellepermetuneréductiondescoûtsdeproduction.Etc’esttrèscertainementsurladistribution
que joueau seinde l’industriede lamusiquecettebaissedes coûts.Onpeutendistinguer
deuxeffets:l’élargissementduchamptraditionneldeladistribution,etleremplacementdes
réseauxtraditionnels.

Danslepremiercas,InternetpermetsurtoutàdeslabelsoudessociétésdeVPCd’élargirle
nombredeleursclientspotentielsetdefaciliterlescommandes.Denombreuxlabelsvendent
directementleursdisquesparcorrespondance,àdesprixattractifsetsanspasserparlesinter-
médiairesquiopèrentune sélection sévèredesdisquescommercialisés.Lesgrandsdistribu-
teurscommelaFNACetVirginrattrapentleurretardenmettantenplacedessitespourrendre
leurcatalogueaccessible,maisilsneproposentriendenouveau.Onassistedoncàlamiseen
placed’uneconcurrenceentresdistributeursetmaisonsdedisquesoulabelspourseposition-
nersurlaVPCparInternet.

Dansledeuxièmecas,Internetpermetdetransféreretdetéléchargerdirectementdesfichiers
MP3, ce qui risque à long terme de changer durablement le réseau de distribution. Dans
ce cas-ci, lesmajorspourront-ellesmettreenplacedes systèmespayantset rentables,ou les
partisansdelagratuitévont-ilsréussiràleslaminer?Ilestprobablequelesdeuxfinssentpar
coexister : lesmajorsont l’avantagedeposséderdescataloguestrèsvastes(àpeine12%des
titresdescataloguessontactuellementenvente!),etdanslecasoùellessontintégréesàdes
groupesmultimédias,depouvoirproposerdenombreuxservicesintégrés.Cependant,onpeut
constaterladifficultéqu’ontlesmajorsàcontrôlerleséchangeslibresdefichiersMP3.
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Une cartographiedes sites dédiés au téléchargementde lamusique réaliséeparA.Leyshon
(2001)baséesurlalocalisationdeleurscréateursmetenévidenceunfoisonnementautourdes
grandsfoyersurbains,d’abordenCalifornie,puisautourdeNewYork,Chicago,puisavecun
peuderetardlesgrandesmétropoleseuropéennes,Londresnotamment.Celapeutconfirmer
l’hypothèsedu renforcementdes liensdeproximitésentres foyersdecréationset foyersde
consommationgrâceàInternet.

Lagrandeinconnuerestefinalementlaréactiondesconsommateursauxnouveauxmodesde
distribution.L’industriede lamusiqueétait jusque làguidéepar lacapacitédes réseauxde
productionàrépondreefficacementàlademandelatente,tandisqu’Internetpermetunren-
versement:lesconsommateursguidentenpartielesréseauxdeproduction.Lechangementde
rythmeestpatent:lestitrescirculentàgrandevitesse,cequidemandeunegranderéactivitéde
lapartdel’offre.

4.Leréseaudeconsommations’imposedanslamiseenplacedel’innovation.Lesréseauxde
consommationjouentdéjàungrandrôledanslaconcentrationdesréseauxdecréationausein
desgrandesmétropoles:lesinteractionsentresartistesetconsommateurs–lorsdesconcerts
surtout,maisaussichezlesdisquaires–permetdedéfinirlestendancesetdesélectionnerles
artistes.Cecaractèremétropolitaindel’industriedelamusiquerenforcelemodèledelamétro-
poleculturelletellequeladécritBorisGrésillon(2002).

CesinteractionssontencorepluspousséesgrâceàInternet.Cesprojetsd’unemusiquelibrede
touteentraveetdesoucisd’argentssontengénéralutopiques,maislesinitiativessonttrèsnom-
breusesetcréatrices.Aterme,l’augmentationdesinteractionsentresconsommateursetcréa-
teurssurInternetgénèreuneaccélérationdesdéfinitionsdetendancesetuneaméliorationde
laconnaissancedesmarchés.Ilcatalyseetdensifielesinitiativesetlesopportunitésauseindes
«champsdecréation»(Scott,2000).Toutescesinnovationssontnéanmoinsdépendantesdela
réactiondesinstitutionsquitententderégulercesnouveauxoutils(PetersonetBerger,1996).

3.2.Comments’adaptentlesréseauxinstitutionnels?

L’efficacité des réseaux institutionnels expliquent pour certains auteurs (Power et Hal-
leuncreutz,2002)laprospéritédecertainssystèmeslocauxdeproductiondelamusique.En
particulier, lacapacitédesréseaux institutionnelsàmobiliser lesdifférentsacteurs locauxet
ànouerdes liensaveclesgrandesmultinationalesdudisque,ainsiqueleurvolontédefaire
respecterlesdroitssontdéterminantsdansl’existenced’unsystèmeagglomérédeproduction
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viable.Lesretoursfinanciersquepermettentlesdroitsd’auteursentretiennentlacréativitéet
lapossibilitéd’élaborerunsavoir-fairelocalrecherchéparlesmultinationalesquisontàmême
d’exploiteretdefairerespecterlesdroitsd’auteursdanslemondeentier.Lesmultinationales
dudisque semblentêtre l’élémentessentielavec lesdiverses institutionsde l’existenced’un
systèmelocaldeproductionefficace,contrairementàbeaucoupd’idéesreçues.Maiscomment
lesinstitutionss’adaptent-ellesauxévolutionstechniquesdeladistributiondelamusiquequi
remettentencauselerespectdesdroits?

