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Le d veloppement de I’ dition de poche en France a pos le probl me de la coexistence
d’un processus d’industrialisation et de contraintes de 1 gitimation culturelle. Au mythe
d’une culture d pourvue d’obstacles conomiques s’est juxtapos e lar alit industrielle
d’une fili re prise entre logique de compl mentarit et logique de substitution.

Les r flexions que nous proposons ici sont fond es sur les donn es conomiques et sur

I'analyse du discours et des pratiques promotionnelles qui ont entour les principales

collections de poche au fur et mesure de leur cr ation. Ancr e dans I'industrie du livre,

cette d marche trouve aussi certains prolongements qui appartiennent plus r solument
une approche intersectorielle.

LA DEMOCRATISATION CULTURELLE A LA BASE DU DISCOURS PROMOTIONNEL DE L’EDITION DE
POCHE

SiT'on accepte la fois de prendre comme point de d part de I’ dition de poche
contemporaine la cr ation de la marque « Le Livre de Poche » en 1953, et de faire ici

I" conomie de ses pr curseurs (1), cette production ditoriale fonde sal gitimit sur une
ambition de d mocratisation culturelle dont rendent compte les documents
promotionnels des principales collections. « Par la qualit de ses textes, par sa

pr sentation 1 gante et solide, par son prix la port e de tous, “Le Livre de Poche”
constitue pour le grand public de langue fran aise, une collection incomparable » (slogan
de la campagne publicitaire de 1953, portant elle-m me pour titre : « Une suite
ininterrompue de Chefs-d’ceuvre »).

Le probl me se pose d s lors rapidement aux acteurs de I’ dition de poche de savoir
comment concilier d'une part une logique de masse li € un processus
d’industrialisation accrue et, d’autre part, une recherche de 1 gitimit culturelle.

1. Sur ce point et plus particuli rement sur I’ mergence de la notion de public du livre au Moyen Age, sur le
d veloppement des pratiques de stock et des techniques promotionnelles, ainsi que sur le r le des collections
populaires et des feuilletons, nous renvoyons notre recherche : Le d veloppement de I” dition de poche,
Approches des logiques d’imnovation et dindustrialisation dans la fili re du livre. Universit Paris 13-Villetaneuse,
Laboratoire des sciences de I'information et de la communication, 1996.
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Cette question de la1 gitimit culturellea t soulev e par Hubert Damisch dans un
article intitul « La Culture de poche », 0 I’ dition de poche est d crite comme une
entreprise « mystificatrice puisqu’elle revient placer entre toutes les mains les substituts
symboliques de privil ges ducatifs et culturels » (1964, p. 492). Au m me moment, au
travers des propos de Bernard Pingaud, Les Temps modernes voient dans le livre de poche
un « objet modeste, impropre la th saurisation, [dont I'] indignit m me fait [la]
valeur » et gr ce auquel « la lecture cessera d’ tre un privil ge » (1965, p. 1817).

Dans une perspective qui ouvre sur 'ensemble des industries culturelles, cette

probl matique est aussi pr sente chez Bourdieu pour qui « imposer sur le march  un
moment donn un nouveau producteur, un nouveau produit et un nouveau syst me de
go ts, Cest faire glisser au pass '’ensemble des producteurs, des produits et des

syst mes de go ts hi rarchis s sous le rapport du degr del gitimit acquise » (1977,

p. 40).

En formulant I'id e que la place prise par un nouveau produit culturel est
proportionnelle son niveau del gitimit , Bourdieu met en vidence 'enjeu de nature

conomique qui est attach  cette notion ; il y a donc lieu de supposer que la recherche
del gitimit par les producteurs de I’ dition de poche aura t un moteur de son

volution et de son d veloppement. La question est alors de savoir comment les
producteurs de I’ dition de poche ont cherch 1 gitimer leur production et comment
cette qu te del gitimit a contribu 1" volution de I’ dition de poche et son
expansion.

Enfin, la suite des auteurs de Capitalisme et industries culturelles (Huet et alii, 1977), nous
relevons encore que cet enjeu de 1 gitimit li I mergence des produits culturels est
soumis un double ph nom ne d’attraction, « ... certains redoutant les effets d'une
consommation culturelle de masse, parce qu’ils ne reconnaissent que la “culture

cultiv e”, d’autres se r jouissant au contraire de ce qu’ils croient tre le signe d’'une

“d mocratisation culturelle” croissante » (1977, p. 13).

