S N PARATEXTE EDITORIAL

PROMOTION DE LA LITTERATURE OU SOLLICITATION A
L'ACHAT ? QUELQUES CAS EXEMPLAIRES DE PARATEXTE
ITALIEN

par Alberto CADIOLI

Université de Milan

Durant la saison 1984-1985 du championnat d'ltalie de football de premiére division, une des
équipes les plus connues - I'« A. C. Milan » - portait des maillots sur lesquels on pouvait lire, en
caractéres grand format, « Oscar Mondadori » et voir I'image bien connue de la statuette des Oscar
du cinéma, inscrite dans I'0 majuscule (fig. 1). C'était peut-étre la premiére fois qu'une publicité
pour les livres s'affichait sur un maillot de football : « Oscar » était en effet le titre et la statuette
le logo d'une collection de livres de poche (essentiellement de littérature contemporaine) de
la maison d'édition Mondadori (fig. 2). Lobjectif de cette sponsorisation était la diffusion d'une
« marque » de livres aupres de tous ceux qui verraient le match, fans de I'équipe Milan et des
équipes adverses, qu'ils soient au stade ou devant leur écran, pour qu'ils deviennent des clients
potentiels de I'éditeur, et accessoirement des lecteurs.
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Figure 1: Les maillots de I'équipe du Milan A.C. pendant le championnat Figure 2: Annonce de presse pour la
d'ltalie de football 1984-1985. collection Oscar Mondadori, années 80 ;

Source : http://www.magliarossonera.it/protagonisti/img_giocH/ Biblioteca storica Arnoldo Mondadori
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Il faut bien sOr se demander si le maillot de football reléve, ou non, de I'épitexte - pour
reprendre la notion que Gérard Genette a proposée dans Seuils -, mais ce n'est pas ce qui nous
occupe au premier chef ici. Lexemple nous invite plutét a réfléchir sur les lieux topiques de la
publicité pour la littérature et sur le public auquel ce type de publicité publicité s'adresse.

Le cas de la collection « Oscar » de la maison d’édition Mondadori - qui, depuis les années 30,
est la plus grande maison d’édition italienne - suscite une réflexion sur la question explicitement
posée par letitre de cette communication: « Promotion de lalittérature ou sollicitation a l'achat ? ».
On verra plus loin des exemples tirés de contextes éditoriaux différents, qui peuvent suggeérer
d'autres typologies de publicité et d'autres réflexions.

Le choix fait par la maison d'édition Mondadori d'inscrire le nom de sa collection de livres
de poche sur le maillot d'une équipe de football est assurément une incitation adressée au
spectateur a sapprocher du livre, bien plus que de la littérature. Dans la méme campagne de
publicité, des cadeaux - un bloc-notes ; un catalogue de la collection ; un billet pour participer
3 une loterie et un second billet pour la loterie suivante, dont le gain était un voyage aux Etats-
Unis... - étaient offerts a tous les acquéreurs de trois livres de la collection « Oscar ». Cet exemple
nous invite a souligner la distinction entre littérature et lecture, ainsi qu'entre littérature et
achat de livres. C'est une nécessité économique pour les grandes maisons d'édition de combiner
incitations a la lecture et sollicitations a I'achat, le nombre des lecteurs étant toujours trés bas en
ltalie. Aujourd’hui, 42 % de la population lisent au moins un livre par an (et pas nécessairement
un livre de littérature] et, parmi eux, 13 % lisent un livre par mois. En définitive, seulement S %
des Italiens lisent au moins 12 livres par an.

Au cours du XX® siécle la situation était sans doute plus difficile encore, et on comprend
aisément la raison des appels a la lecture lancés par plusieurs maisons d'édition. C'est dans
ce méme contexte qu'il faut comprendre la distinction entre les romans grand public et une
littérature plus soucieuse de sa valeur littéraire. Une différenciation similaire a été introduite
par la critique littéraire italienne a propos du systeme éditorial : il y aurait d'un coté les maisons
d’édition grand public et de I'autre, celles qui s'adressent aux lecteurs plus exigeants en quéte
d'ceuvres de qualité. Dans le sillage de ces différences, d'autres questions émergent : pour qui
les éditeurs ont-ils créé leur publicité ? Quelles images de la littérature sont véhiculées par la
publicité éditoriale ? Il faudrait aussi se poser la question du langage verbal et iconographique
que ces publicités utilisent.