Lesinstitutionsquirégulentlefonctionnementdel’industriedelamusiquesontnombreuses.
Lesacteursdel’industriedelamusiquecommeceuxducinéma(Scott,2001)sontsoucieuxde
défendreleursintérêts.Lesétatssepréoccupentd’autrepartdelajusterépartitiondesbénéfi-
cesetdelaprotectiondesindustriesculturellessynonymesdeprestigenational.

L’organisation institutionnellede l’industriede lamusiqueestdonc très compliquée : on y
trouvedesorganismeschargésdelacollectedesdroitsd’exploitations(la«SociétédesAuteurs,
Compositeurs et Editeurs deMusique » ou SACEM), des syndicats chargés de protéger les
intérêtsd’unebrancheprofessionnelle(le«SyndicatNationaldesEditeursetProducteurs»
ouSNEP,et«l’UnionFrançaisedesProducteursIndépendants»ouUFPI),desorganisations
chargéesdecollecter les informationsetdeladistribuer(commele«Centred’Information
pourlesMusiquesActuelles»ouIRMA),etdesorganismesdesurveillance.Lessyndicatsde
producteursetdemaisonsdedisquesfonctionnentsurtoutcommedeslobbys:àlasuitede
laRIAA(RecordingIndustryAmericanAssociation)auxEtats-Unis,lesproducteursfrançaiset
desautrespaysd’Europeontvivementréagiàl’existencedesitesdetéléchargementcomme
Napsteretobtenusafermetureaprèsuneactionenjustice.Lessyndicatsdeproducteursver-
rouillentl’exploitationdessitesdédiésauxartistesenajoutantdesclausessupplémentairesaux
contratsd’exploitationleurdonnantlemonopoled’exploitationdessites.

L’actiondessyndicatsestdevenuepluspragmatiqueunefoisletempsderéactionpassé:ils’agit
poureuxdecontrôlerl’innovationetsesdébouchés.Lesstructuresdeformationdestechni-
ciensdusecteurdispensentdésormaisdesformationsadaptéesauxnouvellestechnologies,et
lesmajorssesontemparésdesinnovations.LaSACEMsefaitfortd’obtenirlespaiementsdes
droitspour lesœuvresdiffuséespar Internet,mais lesprécédents juridiquesqui luipermet-
traientd’arraisonnerles«pirates»nesuffisentpas,d’autantquelesartistessontsouventtrès
partagéssurlaquestion.Conservatriceparessence,lesinstitutionsontdumalàs’adapteraux
nouvellestechnologiesetàleursenjeux,maisilnefautpasdouterdelacapacitéderésilience
dusystèmedeproductionmêlantlesentrepreneursetlesinstitutions.
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L’industriedelamusiqueserecomposedoncsousleseffetsd’uneinnovationàl’ampleurcon-
sidérable.Lamusiquesuitenceladenombreusesautresindustries,enmarcheversunsystème
àlafoistrèsinternationaliséettrèssensibleauxterritoiresdanslesquelselles’insère.Unefois
lesacteursde l’industriemis surunpiedd’égalitépar la forcedes réseaux,c’est lepouvoir
desterritoiresetleurscapacitéscréatriceetinnovatrice,laforcedessystèmesd’encadrement
institutionnels,quicompteracommeélémentstratégiquedelacompétition.Ilexisteencela
des«régionsquiperdent,etdesrégionsquigagnent»(G.Benko,A.Lpietz,1992).

Bibliographie.

ALEXANDER(P.J),1994,«Entrybarriers,releasebehaviour,andmulti-productfirmsinthe
musicrecordingindustry».Reviewofindustrialorganization9,85-98.

ALEXANDER(P.J),1996,“Entropyandpopularculture:productdiversityinthepopularmusic
recordingindustry”.Americansociologicalreview61,171-174.

ATTALI(J),1984.Noise:thePoliticalEconomyofMusic.MinessotaUniversityPress,Minneapolis,
MN.

BECKER(H),DUBOST,F.,HENNION,A.,MENGER,P.,etal.,1993.Lesprofessionsartistiques.
Dunod,Paris.

BENHAMOU(F),1996.L’économiedelaculture.Ladécouverte,Paris.
BURNETT(R),1990.“Concentrationanddiversityintheinternationalphonogramindustry.
University ofGothenburg,Gothenburg, Sweden”.Gothenburg studies in journalism and
masscommunication1.

CALENGE (P), 2001,L’industrie de la musique en région parisienne.Mémoire deDEA (dir.G.
Benko,P.Beckouche),Paris,UniversitédeParis-1.