L’ dition de poche est donc soumise un double champ d’attraction o s’opposent la
perspective d'un march de masse et lan cessit de sauvegarder les attributs d’une

1 gitimit culturelle. Siles diff rents modes de r solution de cet antagonisme permettent
de comprendre la diversification de I’ dition de poche, ils mettent aussi en vidence les
strat gies d velopp es par les diteurs pour d passer les instances traditionnelles de

| gitimation culturelle devenues impuissantes r pondre aux logiques industrielles.

DES INSTANCES DE LEGITIMATION CULTURELLE A LA LEGITIMATION EN VOIE DIRECTE

Les campagnes promotionnelles des diff rentes collections de poche peuvent se lire en
prenant appui sur 'analyse de Bourdieu selon laquelle la consommation culturelle de
masse a aussi pour moteur un syst me de r f rence aux formes 1 gitim es de la culture
cultiv e. De ce point de vue, le discours publicitaire initial, I'image de celui cit ci-
dessus, est la recherche d’un « juste milieu », d’'un registre suffisamment d mocratisant
pour largir son public, et suffisamment culturel pour tre acceptable aux yeux des
instances de | gitimation, le syst me ducatif et la critique notamment.

Mais ce point d’ quilibre n’a de sens que dans un contexte non concurrentiel. En
I'absence de collections de poche rivales, Le Livre de Poche peut ais ment en 1953
revendiquer la qualit de ses textes et I'esth tique de leur pr sentation tout en affirmant
s’adresser au plus grand public. D s lors que la concurrence se fait sentir, avec le
lancement de J’ai lu en 1958, le discours s’ carte brutalement de ce « juste milieu » et
s’organise en un syst me d’oppositions : « L’ ducation [...] ce ne sont pas les coles, ce
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sont les livres ouverts » ; « ... les ouvrages qui dorment dans les biblioth ques et ceux qui
vivent au contact du lecteur » ; « Parce qu’on veut placer ces textes illustres dans la poche
de tous les lecteurs, on n’a pas cru pour autant qu’il fallait les punir, c’est- -dire leur
donner des morceaux choisis » (annonce du lancement de la s rie Le Livre de Poche
Classique, 4 juillet 1958).

Une premi re convergence se dessine dans ces oppositions, qui cherche substituer aux
aspects acad miques de la « culture cultiv e » (syst me ducatif, biblioth ques, morceaux
choisis) une culture accessible chacun (« tous les lecteurs » ; «  bon droit, les Fran ais
veulent tout savoir »), en dehors des formes et des lieux r serv s (« pas con ue dans un
esprit scolaire » ; « emporteront dans leur poche »).

La qu te del gitimit passe ici par un discours qui d truit les instances | gitimantes

traditionnelles et s’adresse directement au public sur un registre d’ mancipation

culturelle : ce dispositif argumentatif vise r duire le r le du syst me ducatif dans la

formation de la culture tout en faisant du « Livre de Poche » le mode d’acc s privil gi

la culture, qui (au contraire du livre traditionnel) n’exerce pas de fonction de s lection
conomique ni intellectuelle.

Il sagit] d’une articulation importante dans la mani re dont se pose aux diteurs le
probl me delal gitimit de leur production ; elle met en effet en vidence nos yeux,
c t delavoie del gitimation traditionnelle fond e surlar f rence la critique et au
syst me ducatif, la recherche d’'une 1 gitimit en voie directe, assise sur le march lui-
m me.

Les instances qui participent lal gitimation culturelle pr sentent aux acteurs de

I’ dition de poche un ensemble de contraintes telles que la qualit des textes eux-m mes,

celle de leur tablissement et d° ventuels appareils critiques et, plus largement, I'apport

d’un ensemble p ritextuel comprenant des 1 ments tels que pr faces, notices

biographiques et parfois dossiers documentaires. Si le syst me ducatifest un 1 ment

central de ce dispositif de 1 gitimation, en m me temps qu’il constitue en lui-m me un

march potentiel, il interdit aux diff rents acteurs de I’ dition de poche de s’ carter

d’une ligne ditoriale sur laquelle se retrouvent les diff rents 1 ments ci-dessus. Le

syst me de 1 gitimation culturelle constitue donc un frein I'expansion de la production
ditoriale vers des types de production destin s un tr s grand public.

