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                    Résumé
                

                                    
                        Revisiter les premiers temps de l’histoire de la publicité moderne pour mettre en lumière le dynamisme qui caractérise cette période pionnière : c’est l’enjeu de cet ouvrage qui explore un grand nombre de techniques publicitaires méconnues, voire oubliées, telles qu’elles ont été pensées et imaginées au tournant du xixe siècle et du xxe siècle. 
En mobilisant un ensemble textuel et iconographique original – notamment les dessins des brevets d’invention déposés entre 1850 et 1940 –, Roland Canu dévoile des propositions techniques par dizaines. Certaines sont sur le point de connaître une destinée remarquable ; d’autres, bien plus nombreuses, improbables et pittoresques, finiront enterrées dans les archives de la propriété industrielle hexagonale. 
Ce livre jette ainsi un regard nouveau sur une période trop souvent réduite, en France, à quelques supports et quelques figures d’entrepreneurs, qui éclipsent une activité inventive foisonnante multipliant les situations et les procédés destinés à capter l’attention du public. Hommes-sandwiches, affiches volantes et autres projections lumineuses : Roland Canu propose ici une socio-histoire des techniques publicitaires qui permet d’identifier un moment charnière de la modernisation de la publicité et du développement de la société de consommation. 
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            1Cet ouvrage s’inscrit dans la lignée de bon nombre de publications récentes en sciences sociales qui impliquent un retour sur l’histoire des publicités (Aguilar et Challine, 2022a ; De Iulio et Vinti, 2018 ; Le Gallic, 2019 ; Le Texier, 2022). Ce nouvel effort d’investigation, au nom d’une histoire pourtant déjà bien connue (Tsikounas, 2010), relève en premier lieu de l’opportunité empirique : l’exploitation de données inédites dans l’historiographie consacrée à la publicité, les brevets d’invention délivrés en France de 1850 à 1940. Ces brevets, des milliers sur la période qui nous intéresse, composent un corpus textuel et iconographique d’une très grande richesse. Cette sélection de données dévoile, sans discrimination, des propositions techniques sur le point de connaître une destinée remarquable et d’autres – une grande majorité –, destinées à être enterrées dans les archives de la propriété industrielle hexagonale.

            2Prenons comme exemple ce brevet d’invention délivré en 1861 pour un « Porte-allumette annonces pouvant servir également de porte-cigare-annonces, porte-cure-dents, etc. » (fig. 1). L’inventeur, Charles Pourille, inscrit dans les fichiers de l’Institut national de la propriété industrielle (INPI) comme mécanicien exerçant à Paris, contribue sans le revendiquer à une dynamique publicitaire que nous présentons comme spécifique à la seconde moitié du xixe siècle.

            
              Figure 1 : « Porte-allumette annonces pouvant servir également de porte-cigare-annonces, porte-cure-dents, etc. », brevet 49.726 (1861). 

              [image: ]
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            3Les intérêts de ce brevet d’invention sont nombreux. Le premier d’entre eux, le plus immédiat, est iconographique. Le dessin qui figure dans ce brevet fournit une représentation très fine de la technique publicitaire envisagée. Il n’est pas nécessaire d’avoir une grande imagination pour projeter l’objet, pour se le représenter sous une forme bien concrète. Le dessin est là, soigné et précis, et il appuie l’argumentaire rédigé par l’inventeur. Nombreux sont les brevets à proposer de tels supports esthétiques et cognitifs ; nous en faisons largement usage au cours des six chapitres de ce livre. Un second intérêt est argumentatif. L’inventeur de cette technique, comme quasiment tous les autres, se plie à l’exercice rhétorique qu’implique la rédaction d’un brevet en justifiant son invention : « Les Porte-allumettes, Porte-cigares et Porte-cure dents étant d’un usage très répandu dans tous les lieux publics, tels que Cafés, Restaurants, crémeries, etc. m’ont fait naître l’idée de combiner un petit appareil simple, élégant, déposé de façon à recevoir sur son pourtour une certaine quantité d’annonces. » Ainsi, si cette proposition technique est utile et peut représenter un progrès publicitaire, c’est, explique-t-il, parce que porte-cigares et porte-cure-dents s’inscrivent dans la matérialité ordinaire du milieu du xixe siècle, « ameublant » l’écologie de nombreuses situations, notamment dans les cafés et les commerces. Dès lors, ces objets ont l’occasion d’être régulièrement au contact du public, d’être vus par les passants ou les usagers, dans des lieux de grande fréquentation.