Centred’InformationetdesRessourcespourlesMusiquesActuelles(IRMA),2000.L’officielde
lamusique2001.IRMAEdition,Paris,912p.

CÔTÉ(G),1998.Processusdecréationetmusiquespopulaires.L’Harmattan,Paris.
FRITH(S),1992.«Theindustrialisationofpopularmusic».InLull,J.,(Ed.),PopularMusic
andCommunication.Sage,NewburyPark,49-74.

GIBSON(C),MURPHY(P),FREESTONE(R),2002,“EmploymentandSocio-spatialRelations
inAustralia’sCulturalEconomy”.AustralianGeographer,vol.33,2,173-189.

GRABHER(G),2001,“Ecologiesofcreativity:theVillage,theGroup,andtheheterarchicorga-
nisationoftheBritishadvertisingindustry”.EnvironmentandPlanning,A33,351-374.

GRÉSILLON(B),2000.Berlin,métropoleculturelle.Thèsededoctorat,Univ.ParisI,Paris,554p.



                                   117
Volum

e! 2002 - 2

HESMONDHALGH(D),1996.“Flexibility,post-fordismandthemusicindustries”.Media,cul-
tureandsociety18,469-488.

HUET(A.J),ION(J),LEFÈBVRE(A),PERON(R),1978.Capitalismeetindustriesculturelles.Pres-
sesUniversitairesdeGrenoble,Grenoble.

ISO,1999.IntroductiontoISO.http://iso.ch/infoe/intro.htm/
LANDRY(C),Bianchini(F),1995.Thecreativecity.Demos,London.
LEYSHON (A), 2001, “Time-space (and) digital compression : software formats, musical
networks,andthereorganisationofthemusicindustry”.EnvironmentandPlanningA33
(1),49-77.

LEYSHON(A),MATLESS(D),REVILL(G),1998.“Introduction:music,spaceandthepro-
ductionofplace”.In:Leyshon(A),Matless(D),Revill(G).(Eds.),Theplaceofmusic.Guil-
fordPress,NewYork,1-130.

MILLET(F),2000.L’annéedudisque2000.MusicBusinessPublishing,Paris,144p.
NEGUS(K),1998.“Culturalproductionandthecorporation:musicalgenresandthestrategic
managementofcreativity in theUSrecording industry”.Media,Culture,andSociety20,
359-379.

NEGUS (K), 1996. “Popularmusic in theory : an introduction”.WesleyanUniversity Press,
HanoverandLondon.

PETERSON (R.A), BERGER (D.C), 1996. “Measuring industry concentration, diversity, and
innovationinpopularmusic”.AmericanSociologicalReview61,175-178.

PICHEVIN(A),1997.Ledisqueàl’heured’Internet.L’Harmattan,Paris.
POWER(D),2002,“CulturalIndustriesinSweden:AnAssessmentoftheirPlacesintheSwe-
dishEconomy”.EconomicGeography,2002,103-127.

POWER(D),HALLENCREUTZ(D),2002,“Profitingfromcreativity?Themusicindustryin
Stockholm,SwedenandKingston,Jamaica”.EnvironmentandPlanningA,34,1833-1854.

RONY (H), 2001. «Production musicale, internationalisation et numérique: quel
avenir?»,Géoéconomie17.

SADLER(D),1997.«Theglobalmusicbusinessasan information industry : reinterpreting
economiesofculture»,EnvironmentandPlanning,A29,1919-1936.

SCOTT(A.J),1988.Newindustrialspaces:flexibleproductionorganisationandregionaldevelopment
inNorth-AmericaandWesternEurope,London:Pion.

SCOTT(A.J),RIGBY,D.,1996.“Thecraft industriesofLosAngeles :prospectsofeconomic
growthanddevelopment”,Berkeley,CaliforniaPolicySeminar,vol.8,n°5.

SCOTT(A.J),1999a. “TheUSrecordedmusic industry :on therelationsbetweenorganiza-



118                 

Vo
lum

e!
 2

00
2 

- 2

tion, location, and creativity in the cultural economy”.Environment andPlanningA31,
1965-1984.

SCOTT(A.J),1999b.“Theculturaleconomy:geographyandthecreativefield”.Media,Cul-
ture,andSociety21,807-817.

SCOTT(A.J),2000a.Theculturaleconomyofcities.London,SAGEPublications,245p.
SCOTT(A.J),2000b.“Frenchcinema.Economy,PolicyandPlaceintheMakingofaCultural-
ProductIndustry”.Theory,Culture,andSociety,17(1),1-37.

UnionFrançaisedesProducteursPhonographiquesIndépendants(UPFI),2000.Livreblanc:les
conséquencesduprojetderapprochemententreAOL-Time-Warner-EMI-Virginsurlemarchéfrançais.
Paris.

WYNE(D),1992.Thecultureindustry,Avebury,Aldershot.

PierricCalengeestdoctorantàl’UniversitédeParisIPanthéon-Sorbonne.
p_calenge@hotmail.com
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