Des années B0 aux années 80, les maisons d'édition italiennes qui s'adressaient au grand
public ont proposé un type de roman dont le modéle était les best-sellers américains, exploitant
une intrigue prenante et des émotions fortes : toutes choses exaltées par la publicité. En 1982,
la publicité de la maison d’édition Mondadori présentait Gorki Park de Martin Cruz Smith comme
un « thriller », une « histoire d'amour » et « un roman dont le superbe développement narratif
a déja charmé millions de lecteurs » ; mieux encore : « un roman déja légendaire ». L'attention
des lecteurs italiens était donc portée sur le genre littéraire, sur le roman en tant que narration
accrocheuse, mais |'éditeur voulait aussi rappeler les millions de lecteurs qui avaient déja lu et
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apprécié, dansle monde entier, le livre de Martin Cruz Smith. Ce type de publicité prenait place sur
les pages de plusieurs journaux, plus particulierement sur celles des magazines populaires, mais
aussi sur des affiches et les bandeaux des volumes, régulierement accompagné par l'indication
des copies vendues et des prix gagnés, ainsi que du classement des auteurs les plus vendeurs.
Il faut distinguer cependant entre les annonces publicitaires destinées au roman qui vient de
paraitre et les campagnes de publicité de plus longue haleine, ayant pour but de faire connaitre
toute une collection littéraire. Celles-ci sont plutot présentées par des dépliants, diffusés sur
les comptoirs des libraires ou sur les pages des magazines littéraires. Les traits généraux de ce
type de publicité n‘ont pas changé depuis les années 30 jusqu’aux années 60, voire 70, méme
si, évidemment, leurs caractéristiques graphiques - ainsi que les choix iconographiques - ont
évolue.

A ce propos, le dépliant diffusé a la fin des années 30 par la maison d'édition Mondadori pour
présenter, sous le titre « Les grands succes littéraires de chaque pays », la collection de romans
« Omnibus » est tres parlant (fig. 3). Limage publicitaire reproduisait la couverture de chaque
livre (fig. 4 et 5), dont les illustrations arboraient le méme style que les images des magazines
populaires italiens de la méme période (fig. 6). Cette observation permet de souligner que,
comme d'autres éléments paratextels et, surtout, péritextuels, le langage de la publicité se
rapporte a un champ rhétorique commun a lI'éditeur et a la communauté de lecture a laquelle
il veut s'adresser. Contrairement au mot « public », de signification trés générale, I'expression
« communauté de lecture » renvoie a un groupe de lecteurs qui suivent les mémes modes de
lecture, cherchent les mémes genres littéraires, aiment les mémes écrivains. La communauteé
de lecture de la collection « Omnibus » désire lire ce que tout le monde est en train de lire ou a
déja lu; ces lecteurs s'intéressent a un écrivain dés lors qu'il est devenu célebre : le mot d’ordre
de la publicité du dépliant est d'ailleurs le « succes ». Si les livres de la collection attestent d'une
grande diversité de genres littéraires (romans, nouvelles, prose artistiquel et de styles, ils ont
pour point commun d’avoir tous été distingués par le succeés.

Figure 4 : Couverture de Louis
Bromfield, La grande pioggia, de William Somerset

Mondadori, Milan, 1940, coll. Maugham, Schiavo damore,

« Omnibus » ; Biblioteca storica Arnoldo  Mondadori, Milan, 1940, coll.
Mondadori Editore, dans la Fondazione  « Omnibus » : Biblioteca storica

Arnoldo e Alberto Mondadori. Arnoldo Mondadori Editore,
dans la Fondazione Arnoldo e

Alberto Mondadori.