            4C’est sans doute l’un des principaux enseignements que nous pouvons tirer de ce brevet. Et, pour ce faire, nous n’avons même pas besoin de chercher à savoir si cette invention a circulé, si elle a ensuite été portée, traduite, par une « diffusion » et une « socialisation » l’imposant progressivement parmi les techniques publicitaires de cette période. Peut-être n’a-t-elle jamais existé que sous la forme extériorisée de ce document déposé, le 16 mai 1861, à la préfecture du département de la Seine par un mécanicien prénommé Charles Pourille ? La réponse à cette question pourrait être positive, cela importerait peu. Ce qui importe principalement, dans le cadre de cette recherche, est qu’un « inventeur » ait pensé à une telle technique publicitaire, qu’il ait pensé à utiliser des porte-allumettes ou des porte-cigares comme supports, à ce moment-là de l’histoire. Cette idée, cette invention technique, nous pouvons lui reconnaître une originalité, considérer qu’elle détonne dans le cadre d’un état donné des techniques et des matérialités publicitaires. Nous pouvons aussi et surtout – c’est du moins ce que nous essayons de montrer dans ce travail – considérer qu’elle trahit une logique partagée au même moment par bon nombre d’inventeurs : concevant le futur immédiat des publicités sous la forme d’une extension de l’espace publicitaire, ces inventeurs associent l’idée de progrès à la capacité qu’auront les techniques futures de profiter de tous les espaces que le monde moderne laisse encore vacants pour y loger des messages. Tapisser la matérialité disponible d’un social en pleine mutation, recouvrir la modernité, voilà ce que pourrait bien être la représentation d’un pouvoir publicitaire, tel que le pensent les inventeurs de cette période.

            5Nos données principales nous invitent également à questionner le lien, classique (Foucault, 2001 [1977]), entre ce pouvoir et les savoirs qui le constituent et le légitiment. Le pouvoir publicitaire ne tient, en effet, jamais seul : des savoirs le définissent et lui sont indispensables, en établissant des « vérités » sur les marchés et sur les publics. Chaque pouvoir est dès lors le résultat incertain, parfois contesté et souvent éphémère, d’un ou de plusieurs savoirs qui parviennent un temps à imposer dans le secteur publicitaire leurs propres outils, procédures, mesures et spécialistes. Les pouvoirs sont donc potentiellement nombreux et ils sont relatifs aux savoirs, variables et concurrentiels, qui les sous-tendent. Les brevets d’invention, comme propositions techniques qui dévoilent et produisent tout à la fois la pensée publicitaire d’une période antérieure à la professionnalisation du secteur, nous permettent de considérer ce couplage savoirs-pouvoir avant le développement et l’imposition des sciences du marché. Avant même qu’existent les savoirs publicitaires sous une forme théorique et instituée, ce sont en effet les techniques qui délimitent et attribuent des pouvoirs. Derrière ces techniques du xixe siècle et du début du xxe siècle ne figurent encore aucune « loi » ou « théorie », aucun « principe » capable de décrire précisément ce qu’est une action publicitaire efficace ou ce que sont les subtilités cognitives et affectives des consommateurs ciblés, seulement des connaissances empiriques et localisées, des « recettes », une certaine idée de ce que doit ou devrait être le pouvoir publicitaire. De ce point de vue, « […] l’absence de théorie n’entraîne pas nécessairement l’absence de raisonnement et il paraît bien qu’il ne puisse exister de technique sans raisonnement » (Gille, 1977 : 732). Ce raisonnement, les connaissances qu’il convoque ou suppose, cette pensée inhérente aux techniques publicitaires, les brevets d’invention permettent d’en saisir des fragments. Ils démontrent à quel point les connaissances expérientielles et empiriques, indispensables au fonctionnement des marchés (Le Velly et al., 2015), sont bien plus solides que ne le laisse supposer le discours dénigrant formulé par les publicitaires de l’entre-deux-guerres – au point, d’ailleurs, d’avoir anticipé bien souvent les savoirs à prétention théorique supposés les remplacer.

            6Cette socio-histoire des techniques publicitaires que dessinent les brevets d’invention nous permet ainsi de singulariser une modernisation, entendue comme une rationalisation et comme une progression revendiquées de l’action publicitaire dans l’exercice du gouvernement du public, modernisation qui s’observe avant même l’entre-deux-guerres. En d’autres termes, ce détour par les brevets favorise la reconstitution prudente du mouvement d’une pensée technique qui, du milieu du xixe siècle à la Seconde Guerre mondiale, est l’une des rares prises à partir desquelles nous pouvons comprendre ce qu’est la publicité, la manière dont elle évolue et dont elle est supposée agir sur le public.

