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LA RÉPUTATION : 
UN OUTIL POUR
GÉRER DES CARRIÈRES
La réputation a été avancée comme un critère majeur dans le 
déroulement des carrières, sans qu’elle soit explicitement définie. 
Cet article propose une définition opérationnelle de la réputation, 
étiquette ou image sociale qui se construit dans les relations entre les
acteurs. Les artistes fournissent un exemple privilégié pour décrypter
ces mécanismes, et le cas des poètes contemporains offre ensuite 
une illustration marquante de la gestion de la réputation tant par les
individus que par les organisations, dans le cas considéré les éditeurs.
La réputation est, en effet, à la fois un outil de décision et un enjeu

au cœur des stratégies des acteurs. 

Par Sébastien DUBOIS*
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Les carrières auraient changé et, avec elles, les
outils qui accompagnent leur gestion. Dans toute
une série de champs d’activité, on les observerait

« nomades » ou « sans frontières » (ARTHUR, 1994 ;
CADIN, DE SAINT-GINIEZ et BENDER, 2003). Les car-
rières ne se déroulent plus comme dans les anciens
modèles (1), où l’on gravissait, dans l’organisation,
une à une les marches menant au sommet de la pyra-
mide (SULLIVAN, 1999). La carrière des artistes a sou-
vent été donnée en exemple de ces transformations,
mettant en exergue des mécanismes observables dans
d’autres domaines (ACCOMINOTTI, 2008 ; MENGER,
2002). Plusieurs auteurs commencent pourtant à cri-
tiquer la théorisation des carrières « nomades » qui ne
reconnaîtrait pas assez les effets structurels, sociaux,
dans un modèle excessivement plastique (et, pour tout
dire, un peu idéalisé) : il s’agit, pour eux, de retrouver
les contraintes sociales dans l’organisation de carrières
souples (GUNZ, EVANS et JALLAND, 2000), là où
aucun nouveau modèle n’aurait été avancé de façon
convaincante (ZUCKERMAN et alii, 2003). La réputa-
tion a été présentée comme un concept à même de

remettre de l’ordre dans ces idiosyncrasies et de four-
nir aux managers et aux chefs de projets d’autres
moyens pour gérer la trajectoire de leurs collabora-
teurs (KANTER, 1989 ; ARTHUR, 1994 ; EBY, BUTTS et
LOCKWOOD, 2003). La réputation demeure néan-
moins un concept flou, tant dans la littérature que
dans l’esprit des acteurs : elle n’a pas été plus précisé-
ment définie dans la littérature académique ou mana-
gériale. L’objet de cet article est de donner une défini-
tion plus précise et opérationnelle de la réputation et
des mécanismes par lesquels elle se construit pour,
ensuite, organiser les carrières, et donc de dégager des
pistes de réflexion, des outils d’analyse destinés aussi
bien à ceux dont la carrière obéit à ce nouveau modèle
qu’à ceux dont le métier est de gérer des collabora-
teurs, dans un univers flexible. Je m’attacherai plus
étroitement, dans cet article, à la réputation des indi-
vidus et à ses effets sur leur carrière, et non à la répu-
tation des organisations et à ses conséquences sur leur
stratégie (FOMBRUN et SHANLEY, 1990) ou sur le mar-
ché (PODOLNY, 1993).

* Professeur associé, Rouen Business School, Chercheur associé au
Centre de Sociologie du Travail et des Arts, EHESS.
sdb@rouenbs.fr

(1) Pour la description de l’ancien modèle des carrières, voir, 
par exemple, SUPER (1957) ou WILENSKY (1961).
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Pour étudier cette question, je m’appuierai sur le cas
des poètes contemporains. Sur le marché de la poésie,
les acteurs gèrent leur activité par projet en associant
des collaborateurs dans un temps limité, selon un
mode d’organisation qui s’est répandu à de nombreux
secteurs, comme l’a abondamment souligné la littéra-
ture (voir BOLTANSKI et CHIAPELLO, 1999) (2). Ces
mutations ont modifié le déroulement de carrières
soumises à la flexibilité, à la multiplicité des projets et
à la plasticité organisationnelle (ARTHUR, 1994) ; la
trajectoire sociale des poètes exemplifie cette souplesse
puisqu’ils collaborent, sans contrat fixe, avec plusieurs
employeurs, dans une multiplicité de projets (édition,
direction de collections, lectures et événements cultu-
rels, direction d’institutions, journalisme culturel
etc.), sur un marché concurrentiel (DUBOIS, 2006) où
la réputation joue un rôle décisif (DUBOIS, 2009a), à
l’image de celui des professions intellectuelles ; c’est ce
que Lucien KARPIK (2007) (3) appelle justement
l’économie de la singularité et de la qualité ; bref, des
activités dans lesquelles le travail n’est pas reproducti-
ble, variant grandement d’un individu à un autre.
Flexibilité, réactivité : les évolutions induites par ces
deux caractéristiques présentent l’inconvénient d’être
a priori moins lisibles pour l’analyste, puisqu’aucune
logique structurelle ne semble donner forme à ces car-
rières dont seul l’individu pourrait reconstruire a pos-
teriori la cohérence. La littérature a avancé les trois
knowings (4) pour tenter de rendre plus prévisibles ces
carrières, leur gestion et les facteurs de succès ; ces
trois facteurs restent cependant idiosyncrasiques. Ces
mutations posent donc de nouvelles questions à ceux
qui doivent gérer les carrières : comment lire et com-
ment faire lire ces trajectoires éclatées pour redonner
de la cohérence aux projets, tant individuels que col-
lectifs ? Comment gérer la trajectoire d’individus qui
n’appartiennent pas à l’organisation, mais y apportent
une collaboration ponctuelle ? Pour répondre à ces
questions, je m’appuie sur une enquête réalisée auprès
de poètes, soit 18 entretiens qualitatifs et 91 réponses
à un questionnaire quantitatif, complétés par l’analyse
de la biobibliographie de 150  poètes (5). C’est donc
à partir du cas des artistes que je proposerai, dans un
premier temps, une définition de la réputation et de
sa construction comme processus social. J’en viendrai,
ensuite, aux moyens de gérer la carrière par la réputa-