C’est ce point que la probl matique de lal gitimit et celle de I'industrialisation de la
fili re se rejoignent. Tout se passe en effet comme si les logiques conomiques et les
structures de distribution mises en place pour assurer le d veloppement d'une dition
de poche 1 gitimit culturelle (sch matiquement : diffusion large de produits faible
prix unitaire) appelaient une extension des politiques ditoriales vers des productions
d termin es plus ou moins nettement par la n cessit d’alimenter I'appareil de
distribution.

L’historique du d veloppement des s ries au sein des principales collections t moigne de
ce ph nom ne. Qu’il s’agisse du Livre de Poche, de J’ai lu ou de Presses Pocket, on
observe chaque fois une premi re phase de production situ e dans un noyau dur de

| gitimit culturelle, le domaine romanesque, puis un mouvement d’extension de la
production vers des genres ou des th mes situ s dans une p riph rie plus ou moins
proche de ce noyau, tels que I'aventure, ’humour, les activit s pratiques, le policier, les
mots crois s, le sentimental, I'astrologie... Pr cisons que cette volution ne se traduit pas
par une disparition du noyau initial qui continue au contraire d’ tre aliment .

Accompagnant cette ouverture des catalogues, le discours promotionnel marque lui-
m me un tournant par lequel s’effectue la transition d’une strat gie de 1 gitimation
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culturelle vers une strat gie de 1l gitimation de march . Il s’agit en fait, de la part des
promoteurs de ces collections, d’utiliser des donn es fournies par le march ou

pr sent es comme telles, ou des qualificatifs que ces m mes donn es appellent pour
remplacer un discours tir des instances de 1 gitimation culturelle. Un examen des
documents promotionnels fait appara tre trois groupes d’arguments qui entrent dans
cette strat gie.

* Le premier groupe est constitu par tout ce qui qualifie la production ditoriale. Les
termes ou expressions « chefs d’ceuvre », « sensationnels », « titres de premier plan »,

« titres de tr s grande vente », « best-sellers », « romans stars » sont parmi les plus

fr quemment utilis s par Le Livre de Poche, J’ai lu et Presses Pocket.

* Le second groupe d’arguments fait appel aux r sultats de vente. Le Livre de Poche
annonce par exemple pour L’Assommoir « 1000 exemplaires vendus par jour » en 1956,
puis « 370 000 exemplaires vendus en quelques mois » pour le Journal d’ Anne Frank
(1959). J’ai lu sollicite tr s souvent ce type d’ 1 ments : « 200 000 exemplaires en quatre
semaines, 300 000 en deux mois » (Le Talisman, de Marcel Dassault, 1971), « 30 millions
d’exemplaires en J’ai lu » (Guy des Cars, 1980), « 25 millions de livres vendus en J’ai lu »
(Barbara Cartland, 1993).

* Enfin, un dernier groupe d’arguments s’appuie sur lar f rence au cin ma, la

t 1 vision ou la presse, voire au th tre, comme supports d’adaptation de I'ceuvre
publi e ou comme source dans le cas des « novellisations ». Le Livre de Poche fait

para tre « trois succ s de lasc ne etdel’ cran, trois grands succ s de librairie » (La petite
hutte, ’Andr Roussin, Th r se Etienne, de John Knittel, Journal, d’Anne Frank, 1958), et
publie Les Liaisons dangereuses au moment o« le grand film de Roger Vadim dont tout le
monde parle vient de sortir dans les salles d’exclusivit » (1959). J’ai lu annonce par
exemple en 1970 «les ¢ 1 bres bandes dessin es de France Soir en livres illustr s »,

Les Amours ¢ | bres et Le Crime ne paie pas, pour un public « l'aff t d’une collection qui

d veloppe les sujets historiques popularis s par le cin ma etla t 1 vision », puis en 1991
«un excellent livre dont Kevin Costner a tir un film qui a s duit plus de 10 millions de
spectateurs travers le monde etd j plus d’'un million en France », et encore en 1993
«un polar au cin ma, un grand polar chez J’ai lu » (Madonna dans Body).