            
              Une période hostile

              7Investir la période antérieure à la Seconde Guerre mondiale est un risque pour le sociologue soucieux d’étudier les sciences et les techniques publicitaires : celui d’une recherche anachronique qui regarderait les publicités d’hier avec les yeux d’aujourd’hui – un risque très bien souligné et contourné par Liz McFall (2004) ; celui, également, de mobiliser des outils méthodologiques inopérants pour constituer et analyser des corpus aussi distants. Poser cette période comme périmètre de la recherche peut ainsi donner l’impression de pénétrer en terrain hostile. D’ailleurs, en France, peu s’y sont aventuré·es, sinon sous la forme de récits généalogiques qui retracent les origines du marketing aux États-Unis (Cochoy, 1999 ; Le Texier, 2022) ou de quelques travaux limités au cas français qui s’inscrivent dans une lignée socio-historique : par exemple, ceux de Gérard Lagneau (1989), de Cécile Méadel (1992) ou encore, plus récemment, de Laure Gaertner (2008a ; 2008b).

              8Le retrait des sociologues n’est pas une surprise. Outre la prise de risque évoquée, figure également parmi les raisons les plus évidentes le découpage tacite de l’enjeu publicitaire par discipline. Cette période ancienne est le terrain privilégié des historien·nes. Jusqu’à la Grande Guerre, l’histoire de la publicité se limite principalement à celle de techniques ou de pionniers dont certains historien·nes proposent la chronique (Martin, 1992 ; 2012)1. Parmi les techniques caractéristiques de cette période, quelques-unes ont particulièrement retenu l’attention, au premier rang desquelles l’annonce publiée dans les journaux et l’affiche. L’annonce dans les journaux, d’une part, parce qu’il s’agit du média de masse le plus caractéristique du xixe siècle, le format publicitaire alors dominant, supposé le plus efficace, le plus innovant. Les récits qui reviennent sur cette histoire de la publicité dans la presse sont nombreux ; ceux de Marc Martin, bien sûr, qui y consacre plusieurs chapitres dans ses ouvrages – par exemple, dans le plus classique d’entre eux, Trois siècles de publicité en France (1992), le chapitre intitulé « Départ de la publicité (moderne) dans la presse » (Martin, 1992 : 53-88) ; ceux également des historien·nes Gilles Feyel (2003), Benoît Lenoble (2011) et Myriam Tsikounas (2004). L’affiche murale, d’autre part, parce qu’il s’agit d’une « spécificité de la publicité française […] beaucoup plus utilisée chez nous que dans les autres pays d’Europe » (Martin, 2004 : 59) et parce que ce support a permis, au tournant des deux siècles, l’introduction à la fois de l’art dans le secteur publicitaire (Zmelty, 2022) et de l’art publicitaire dans la culture populaire2. La période de l’entre-deux-guerres a fait ensuite l’objet d’un investissement focalisé, puisque cet épisode historique est caractérisé, en France, à la fois par la professionnalisation du secteur publicitaire – nous pensons en particulier aux recherches de Marie-Emmanuelle Chessel (1996 ; 1998 ; 2003 ; 2004) et à celles, toujours, de Marc Martin (2003 ; 2004 ; 2012) – et par l’introduction de techniques publicitaires radiophoniques (Cheval, 2004 ; Julien, 1986), techniques immédiatement associées à la fabrique de l’opinion3. Enfin, depuis quelques années maintenant, des travaux situés à proximité des visual studies entreprennent de lier l’histoire publicitaire de cette période à la transformation de l’écologie urbaine (Aguilar et Challine, 2020 ; Hazel Hahn, 2006 ; 2009 ; Le Gallic, 2019)4.

              9Nous pouvons, à titre d’hypothèse, formuler une deuxième raison qui contribue à expliquer cette relative absence des sociologues : l’idée selon laquelle le siècle qui précède la Seconde Guerre mondiale ne serait pas si intéressant que ça à étudier. De l’aveu même de Marc Martin, cette période n’est pas la plus passionnante : « Dans notre pays, les changements sont lents. Cette période où la publicité piétine et peine à se faire admettre dure environ un siècle jusqu’à la Seconde Guerre mondiale en 1939 » (Martin, 2012 : 8). Durant ce siècle, la publicité balbutie et stagne. À tel point que « [d]e tous les grands pays industriels de la Belle Époque, la France est le seul dont la publicité soit aussi anémique et, parallèlement, d’un contenu et d’une forme aussi archaïques » (Martin, 2003 : 69). La publicité, en 1914 en France, « est encore dans l’enfance », selon le journaliste et essayiste Jules Arren, qui lui consacre un ouvrage cette année-là (Arren, 1914 : 9).

