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L'auteur et ses stratégies publicitaires au XI)6iécle Edité par BRIGITTE DiAz. Caen,
Presses universitaires de Caen, « Symposia », 20ilgol. de 234 p.

Balzac I'exprime déja dariusions perdues auxix® siécle, la gloire s’est transformée
en célébrité, et la reconnaissance littéraire estproduction médiatique comme les autres.
Pour provoquer la popularité d'une ceuvre dans Wig@ul suffit de payer quelques diners a
des publicistes en vue et d’insérer un certain menmd® réclames dans les colonnes des
journaux : désormais, I'importance culturelle d'auteur se mesure au hombre de mentions
gu'il recueille dans la presse, indépendammentoshteniu de ses livres. Il s’agit d’écouler du
stock : marchandise, le livre entre dans une lagide concurrence auprés d’'un public de
consommateurs. L'auteur occupe dans ces mécanismdsnction essentielle : Roger Chartier
a montré danga main de l'auteur et I'esprit de I'imprimeur quel point la redéfinition du
réle de l'auteur était liée a une transformatiors denditions matérielles, économiques et
sociales de la production et de la circulationtdeses. L'émergence des concepts de propriété
intellectuelle, d’originalité et d’authenticité peet auxvii ® siécle une professionnalisation
croissante des auteurs et une reconfigurationute fapports aux libraires-éditeurs. La notion
d’auteur, auxix ® siécle, est par conséquent un agrégat compley®sidons contradictoires
ou en tension, convoquant a la foiauttoritas antique, I'image du créateur démiurgique,
celle du professionnel de I'écriture, et surtoue danction de marque porteuse de valeurs
dans l'univers des marchandises culturelles (valewtant symboliques que pécuniaires :
I'achat est un acte porteur de sens, qui faconderitité de I'acheteur en affirmant son statut
social, en validant ses positions esthétiques)cdwstruction de ce qu'on a pu appeler les
postures ou scénographies auctoriales remplit asémjuent un double réle : elle guide la
réception des ceuvres mais sert également a fasteeeXauteur dans le marché des biens
culturels, de maniére tout a fait indissociable.

Cette tension est au cceur du volume dirigé paritBri@piaz, qui analyse dans son
avant-propos les noces contre-nature de la réckinde la littérature, a une époque qui
oppose sans cesse le régime publicitaire (laékditire industrielle ») et le régime vocationnel.
L’écrivain « devient tout a la fois objet de la fioibé mais aussi objet publicitaire » : on
assiste a la transfiguration nécessaire de I'hordenkettres en homme-sandwich. Les deux
premiéeres parties du recueil étudient précisénenstratégies paradoxales mises en place par
les écrivains dwix© siécle pour faire de la réclame sans paraitreosgmmmettre — ce que
Laurence Guellec nomme la « récalcitrante littérairCe terme de « stratégie », qui revient
dans presque tous les articles, est essentighotitre a quel point I'auteur devient a cette
époque un acteur actif de la réception de son cewwrd doit porter par des actions
coordonnées ; a quel point se brouillent les feve8 entre I'espace littéraire et I'espace
social, les textes n’étant lus qu’a travers le peasde la biographie de leurs auteurs. La
contribution de José-Luis Diaz analyse en détadégacement de I'axe littéraire de I'ceuvre
vers 'auteur, menant a la pratique de la « réclasrsonnelle » : I'écrivain se met en scene,
dans sa personne réelle, dans les salons, les kfésilles de spectacle, selon des « identités
normées » qui prolongent le discours littéraire sdén discours social. Il peut utiliser les
ressources de la photographie, pour éterniserutapsrtrait les postures livrées au public, en
transformant, comme le note Martine Lavaud, un ma@dintime en outil de promotion
symboligue. Le fonctionnement méme de ce qu’on neranxk littérature » n’est en définitive
possible que grace a un « écosysteme littéraird&@ur I'articulation de Ipublicité de
I'auteur et de lapublicationde ses livres », étudié par Sylvie Ducas danadedes Goncourt.
Etre publié, c’est entrer, de gré ou de force, aati® logique : méme le refus de se plier aux
exigences de la réclame est une prise de positiblicaire. Les « paradoxes et équivoques
de l'autopromotion » (pour reprendre le titre deléaixieme partie de I'ouvrage) touchent tous
les grands noms de la littérature, dont les stiegédpnnent lieu a des articles synthétiques :
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Gautier (Anne Geisler-Szmulewicz), Maupassant (&eiBury), Dumas (Julie Anselmini),
Du Camp (Marta Caraion).

Mais c’est sans doute le caractere collectif depratiques qui fait leur force : on voit
apparaitre des « stratégies de groupe », étudadesla troisieme partie du volume. On se fait
souvent un noma plusieurs grace a des dispositifs pseudo-institutionnels sguvent a
articuler des objets hétérogénes (médias, lieudiqgailgroupes) et a les faire fonctionner de
concert pour toucher le public. Valérie Stiénon tm@@omment la maison Aubert crée une
« fonction auctoriale collective » a travers leatijgues de réclame innovantes de Philipon ;
Alain Pages, comment 'organisation d’'un bal pauicéntieme représentation de la version
scénique dd.’Assommoirdevient une sorte deappeningpour les écrivains naturalistes ;
Vincent Laisney, comment le Cénacle romantique degpace de mise en scene collective
dont les effets sont calculés pour faire écho damsesse ; Jean-Didier Wagneur, comment
les Hydropathes transforment le café en scene pntede faire du groupe un objet
médiatique, avec un nom et un logo frappant, donpbrtance se mesure essentiellement a
sa capacité a provoquer des articles a son sujet.

Tout ceci reste cependant du domaine du bricolageapport aux stratégies industrielles
analysées par Jean-Yves Mollier. Michel Lévy mepaunt dans les années 1840 de nouvelles
méthodes de rationalisation de la réclame, en tashenassivement des droits (comme ceux
des ceuvres de Balzac) pour constituer une écuaetelirs. Ces derniers deviennent de
simples noms faisant nombre dans un catalogue, destmés a renforcer I'image de marque
de I'éditeur. Ces pratiques annoncent le déplaceraarx® siécle, de la puissance symbolique
de l'auteur a la maison d’édition, concentrant emfapital culturel et capital économique, et
capable de mettre au point, aidée par des comagpicialisées dans le marketing, des
campagnes publicitaires dignes de ce nom.
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