tion, tant pour les individus que pour ceux qui ont à
gérer la carrière de collaborateurs dans un univers
flexible : la réputation est, en effet, tout à la fois un
moyen de motivation et un objectif, aussi bien pour
les collaborateurs que pour les managers.

UNE DÉFINITION DE LA RÉPUTATION

La réputation est trop souvent perçue comme le résul-
tat d’un talent, lui-même inaccessible à l’analyse tant
il renvoie à des qualités intrinsèques, incommensura-
bles, de l’individu. Le cas des artistes est symptoma-
tique : depuis le XIXe siècle et le romantisme, un grand
artiste est réputé exprimer dans ses œuvres une per-
sonnalité exceptionnelle, comme descendue des
nuages ou de nouveaux dieux (BÉNICHOU, 1996) ;
Olympio parle dans « la bouche d’ombre » de Victor
Hugo. À cela, il n’y aurait rien à comprendre, réduits
que nous serions à constater, impuissants, la puissance
du talent : un brillant avocat gagne ses affaires du haut
de son éloquence, de sa capacité d’analyser les dossiers
et de trouver dans le droit les moyens de parvenir à ses
fins, quoiqu’il ait suivi les mêmes études qu’un
confrère, pourtant moins réputé. On confiera dès lors
ses affaires juridiques à celui dont on sait qu’il justifie
de ces qualités exceptionnelles. Cette vision ne soulève
guère le voile sur le visage d’Olympio, sinon qu’il vaut
mieux choisir son avocat en se fondant sur le bouche-
à-oreille, comme le souligne KARPIK (2007). On peut
pourtant aller plus loin et proposer une analyse de ce
fait social et organisationnel puissant, qui, à la fois,
éclaire les trajectoires individuelles et aide à la prise
des décisions. La réputation peut se concevoir comme
une catégorie de pensée variant sur trois axes : un axe
vertical (haut ou bas), un axe horizontal (dans des cer-
cles restreints ou à une échelle étendue) et un axe tem-
porel (la réputation étant plus ou moins durable). 

La réputation : une « étiquette » résumant 
les qualités d’un individu

La réputation est d’abord une étiquette (BECKER,
1985), un signal (JONES, 2002) envoyé aux acteurs,
qui varie sur un axe horizontal, une étendue sociale. La

(2) Une des premières industries (sinon la première) à adopter ce nou-
veau modèle est d’ailleurs une industrie culturelle : celle du cinéma, qui
est  passée du modèle fordiste des studios, où tous les collaborateurs
étaient salariés (y compris les acteurs et les réalisateurs), à un modèle plus
flexible, éclaté, où différents acteurs s’associent, au coup par coup, pour
monter un projet de film de façon à satisfaire un marché, hautement
concurrentiel et incertain (STORPER et CHRISTOPHERSON, 1989), exigeant
(surtout après l’apparition de la télévision) des produits différenciés.

(3) Lucien KARPIK (1995) avait démontré l’importance de ces structures
à partir de l’exemple des avocats. Les professions libérales, consultants,
académiques, experts technologiques, top management, etc. fournissent
d’autres exemples de secteurs d’activité où ces mutations sont en cours
(voire pour certains déjà achevées).

(4) Knowing why, who et whom : voir notamment ARTHUR, INKSON et
PRINGLE (1999) et EBY, BUTTS et LOCKWOOD (2003).