C’est dans ces types de discours que nous voyons la recherche d’une voie directe de

| gitimation. Il nous semble en effet qu'une des caract ristiques fortes de I’ dition de
poche r side dans le fait qu’elle a cherch  se dispenser des instances classiques de

I gitimation pour acc der wunel gitimit li e au march lui-m me. Dans sa globalit ,
mais aussi parfois au sein d’'une m me collection, I’ dition de poche se partage entre les
marques d’all geance au dispositif de la « culture cultiv e » et des gages donn s aux
publics non-initi s de ce dispositif. Il s’agirait en quelque sorte d’'une | gitimit de masse
venue se substituer (ou compl ter)lal gitimit institutionnelle. L’ dition de poche en
se pr sentant comme dispensatrice d’ mancipation parviendrait sa propre | gitimation
en faisant I’ conomie du passage — oblig dans le circuit de I’ dition traditionnelle — par
les instances habituelles de 1 gitimation. Elle constituerait alors un « champ » dans le sens
o Bourdieu emploie ce terme, c’est- -dire un espace de production culturelle autonome
« capable d’imposer ses propres normes tant dans la production que dans la
consommation de ses produits » (1979, p. III).

Nous trouvons par ailleurs dans les propos de ] rgen Habermas consacr s I’ dition de
poche et aux clubs de livres des 1 ments qui nous semblent susceptibles d’ clairer cette
notion de | gitimation en voie directe. En tudiant le passage de «la culture discut e la
culture consomm e » (1978, p. 167-174), Habermas souligne d’abord que la double
fonction mancipatrice du march facilite 'acquisition des biens culturels sur les plans
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conomique et psychologique. Mais, pour Habermas, loin de favoriser le d veloppement
de I'espace public (la culture discut e, objet de I'usage public de la raison), la
consommation culturelle participe I'effacement des instances de 1 gitimation ('espace
public litt raire) et favorise le d veloppement entre les producteurs et les publics de liens
directs chappant aux instances dispensant ou refusant lal gitimit : « Leurs organes
publicitaires internes [Habermas parle ici plus sp cifiquement des clubs de livres] court-
circuitent la communication puisqu’ils constituent le seul lien existant entre ' diteur et le
lecteur. Les clubs du livre r gissent leur client le sans qu’il y ait d’interm diaire entre
I' dition et lar ception —etce, I cartde lasph re publique litt raire. » (1978, p.
174)Cette recherche de 1 gitimation en voie directe revient en fait remplacer le
dispositif de la recommandation (celle de la critique, des libraires, et du syst me ducatif)
par un dispositif qui prend I'apparence du pl biscite en rendant compte des pratiques et
des choix du public.

LEGITIMITE EN VOIE DIRECTE ET REACTIVATION DU PROCESSUS D’INDUSTRIALISATION

Le fonctionnement de la fili re du livre nous para t aujourd’hui marqu par diff rents
I mentsli saud veloppement de !’ dition de poche et, travers lui, ce double
mouvement de d mocratisation culturelle et de 1 gitimation en voie directe.

Notons tout d’abord que la strat gie de contournement des instances de 1 gitimation
culturelle va de pair avec un d veloppement massif des pratiques promotionnelles. Les
instances traditionnelles de 1 gitimation culturelle se r v lant d ficientes par rapport aux
logiques de march , il s’agit, pour les diteurs de collections de poche, de cr er dans
leurs publics des conditions de r ceptivit optimales en recourant l'investissement
publicitaire comme mode d’acc s privil gi  ce march . Ce fonctionnement, sans tre ici
une exclusivit , y trouve ceci de particulier qu’il s’applique des ouvrages de faible prix,
la diff rence des produits lourds tels que les dictionnaires ou encyclop dies qui font
aussi 'objet d’actions publicitaires tr s importantes. Cela signifie, en cons quence, que
I’ dition de poche se caract rise par une capacit  engager et maintenir une action
publicitaire dont 'importance d termine la visibilit , voire la survie. Il yal un premier
aspect de ce ph nom ne de substitution qui conduit privil gier ce qui participe la
ma trise du march , aussi bien en termes d’utilisation des investissements qu’'au point de
vue des fonctions de la sph re commerciale par rapport celles de la sph re ditoriale.

Plusieurs 1 ments de r flexion se rapportent ce d veloppement des pratiques
promotionnelles.