              10Durant la longue période qui précède la Première Guerre mondiale, alors que la modernisation publicitaire semble au point mort, que son histoire semble « immobile » (Ariès, 1987), et dans une moindre mesure durant l’entre-deux-guerres, deux ingrédients manquent principalement pour justifier un intérêt des sociologues : des instances et des professionnels de la publicité d’un côté, des « savoirs » publicitaires de l’autre.

            
            
              Un processus d’institutionnalisation limité

              11Si nous considérons avec Bruno Latour que le sociologue s’évertue à « suivre les associations » (2006 : 13), alors ce dernier peut se trouver bien démuni une fois plongé au xixe siècle. En effet, la situation publicitaire, telle qu’elle est décrite en France par les historien·nes, donne l’impression d’une forte « fragmentation », d’une multitude d’actions certes, mais isolées et non coordonnées ; d’une période publicitaire en quelque sorte en dehors du social, donc en dehors du périmètre d’investigation sociologique. Marie-Emmanuelle Chessel montre bien que la publicité et les publicitaires se « socialisent » surtout à partir du début du xxe siècle. Elle se fixe ainsi le programme de « suivre les publicitaires “en société” », faisant apparaître des pratiques collectives et des réseaux d’individus inédits dans l’histoire de ce champ (Chessel, 1998 : 15-16). Un tel programme est attrayant mais difficile à tenir au xixe siècle. Pas d’écoles ni de formations5, pas de syndicats, pas d’agences connues – en dehors de celle de Charles Havas (puis de ses deux fils) –, pas d’événements réguliers, pas de publications. Le monde de la publicité paraît quasiment vide, inanimé ; un monde inhabité, sans associations à suivre.

              12Formulé ainsi, notre constat peut bien sûr sembler trop catégorique. Historien·nes et sociologues ont démontré que, aussi marginales soient-elles, les associations existent. Mais elles se limitent aux liens qui se tissent entre les imprimeurs-lithographes et les entreprises d’affichage, ou encore entre la presse et les annonceurs. Ce second lien constitue même, en quelque sorte, le premier « secteur » publicitaire ; les courtiers et les régisseurs, acheteurs ou vendeurs d’espaces, ses premiers « professionnels ». L’organisation de l’annonce-presse apparaît dès le milieu du xixe siècle et maintient ensuite son influence jusqu’à la Seconde Guerre mondiale6. Les relations qui se nouent entre ces différents acteurs réclament une organisation rationnelle dans laquelle les courtiers jouent un rôle prépondérant pour « drainer les annonces vers les journaux » (Feyel, 2003 : 857). Journalistes et patrons de presse du xixe siècle leur délèguent cette gestion, « affectant un parfait désintérêt pour un tel commerce » (ibid. : 865).

              13À cette première « structure » publicitaire s’ajoutent, avant la Première Guerre mondiale, deux organisations professionnelles qui marquent une étape importante dans l’histoire sociale de la publicité française. Il s’agit en effet « des premières instances représentatives des activités publicitaires » (Chessel, 1998 : 20) : la Chambre syndicale de la publicité créée en 1906 et la Chambre des techniciens de la publicité créée en 1913. La première représente une phase liminaire de cette histoire « où les agents et tous les intermédiaires chargés de la commercialisation de l’espace jouent un rôle prédominant face aux “techniciens” et aux chefs de publicité » (ibid. : 21, nous soulignons). La liste des adhérents et le Code des usages de la publicité mis en place en 1921 confirment le lien fort entre ce syndicat, la presse et ses intermédiaires (courtiers et agents d’organes de presse) (ibid.). Ce « syndicat des courtiers » vient en quelque sorte parachever la dynamique publicitaire spécifique au xixe siècle. La Chambre des techniciens de la publicité est fondée à l’instigation de quelques pionniers de la publicité professionnelle et scientifique parmi les plus connus et étudiés (en particulier Octave-Jacques Gérin et Désiré C. A. Hémet) ; elle confirme la place grandissante qu’occupent de nouveaux spécialistes du secteur et l’avènement d’une ère publicitaire spécifique au xxe siècle. Devenue en 1920 la Corporation des techniciens de la publicité, elle travaille à promouvoir la publicité comme une activité de conseil et s’ouvre à tous ceux qui participent à l’élaboration d’une campagne (dessinateurs, photograveurs, imprimeurs). Cohabitent ainsi, jusqu’en 1935, date de leur fusion en une Fédération française de la publicité, deux organisations bien différentes, chacune étant en quelque sorte le symbole d’une phase de l’histoire publicitaire moderne pré-Seconde Guerre mondiale. L’activité des techniciens de la publicité ne renvoie plus seulement à l’espace et à sa gestion (première phase) ; elle s’oriente également désormais vers le contenu des messages et sa conception (deuxième phase)7...
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