(5) Ces poètes ont été sélectionnés à partir de plusieurs sources : bases de
données du Printemps des Poètes, du Centre international de poésie de
Marseille, du Centre National du Livre. Des bases de données ont été
construites à partir de ces informations, donnant lieu à un travail indiciel
(DUBOIS, 2009b) et à une théorisation de la carrière des poètes (DUBOIS,
2009a).
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réputation est donc une « image partagée » (LANG,
2004, p. 13210). Elle renvoie à une communauté, et
c’est au sein de cette première communauté qu’elle se
construit. Ainsi, la réputation d’un avocat n’a aucun
sens dans le milieu médical ; des poètes contemporains
sont internationalement connus, réputés dans les uni-
versités ou les milieux littéraires américains ou japo-
nais, tout en étant largement ignorés du grand public
français. Pour repérer la réputation d’un individu, c’est
donc le plus souvent à sa communauté d’origine qu’il
faut se référer. Cette communauté, ce sont d’abord ses
pairs. Chose capitale : la réputation peut s’analyser et
même se mesurer. Économistes et sociologues de l’art
ont construit des outils pour mesurer la réputation :
recensement dans les catalogues et ouvrages de réfé-
rence, indices, analyses de réseaux, etc. La réputation
n’est pas le talent qui, lui, est incommensurable : elle
en est la transcription dans le jeu social, sachant que la
réputation ne reflète pas fidèlement le talent, tant les
biais susceptibles d’interférer peuvent être nombreux :
les prix littéraires, qui devraient récompenser le talent
pur, s’obtiennent, en réalité, au sein d’un réseau d’in-
fluences qui, s’il n’évacue pas le talent, ne se fonde pas
exclusivement sur lui. Toute la difficulté tient à la défi-
nition du talent et à sa mesure : on n’a jamais pu le
mesurer avec précision. On a longtemps débattu, et on
débat encore de cette question du talent, en ce qui
concerne les artistes, les écrivains : le talent se réduit-il
à la réputation, à une perception sociale, ou bien ren-
voie-t-il à des qualités dont l’artiste seul disposerait, jus-
tifiant son statut exceptionnel ? Je n’entrerai pas plus
avant dans ce débat théorique ; il nous suffira ici de
considérer que la réputation, en tant qu’image sociale,
peut (contrairement au talent) être perçue et mesurée. 
Si la réputation peut être mesurée, c’est d’abord en la
rapportant à la communauté où elle s’est fondée, à
cette échelle horizontale. Elle va s’élargir (ou non) à
d’autres mondes sociaux, selon le modèle des cercles
concentriques (BOUDON, 1981). Un universitaire
réputé dans sa spécialité peut s’adresser à une commu-
nauté plus large, devenir un expert auprès d’organisa-
tions, de médias, d’institutions. Notons que son dis-
cours changera certainement, pour s’adapter à cette
nouvelle communauté. C’est le chemin suivi par
BOURDIEU, qui, après avoir produit des livres
construits selon une méthodologie exigeante (proto-
coles d’enquêtes, statistiques, etc.), écrivit à la fin de
sa carrière des livres qui ne se fondaient plus sur aucun
travail empirique. Contrairement à l’idée répandue
qui la rapporte essentiellement aux caractéristiques
des individus, cette information qu’est la réputation se
construit à travers les relations entre acteurs. Elle
constitue une catégorie de pensée collective, une qua-
lité relationnelle. Le meilleur exemple est encore celui
de l’artiste : sa réputation ne renvoie pas aux qualités
intrinsèques d’une œuvre, mais à l’estimation de celle-
ci par d’autres acteurs (critiques, autres artistes,
public, etc.).

La réputation n’existe que dans l’estimation des
capacités d’un individu ou d’une organisation. Elle
est donc subjective, même si elle peut s’appuyer sur
des éléments concrets (taille d’une œuvre, qualités
intrinsèques, etc.). Elle se concentre dans un nom,
qui résume les informations qu’elle contient : c’est
pourquoi les artistes signent leurs œuvres, leur
conférant à la fois identité et valeur (6). Admettons
que je réalise une œuvre d’art et que celle-ci soit
ensuite signée d’une manière plausible par un grand
artiste contemporain, tels Maurizio Cattelan ou
Damien Hirst : elle prendra immédiatement une
valeur qu’elle n’aurait pas si je l’avais signée de mon
nom. Quelles informations le nom concentre-il
ainsi ? La réputation exprime non seulement les
qualités d’un individu et de ses prestations sur une
échelle haut/bas (un artiste, un avocat est plus ou
moins réputé), mais aussi la nature de ces presta-
tions (artiste classique ou expérimental, avocat
excellant dans tel domaine où il est spécialisé, et
sans intérêt dans d’autres, chirurgien maîtrisant
telle ou telle technique opératoire...). La réputation
renseigne sur ce que l’individu fait, ou plutôt sur ce
qu’il est censé faire. Elle synthétise également des
indications sur les qualités relationnelles d’un indi-
vidu. Céline ou Proust, pour être d’excellents écri-
vains, n’en étaient pas moins des individus réputés 
« impossibles à vivre ». Des informations sur la fia-
bilité, le respect des délais peuvent aussi se résumer
dans une réputation : ainsi, Rembrandt était réputé
excellent peintre de son vivant, mais quiconque s’in-
téressait à sa peinture savait qu’obtenir de lui un
tableau en temps et en heure relevait de l’exploit
(ALPERS, 1991).