* De mani re g n rale se pose la question de la relation entre I'investissement
publicitaire (et plus largement, I'investissement promotionnel) et la rentabilit de la
production qui fait 'objet de ces investissements. Le m canisme qui est 'ccuvre dans ce
d veloppement des pratiques promotionnelles associe, d’une part, des techniques de
production qui permettent d’abaisser tr s sensiblement le prix de vente du livre donc, en
valeur absolue, la marge de chacun des intervenants, et d’autre part des pratiques
promotionnelles dont les budgets ne sont supportables que s’ils permettent un
d veloppement massif des ventes susceptible de reconstituer le profit des diff rents
acteurs de la fili re : diteurs, diffuseurs, distributeurs et libraires. Refuser cette forme
d’investissement promotionnel signifierait, pour une maison d’ dition, prendre le risque
de s’exclure du groupe des collections reconnues comme tant celles qui constituent
I'essentiel de cette activit . Tout se passe comme s’il tait devenu impossible pour un
diteur de se maintenir dans le paysage de I’ dition de poche sans recourir notamment
aux grandes campagnes de publicit annuelles. Quand Le Livre de Poche annonce un
budget de 4 millions de francs pour la « Grande op rationd’ t 1990 », un tel
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investissement promotionnel absorbe lui seul le chiffre d’affaires d’environ
230 000 exemplaires (selon ’hypoth se d'un prix public moyen de 27 francs diminu
d’une remise de 37 %).

Ilyal un point qui nous para t essentiel en termes d’industrialisation quant aux
implications des choix entre investissements de production et investissements de
commercialisation, et qui illustre son tour le passage de la fonction de compl mentarit

la fonction de substitution. Il r side dans le fait que, le dispositif de 1 gitimation
culturelle devenu insuffisant, le discours promotionnel des diteurs tend se d placer
depuis les informations sur les textes ou auteurs publi s vers les moyens mis en ceuvre
par ces campagnes : une argumentation qui fait r f rence aux contenus et la
conception ditoriale ne permettant plus d’atteindre les objectifs de vente, c’est un
discours consacr  la mise en valeur du dispositif promotionnel lui-m me (campagnes et
chiffres de vente notamment) qui la remplace.

* Les logiques qui sont I'ccuvre dans ce type d’action, comparables celles de la grande
consommation, privil gient des produits (des auteurs ou des titres) susceptibles de

r pondre aux investissements promotionnels r alis s. Elles incitent donc les diff rents
acteurs de 'amont et de 'aval concentrer sur un nombre restreint de titres les moyens
engag s. L’augmentation des co ts d’acc s au march et!’ volution du rapport entre les
investissements de production et les investissements de commercialisation appellent alors
une acc | ration de la rotation des stocks qui ne peut pas tre sans cons quences sur les
politiques ditoriales.

C’est tout d’abord la prise de risque ditorial qui est mise en cause dans ce m canisme,
car l'efficacit de la promotion appelle plut t un produit unique fort potentiel de vente
que des produits multiples faible public. Dans une fili re o l'on s’accorde consid rer
que les ventes de 60 70 % des titres ne permettent pas d’amortir leur prix de revient, le
principe m me de lar dition en poche coupl  ces pratiques promotionnelles ne peut
que favoriser une rationalisation du choix ditorial.

La diversit de l'offre sur les lieux de vente est aussi en cause, car I'int r t commercial
des d taillants est de concevoir leurs rayons ou magasins en fonction des choix effectu s
en amont. C’est] encore le signe d’une substitution qui profite aur le de I’ diteur-
distributeur au d triment de celui du libraire. En fait, ce d veloppement promotionnel
tend fonctionner non seulement comme un simple outil d’aide la vente, mais aussi
comme un moyen de contr le de I'activit des points de vente. Au travers des campagnes
et des diff rents mat riels fournis aux libraires, 'objectif des diteurs ou de leurs
distributeurs est de conqu rir et de pr server des espaces qui leur seraient r serv s, ce
qui n’est envisageable qu’ la condition de parvenir un effet de masse susceptible de
mobiliser les d taillants en leur assurant un d veloppement de chiftre d’affaires. Sans
doute faut-il voir dans cette situation le signe de la r alit complexe des liens entre
I'amont et I'aval de la fili re.