Un processus temporel

Enfin, la réputation est un processus temporel :
c’est là sa troisième dimension. La réputation d’une
personne au temps T-1 conditionne sa réputation au
temps T. La réputation peut être perçue comme un
processus d’accumulation au fil du temps, comme
un cercle vertueux (ou, au contraire, comme un cer-
cle vicieux). La réputation d’un artiste est, en
quelque sorte, la somme des évaluations de ses
œuvres. Ce rapport au temps, essentiel, varie selon
les mondes ; on est à Hollywood ce que son dernier
film a été, un échec pouvant ruiner une carrière
(FAULKNER, 1987). Ainsi, Orson Welles ne se
remettra jamais de l’échec commercial de Citizen
Kane, alors qu’on lui avait accordé des moyens
considérables eu égard à sa réputation de jeune pro-
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(6) Marcel Duchamp a poussé cette logique jusqu’à son extrémité en
exposant son célèbre urinoir (FONTAINE, 1917), qui ne vaut que par la
signature de l’artiste (rien dans cette sculpture ne justifiant l’accession au
statut d’œuvre d’art, sinon la réputation et le discours de l’artiste).

064-073 Dubois_• pages paires G&C 96  02/03/10  11:15  Page66



dige, car la réputation s’accroît très rapidement dans
le monde du cinéma. Durant le reste de sa carrière,
il courra après l’argent pour réaliser des films, car les
producteurs le considéraient comme un cinéaste qui
dépensait beaucoup d’argent sans en rapporter. À
l’inverse, en poésie, la réputation s’acquiert lente-
ment (les poètes publiés en collection de poche ont
en moyenne 57 ans, et 30 ans de carrière derrière
eux), mais aussi  plus sûrement : un échec la remet
moins en cause. La réputation s’inscrit dans le
temps, et de nombreux chercheurs se sont penchés
sur la durabilité de la réputation pour finir par
constater, dans la plupart des cas, que celle-ci était
relativement stable (MILO, 1986 ; GINSBURGH et
WEYERS, 2006), propriété qui la rend plus opéra-
tionnelle. La réputation peut se comprendre comme
une sorte de capital symbolique (BOURDIEU, 2006)
qui se gère,  sur lequel on peut spéculer : c’est ce que
je me propose d’étudier maintenant, en examinant
la manière dont les individus (et les organisations)
peuvent utiliser la réputation comme un outil pour
gérer des carrières. 

GÉRER LA RÉPUTATION POUR GÉRER 
LA CARRIÈRE : LE CAS DES ARTISTES

Les mondes artistiques offrent, en effet, une sorte de
zoom, de loupe, pour regarder certains mécanismes qui
y sont exemplairement à l’œuvre (MENGER, 2002).
C’est le cas de la réputation, dont on voit bien qu’elle
organise la trajectoire sociale des artistes puisqu’elle fait
la valeur de leur nom et de leur œuvre, sur le marché
comme dans les canons esthétiques. Ainsi, la carrière des
poètes apparaît informelle, faite de projets qui se succè-
dent avec des partenaires souvent différents : publica-
tions dans des revues ou des livres, lectures publiques,
commandes, collaborations avec d’autres artistes
(notamment des peintres), résidences d’écrivains, etc.
Un poète n’est pas salarié chez un éditeur ; le droit de
suite est très rare en poésie (7). Pourtant, la trajectoire de

« La réputation d’un artiste  ne renvoie pas aux qualités intrinsèques d’une œuvre, mais à l’estimation de celle-ci par d’autres
acteurs (critiques, autres artistes, public, etc.) ». Le jury du Prix Goncourt réuni au restaurant Drouant, le 16 novembre 1959.
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(7) Le droit de suite est une disposition contractuelle selon laquelle un
auteur accorde à son éditeur la priorité pour la publication d’un nombre,
en général limité, de ses œuvres, ne pouvant donc les soumettre à un
concurrent que si l’éditeur auquel le lie ce droit de suite les a refusées.
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la carrière des poètes reprend forme, si on la rapporte à
une échelle réputationnelle, à une montée en réputa -
tion : les poètes commencent leur carrière jeunes, géné-
ralement en publiant dans des revues, publient leurs
premiers livres (entre vingt-cinq et trente ans) chez de
petits éditeurs,  accèdent, pour les meilleurs d’entre eux,
(vers trente-cinq/quarante ans) à de grandes maisons
d’édition puis à une collection de poche  (vers cin-
quante-sept ans, en moyenne). C’est au bout de ce long
chemin que le juge de paix qu’est le système scolaire
(thèses, inscription aux programmes de l’agrégation, du
baccalauréat, etc.) va s’intéresser à leur œuvre. Or, ces
étapes sont clairement reliées les unes aux autres
(DUBOIS, 2009a): il faut avoir publié chez un petit édi-
teur (dans 75 % des cas) avant de pouvoir accéder à une
maison plus prestigieuse, tout comme il faut compter
plusieurs livres (sept ou huit, en moyenne) publiés chez
un grand éditeur avant de « passer » en poche . Dans le
monde de la poésie, la réputation s’acquiert lentement,
par étapes qui sont comme autant de tournois, chaque
fois plus exigeants. La multiplicité et la plasticité des
projets, apparemment informels, prennent place sur une
route jalonnée d’épreuves, qui mène les meilleurs à la
consécration, au panthéon littéraire (DUBOIS, 2009a). 

La réputation comme outil de décision

Tout au long de ce parcours, la réputation constitue
un outil empirique de décision qui guide les associa-
tions entre les acteurs, selon une loi bien connue en
sociologie, qui veut que les acteurs s’associent selon
leur niveau de réputation (BECKER, 2006). Les auteurs
les plus réputés se tourneront vers les éditeurs les plus
réputés : les poètes publiés en poche comptent en

moyenne 11,7 livres publiés chez de grands éditeurs
(8) et les autres, seulement 3,32. De même, on choi-
sira un avocat selon les affaires qu’il aura traitées et les
succès remportés, et un avocat célèbre aura tendance
à accepter des dossiers de clients prestigieux, ou bien
des dossiers retentissants et donc susceptibles de ren-
forcer sa réputation : il élargira ainsi sa clientèle. Un
directeur d’une collection de poche  va évaluer la
réputation d’un poète afin de décider s’il va le lancer
(ou non) dans sa collection, lui ouvrant par là-même
un accès à un public plus large : il se fondera sur les
ventes, les critiques portant sur son œuvre, l’influence
qu’il peut avoir sur d’autres poètes, sa collaboration
avec des artistes plasticiens reconnus, l’intérêt que lui
portent les universitaires (au travers de séminaires
encore très spécialisés), etc. Les mondes sociaux
connaissent des échelles de réputation différentes,
mettant en œuvre des mécanismes différents : les cri-
tiques (pour un artiste), le succès au tribunal (pour un
avocat), des contrats avec de grandes entreprises (pour
un consultant), la publication dans des revues cotées
(pour un académique). Si la réputation est ainsi mobi-
lisée par les différents acteurs, c’est parce qu’elle aide à
réduire le risque inhérent à la réalisation de la presta-
tion dont on ne mesure pas bien la qualité ex ante,
telles la concrétisation d’une commande passée à un
artiste, ou encore la prestation d’un avocat ou d’un
médecin. On mesure mal cette qualité, pour au moins
deux raisons : ce sont des affaires de spécialistes que

« La réputation peut se comprendre comme une sorte de capital symbolique (au sens de BOURDIEU), qui se gère, sur lequel
on peut spéculer ». Effigie de Victor Hugo sur un billet de banque émis en 1960.
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(8) La publication en poche constitue un signe évident de consécration.
Le classement des éditeurs s’est appuyé sur BOURDIEU (1999), les grands
éditeurs étant : Gallimard (et ses filiales le Mercure de France et POL),
Flammarion, Le Seuil et Albin Michel. Pour davantage de détails, je me
permets de renvoyer le lecteur à mes articles (DUBOIS, 2009a et 2009b). 
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seuls des spécialistes peuvent juger, on doit décider de
s’associer (ou d’acheter une prestation) avant que
celle-ci ait été fournie. Un patient ne peut a priori
juger objectivement du talent d’un chirurgien, ce n’est
qu’après l’opération qu’il saura si la prestation fournie
répondait à ses attentes. Un éditeur décide de publier

un poète en poche avant de savoir s’il y réussira et
cette réussite sera aussi la sienne puisque son travail
consiste à découvrir des auteurs de talent. Autrement
dit, l’association entre deux acteurs mène à un
échange de réputations qui peut, en cas de réussite,
renforcer la reconnaissance de chacun des partenaires

« Dans le monde de la poésie, la réputation s’acquiert lentement, par étapes qui sont comme
autant de tournois, chaque fois plus exigeants. La multiplicité et la plasticité des projets, appa-
remment informels, prennent place sur une route jalonnée d’épreuves, qui mène les meilleurs à
la consécration, au panthéon littéraire ». Portrait de Pierre de Ronsard (1524-1585), dit “Le
Prince des poètes’’.
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et, en cas d’échec, la menacer des deux côtés. Si un
directeur de collection se trompe trop souvent, l’édi-
teur lui retirera sa confiance, tandis que le poète
n’aura certainement pas de deuxième chance de voir
son œuvre publiée en poche. C’est là le mécanisme
des appariements sélectifs (MENGER, 2009), dont la
collaboration entre deux académiques signant ensem-
ble un article fournit un autre exemple.

La réputation : un outil permettant de gérer 
les carrières et l’organisation

La réputation apparaît pour les individus comme un
moyen de construire leur trajectoire professionnelle,
tout en fournissant aux organisations un levier sur la
gestion des carrières. Je vais maintenant illustrer ces
deux points. 
Les poètes se montrent très attachés à leur réputation,
qu’ils essaient de gérer au mieux. Ces stratégies, pas
toujours conscientes (BOURDIEU, 2006), sont orien-
tées par les structures sociales mêmes du monde où
l’individu agit, de sorte qu’il ne faut pas imaginer un
artiste omniscient et spéculateur : si les poètes n’ont
pas forcément insisté pour « passer » en poche, ni
même réalisé que ce passage en poche constitue une
étape majeure dans leur carrière, très peu refusent ce 
« passage » (9). Les poètes ne s’associeront pas avec des
partenaires qui risqueraient de dévaloriser leur capital
symbolique et, de leur côté, les éditeurs les plus répu-
tés s’intéressent naturellement aux auteurs les plus
réputés. Les poètes ne publieront pas dans une maison
accueillant des débutants peu réputés, s’ils ont déjà été
publiés chez Gallimard ou au Seuil. Ils peuvent rester,
pour une part, fidèles à leur premier éditeur avec qui
des liens de confiance ont été tissés (pour des pla-
quettes, des livres courts ou illustrés par des artistes,
qui ne trouveraient pas leur place au catalogue d’un
grand éditeur, celui-ci, éventuellement, réunissant
ultérieurement ces productions en un seul volume) ;
ils n’iront pas chez un autre petit éditeur, s’ils ont
accès à une maison d’édition prestigieuse, car cela
menacerait aussi bien leurs ventes que leur accueil par
la critique. Le niveau de réputation n’est pas ici le seul
enjeu : il y a aussi la nature du travail fourni (ou
attendu). Éditeurs et revues se rapportent plus ou
moins explicitement à des choix esthétiques : un
auteur étiqueté classique sera refusé par une revue
publiant de la poésie expérimentale, ladite revue étant
souvent liée directement ou indirectement à certains
éditeurs, et non à d’autres. Par exemple, on ne trouve
pas d’auteurs communs à Gallimard (assez classique),