Le m canisme ci-dessus repose en effet sur un rapport de forces entre I'amont et les

d taillants, par lequel se d termine 'acc s au march :la place r serv e chaque

collection dans les points de vente, 'acceptation ou le refus de participation aux

campagnes jouent un r le d terminant dans le d veloppement des collections. Si les
diteurs ont besoin de ces espaces pour asseoir leurs productions, les libraires sont tent s

de les r server aux s ries susceptibles d’attirer le plus grand public. De m me, si les

premiers sont tent s de contr ler directement I'organisation des espaces de vente, les

seconds cherchent pr server une part d’autonomie de fonctionnement. La condition

majeure qui s'impose aux uns et aux autres tient dans la rotation du stock, ce qui

privil gie encore les collections en mesure de cr er I'effet de masse recherch , et pose le
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probl me de l'acc s au march des petites collections. C’est en fait une situation de
verrouillage du march quise cr e, 0 dominent quelques grands acteurs, Le Livre de
Poche, J’ai lu, Folio, Pocket et Points pour I'essentiel, et qui contient dans la marge
I'activit des autres acteurs.

Du point de vue des diteurs, ces | ments sont porteurs d’implications sur leur
politique ditoriale en ce qu’ils incitent la recherche des best-sellers et de concepts
ditoriaux reproductibles dont J’ai lu offre le plus d’exemples. Si ceci nous signale son
tour une tendance au d placement de la responsabilit du choix ditorial vers la sph re
commerciale, il importe en m me temps de bien percevoir que cette orientation n’est pas
limit e lalitt rature g n rale ; ainsi, la production de poche des diteurs de jeunesse
fait-elle r guli rement 'objet d’'un mouvement de s rialisation (« Les livres dont vous tes
le h ros » chez Gallimard, « Haute tension » et « Sweet Dreams » chez Hachette Jeunesse,
et plusr cemment les s ries « Chair de poule » et « D lires » de Bayard ditions), ces
s ries tant achet es des diteurs, le plus souvent am ricains. En lui-m me, ce point
doit tre compris comme une manifestation de 'extension des logiques de I' dition de
poche vers 'ensemble des secteurs de la fili re.

* De fa on plus g n rale, se pose aussi la question de I'expansion de " dition de poche
vers des domaines ditoriaux moins susceptibles de trouver leur place dans ce type de
logique promotionnelle ; c’est particuli rement le cas des sciences humaines, domaine
caract ris par des ventes faibles et lentes, donc en contradiction fondamentale avec les
m canismes ci-dessus. Le choix face auquel se trouvent les diteurs de ce domaine r side
maintenant dans 'adaptation de la politique ditoriale, qui s’orienterait vers des
contenus compatibles avec cette logique, et dans la substitution de I’ dition de poche

I’ dition courante. Cette derni re, laquelle ne s’offrent par d finition que des

esp rances de vente faibles, ne peut plus d sormais faire I'objet d’investissements long
terme en raison du fait que les titres de meilleures ventes sont repris en poche.

Cons quemment, la nature exp rimentale de !’ dition de sciences humaines tant
indirectement renforc e par I’ dition de poche, I'int r t des acteurs peut tre d’ diter
directement sous cette forme.

C’est ici que se manifeste le plus visiblement le rapport de forces entre les fonctions de
compl mentarit et de substitution. Si celle ci a tout d’abord permis une valorisation
suppl mentaire des investissements ditoriaux sous forme de ventes d’exemplaires, ou
de production de droits annexes dans le cas d’ diteurs qui n’exploitent pas eux-m mes
leurs titres en version de poche, cette fonction compl mentaire est tout d’abord devenue
suffisamment importante pour tre en mesure d’infl chir partiellement les politiques

ditoriales en vue d’une possible exploitation en poche (2) ; elle a en outre contribu
restreindre le march potentiel des ditions courantes au point que s’impose d sormais
dans plusieurs domaines ditoriaux la n cessit de publier directement en poche.

CONCLUSION

Le syst me mis en place autour de I’ dition de poche peut se lire comme un ensemble de
d placements des centres d’ quilibre de la fili re du livre : logique de masse, petits prix,
rotation des stocks, inflation des investissements consacr s la mise en march ,

p n tration des fonctions commerciales dans la sph re ditoriale...

2. Il faut ici souligner I'importance que repr sentent d sormais ces exploitations annexes dans I’ conomie de
lafili re, I'image de celle qu’elles ont prise aussi dans le cin ma avec le march de la vid o, ou dans le
disque avec celui des compilations.
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Cesten r alit un syst me qui se construit autour de ce produit culturel. Pour
fonctionner pleinement, ce syst me n cessite I'implication de toutes ses composantes
dans un mouvement o celles-ci tendent perdre leur autonomie propre ; les fonctions
m diatrices, celles des libraires, celles de la critique ou du syst me ducatif's’y trouvent
ainsi r duites, voire instrumentalis es.
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