et à POL, (plus expérimental), quoique cette dernière
maison appartienne à Gallimard. Et le seul auteur
publié chez POL à être passé en poche  chez
Gallimard est Jacques Dupin, qui n’est pas (loin s’en
faut) le plus expérimental des auteurs de POL. Le
niveau de réputation n’est pas le seul élément pris en
compte lorsqu’on décide d’une association : l’éti-
quette (dans le cas d’espèce, l’esthétique pour un chi-
rurgien, ou pour un consultant, sa spécialité) renvoie
à une perception du travail que peut accomplir un
acteur, de ce que l’on peut attendre de lui. Un auteur
aura tout à gagner à adresser  ses manuscrits à des
revues ou à des éditeurs correspondant à ses propres
choix esthétiques. L’association avec telle ou telle
revue (ou tel ou tel éditeur) contribue à attacher une
étiquette à un auteur : publié chez POL, il sera réputé
« expérimental », et il aura sans doute tendance à
effrayer des éditeurs plus conservateurs. 
Les éditeurs doivent eux aussi assurer la cohérence de
leur catalogue, de leur politique éditoriale en choisis-
sant des auteurs qui leur correspondent ; il y a donc
des sortes de « directives », comme BAXANDALL (1985)
l’observait à propos des peintres du Quattrocento :
être publié chez Gallimard exige de respecter un cer-
tain nombre de règles. C’est pourquoi Gallimard a
délégué à POL le travail avec les auteurs expérimen-
taux, qui perceront (peut-être) plus tard, une fois cette
littérature mieux ancrée dans les conventions (sur la
notion de convention, voir BECKER (2006)). C’est là
un moyen de ne pas passer à côté de poètes dont l’his-
toire littéraire reconnaîtra (peut-être) plus tard la
valeur (10). Si Gallimard et le Seuil continuent de
miser sur la poésie contemporaine, cela s’explique par
leur histoire et par la nature de leur capital symbo-
lique : ce sont des maisons littéraires réputées, qui
tournent essentiellement grâce à leur propre fonds (le
fonds représentant 60% du chiffre d’affaires de
Gallimard). Il faut donc entretenir ce fonds en y inté-
grant les auteurs qui, demain, feront l’histoire litté-
raire, pour maintenir la marque, l’effet de réputation
de la maison sur les critiques ou les enseignants (pres-
cripteurs de « classiques » à leurs étudiants) et, bien
sûr, les lecteurs. Le directeur de la collection de poche
de Gallimard parle ainsi de « classiques contempo-
rains » pour désigner les poètes contemporains qui
réussissent le mieux dans sa collection. Les éditeurs
gèrent donc leur propre réputation à travers leurs col-
laborations avec les auteurs et les projets éditoriaux
qu’ils conduisent. Car le travail des éditeurs, c’est
avant tout de donner à leurs auteurs les meilleures
chances de « monter en réputation » et d’assurer,

(9) Un des rares exemples est Henri Michaux qui, déjà parvenu à un
stade avancé de sa carrière quand apparurent les collections de poche, ne
tarda pas à être publié dans la collection de la Pléiade.

(10) Quant à ces règles non écrites, c’est, par exemple, pour Gallimard,
le fait de respecter la grammaire et la syntaxe du français, tandis que des
auteurs publiés chez POL s’amusent à les bousculer ou prétendent, en les

bousculant, faire bouger la langue en tant qu’instrument de pouvoir et de
normalisation. Autre directive, qui étonne souvent : l’écriture en vers
réguliers exclut (à de très rares exceptions près) des meilleures maisons un
poète pour des raisons sociales et historiques : l’alexandrin est jugé
dépassé, daté, et seuls quelques poètes parviennent à en faire accepter une
nouvelle version. Une très grande partie de la poésie contemporaine
s’écrit en prose.
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ainsi, leur propre capital symbolique et leur réussite
économique. Les marchands de peintres impression-
nistes (Durand-Ruel, Vollard) ou cubistes (Kahn -
weiler) achetaient ainsi des œuvres de Monet, Manet
ou encore de Braque ou Picasso, pour, ensuite, fabri-
quer leur réputation et revendre à un bon prix des
tableaux qu’ils avaient achetés moins cher, à une
période où le peintre concerné n’était pas encore
connu (WHITE (H.) et WHITE (C.), 1991). Une orga-
nisation a intérêt à accroître la réputation de ses colla-
borateurs (ou des collaborateurs extérieurs, avec les-
quels elle travaille) : comme ses médecins, pour une
clinique ; ses enseignants-chercheurs, pour un établis-
sement d’enseignement supérieur, etc. C’est aussi une
manière de stabiliser des relations, en montrant à ses
collaborateurs (comme Durand-Ruel le faisait avec ses
peintres) que leur réputation croît à travers leur colla-
boration. C’est, enfin, attirer les talents : un poète ira
plus volontiers chez Gallimard parce que cette maison
a publié les grands noms de la poésie depuis le début
du XXe siècle. À l’inverse, on peut avoir intérêt à atta-
quer la réputation d’un concurrent : c’est là tout le
sens des nombreuses controverses littéraires, où, pour
s’imposer, les écrivains jouent un double jeu consis-
tant à se reconnaître des prédécesseurs prestigieux,
tout en s’en détachant pour marquer leur originalité
et/ou critiquer souvent vertement ces mêmes prédé-
cesseurs et des concurrents contemporains, le scandale
et la polémique contribuant à vous faire connaître. Là
encore, ces stratégies ne sont pas nécessairement réflé-
chies en tant que telles (elles le sont néanmoins sou-
vent), mais le jeu de l’histoire littéraire fonctionne
selon ces logiques, de sorte qu’en entrant en littéra-
ture, on pratique quasi nécessairement ce jeu.

Fabriquer la réputation de ses collaborateurs 
(et la sienne propre) : quelles stratégies ?

Éditeurs et marchands d’art ont développé de nom-
breuses stratégies pour fabriquer la réputation de leurs
artistes, et donc la leur. J’en présenterai trois : les stra-
tégies de réseaux, l’appariement sélectif et la formali-
sation des compétences.
Les premières tournent autour de la communication,
des relations publiques, en jouant sur la dimension
horizontale de la réputation : il s’agit, en un mot, de
stratégies de réseaux (MULKAY et CHAPLIN, 1982).
L’extension des réseaux améliore les perspectives de
carrière (O’MAHONY et BECHKY, 2006 ; IBARRA et
HUNTER, 2007) et les artistes cherchent à élargir le
leur afin de trouver de nouveaux commanditaires,
partenaires artistiques, employeurs ou intermédiaires
(éditeurs, galeristes), ainsi, bien sûr, que de nouveaux
clients. Organisation d’expositions et de vernissages,
de lectures publiques et de rencontres littéraires, de
cocktails, travail avec la presse et les critiques de plus
en plus orientés par le marketing : le grand marchand
américain Léo Castelli, qui vendit les expressionnistes

abstraits (Pollock) et le pop’art (Warhol) créait des 
« épiphanies » et sut ainsi raccourcir le délai entre le
moment où il prenait ces artistes peu connus et le
moment où ceux-ci perçaient sur le marché de l’art.
D’autres stratégies consistent à associer les artistes
avec d’autres tout aussi connus (voire davantage),
selon le mécanisme des appariements sélectifs : c’est là
la fonction des préfaces, dans lesquelles un aîné pré-
sente un cadet, ou des collaborations entre peintres et
écrivains (René Char et Picasso), ou encore des collec-
tions, dans lesquelles on peut intégrer un nouvel
auteur aux côtés d’autres, mieux installés dans la célé-
brité littéraire. La collection de poche Poésie
Gallimard publie ainsi des auteurs contemporains
dans un catalogue qui compte les plus grands noms de
la poésie française et mondiale, manière de signifier
aux critiques et aux lecteurs que ces poètes contempo-
rains sont les nouveaux Baudelaire ou Aragon.
Gallimard a bâti une stratégie de long terme pour
accompagner les poètes, dont la réputation (au
contraire de celle des romanciers) ne peut croître que
lentement ; un coup commercial n’est pas possible en
poésie, et les prix, même les plus prestigieux, n’abou-
tissent jamais à un décuplement des ventes, comme
on l’observe dans le roman (DUBOIS, 2006). La mai-
son commence à publier les jeunes poètes qu’elle
retient dans ses revues, notamment la Nouvelle Revue
Française (NRF), où on leur demande des notules, des
critiques, des articles, puis des poèmes. Elle publiera
en volume ceux qui auront reçu le meilleur accueil,
pendant qu’ils se socialisent auprès d’aînés déjà bien
installés dans la maison (11) ; Gallimard emmènera
ces poètes (jugés par leurs pairs, puis par les critiques
et le public) vers la consécration qu’est, pour un poète
contemporain, la publication de ses œuvres en collec-
tion de poche.
Troisième stratégie, il s’agit de théoriser ses compé-
tences pour donner forme à celles-ci et les rendre plus
facilement repérables auprès des commanditaires, des
partenaires : tous les poètes contemporains publiés en
poche  (26 sur 27) ont produit des essais théoriques
fixant leurs positions esthétiques, leur place dans l’his-
toire de la poésie en se recommandant (ou en criti-
quant) des auteurs, présents ou passés. À l’inverse, les
poètes moins réputés ne pratiquent pas cet exercice
dans les mêmes proportions, ni de manière aussi
convaincante. De plus, cette formalisation renforce
l’identité d’un auteur, lui offrant de meilleures pers-
pectives, comme ZUCKERMAN et alii (2003) l’ont

(11) 42,31 % des poètes publiés entre 1960 et 1967 dans cette revue
(NRF) ont trouvé leur place dans la collection de poche de Gallimard.
Logiques de réseaux et d’échange de réputation, comme en témoigne
l’histoire du Groupe Lambrichs. Éditeur et écrivain discret, il s’était
entouré de nombreux poètes tandis qu’il dirigeait une autre revue chez
Gallimard, Le Chemin, dont il fut le « ciment » (Jude STÉFAN, Rencontre
avec Tristan Hordé, Argol, 2005, p. 67) avant de prendre la tête de la
NRF en 1977. Ce petit groupe rassemblait les poètes Jude Stéfan,
Jacques Réda, Michel Deguy, Georges Perros, Ludovic Janvier et Michel
Butor (aujourd’hui tous publiés en poche, chez Gallimard).
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montré à propos des acteurs de cinéma. C’est pour-
quoi les poètes ne changent pas d’orientation esthé-
tique au cours de leur carrière afin de se rendre plus
facilement identifiables et de ne pas brouiller leur 
« étiquette » (DUBOIS, 2009a), c’est-à-dire la percep-
tion que l’on peut avoir de leur travail ; pareille
conversion exigerait d’eux un long travail (appropria-
tion de nouvelles techniques d’écriture, de nouvelles
références), ainsi que le renouvellement d’une impor-
tante partie de leur réseau professionnel.
Ces stratégies portent leurs fruits, car les ventes des
poètes édités en poche atteignent des tirages respecta-
bles (de l’ordre de 80 000 exemplaires, pour les meil-
leurs) et quatre des dix meilleures ventes de la collec-
tion de La Pléiade (la plus rentable de Gallimard,
représentant 15 % de son chiffre d’affaires) concer-
nent des poètes. La réputation a un impact décisif sur
les tiers, tel le public, qui, voyant un poète publié dans
une collection prestigieuse, sera plus enclin à acheter
le livre, que si celui-ci était paru chez un petit éditeur
inconnu, de même que les libraires, les critiques ou
l’université y prêteront davantage attention. Les
acteurs ont donc intérêt à ce que leur réputation s’ac-
croisse à travers leur association, en vertu d’enjeux
tant symboliques (la gloire littéraire) que financiers.
Gallimard a ainsi pu continuer à se présenter comme
le lieu où se fabrique la grande littérature, notre pan-
théon littéraire, qui admet toujours quelques nou-
veaux poètes à son firmament. 

CONCLUSION

La réputation est une notion complexe, une catégo-
rie de pensée collective partiellement manipulable
(et par conséquent opérationnelle) qui se construit
dans les interactions entre les acteurs. Ceux-ci y
recourent à travers une approche empirique, bien
souvent intuitive, alors qu’ils en ignorent les méca-
nismes. Quoique ces mécanismes empiriques
varient d’un monde social à l’autre et d’un marché à
l’autre (une collaboration avec un artiste-peintre,
pour un écrivain ; la participation à un séminaire
prestigieux, pour un universitaire), ils obéissent
néanmoins aux principes que j’ai tenté de dégager
ici, qui positionnent la réputation sur trois axes : «
l’étiquette » et les informations qu’elle résume, son
étendue sociale et son inscription dans le temps.
C’est aussi renforcer l’efficacité de l’action, notam-
ment parce que la réputation agit sur les motiva-
tions intrinsèques des individus (12), très sensibles
à la valorisation de leur travail, autant qu’à celle de

leur valeur sur des marchés très concurrentiels. La
réputation est donc non seulement un outil mobili-
sable dans la gestion de projets complexes associant
divers partenaires, mais aussi un objectif potentiel
pour les participants. Les mondes de l’art offrent un
cas paradigmatique permettant d’observer dans le
détail des mécanismes organisationnels, tels que
l’appariement sélectif ou la formulation des compé-
tences, sachant que le comportement des profes-
sions intellectuelles (avocats, médecins, acadé-
miques, experts, graphistes…) s’apparente, par bien
des côtés (autonomie, motivations intrinsèques,
sens de la concurrence) à celui des artistes (13).
Comme les artistes, les professions intellectuelles
ont tendance à privilégier la liberté que procurent
les carrières « nomades », tandis que les travailleurs
peu qualifiés préfèrent des emplois plus stables
(MARLER, BARRINGER WOODARD et MILKOVITCH,
2000). L’employabilité des premiers est, à l’évi-
dence, bien supérieure à celle des seconds ; il n’est
donc pas surprenant que la réputation compte bien
davantage dans ces professions intellectuelles. Ces
conclusions invitent la recherche managériale à se
rapprocher d’autres champs disciplinaires, puisque
« bien que la recherche sur les carrières reconnaisse
ses racines interdisciplinaires, elle tend encore à
sous-estimer les contributions potentielles d’autres
champs (l’anthropologie, la sociologie) qui pour-
raient faire progresser notre compréhension des pro-
cessus de carrière » (SULLIVAN, 1999, p. 478). �
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