Figure 3 : Dépliant pour la collection Omnibus, années 40
: Biblioteca storica Arnoldo Mondadori Editore, dans la
Fondazione Arnoldo e Alberto Mondadori.
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En 1946, les illustrations d'un autre

dépliant concernant la collection de romans
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Il suo curato di campagna * ha accet-

« Il ponte » montrent une évolution vers le
réalisme pictural de Renato Guttuso, bien
que la structure de la publication et de la
publicité nait pas changeé (fig. 7).

tato, una volta per ssmpre, la presenza
terrlbila del divino nolla sus povera
vita® & tuttavia non cassa di tremarne,
In una continua, impari fotta contro il
Mallgno, che glunge al limita della ten-
fazione o della bestemmla. Il dramma
sembra nan scoppiare che sll'ultime,
in roalti si inizia sin dalle prima righe,
® apoco a poco diventa pld febbrile,
quasi come un'ebrezza; e=plode, infine,
tragico, od ha luce di estasi. Tradu-
zione @ prefaziona di Adriane Grande,
sovracoperta & guattro colerl e illustra-
zlonl & dus colori di Fulvle Biancenl,
Il volume uscira nell'aprile 1846

Avant d'aller plus avant dans les
contextes éditoriaux qui proposent les
resultats de

recherches littéraires et

culturelles, il est important de citer

quelques exemples montrant comment |'éditeur s'adresse
a sa communauté de lecture. Ainsi, une des publicités de la
collection de romans policiers « | gialliMondadori» («il giallo »
correspond a « polar »), lorsqu'elle est mise en circulation
vers 1929-1930, est placée dans les pages d'une revue de
critique littéraire, Pégaso. La publicité était déguisée en bref
article de littérature - mais la couleur différente du papier
révélait son caractére publicitaire - « Le vice du jour », dans
lequel des déclarations d'écrivains célebres témoignaient leur
enthousiasme suite a la lecture des romans de la collection
(fig. 8). Il fallait indiquer aux lecteurs cultivés de I'époque que
les écrivains les plus connus lisaient eux aussi les livres d'une
« collection de I'émotion et du mysteére », slogan proposé par
la maison d'édition.

Pour approfondir les questions posées sur les différentes
communautés littéraires ou sur les publicités que les maisons
d’édition italiennes leur adressent, nous pouvons convoquer
deux exemples datant de 1955. Le premier utilise larenommée
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Figure 6 : Le premier numero (10 novéembre 1938) de
Grazia, magazine féminin de la maison d'édition Mondadori
: Biblioteca storica Arnoldo Mondadori Editore, dans la
Fondazione Arnoldo e Alberto Mondadori.

Figure 7 : Dépliant pour la collection de romans « Il ponte », 1946 ;
Biblioteca storica Arnoldo Mondadori Editore, dans la Fondazione
Arnoldo e Alberto Mondadori.
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] tragedia grece nel remanzo poliziesco
- ha scritta André Malraux - Una
tragedia senza passioni o quasi sonza
lotte, svolta automaticamente da una
fataliti soveana, dove I'srrore stesso,
toltagli ogn| aurecla di dolore, non
sorpassa Il livello dell'ignominia ™, La
traduziena di questo capolavaro dolla
Ietteratura amaricana contemporanea &
dovuta a Paola Ojetti, che vi ha pre-
mosso Una vigoresa prafezione, e le Ii-
Mustrazion] - dl una rara potenza espres-
I e quali Ia violenza di Faul-
Knor trova fa sva pia esatta figura-
I zione - sone di Renato Guituso.

Il volume uscira nel glugno 1846 |
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Abbiamo pregato alcune delle pit note personalitd della lettéra-
tura contemporanea di dirci come la pensano sul romanzo poliziesco.
Alfredo Panzini, dopo aver confessato’ di averne letti pa-
recchi, cost ne spiega ['attrattiva: “Perche fa piacere commet-
tere delitti senza timore d’andare in prigione, ed anchie perché
fa piacere vedere che, nei libri almeno, I'innocente trionfa eiil
malvagio & punito”, Margherita Sarfatti:“In treno, o quandg
sono di' cattivo umore (mi’ avviene di rado) 'sono i miéi com-.
gni prediletti. Un’ occhiata al pacsaggio ¢ una al libro, il pi
f:ngo viaggio 2 in"tn baleno: il pié gran malumore passa
dopo_mezz ora”. Massimo Bontempelli: “Non vi ringrazio
davvero di avermi ‘mandato’ i vostri Libri Gialli: Sulle coper=
tine & scritto “Questo libro non vi lascerd dormire”. Questo”
sarebbe il meno. Il male & che non mi lasciano lavorare... ¢
mi fanno perdere intere giornate ”. Umberto Fracchia: “ Tutte
le ‘volte che il caso mi ha messo fra le mani uno di_questi
romanzi:.. difficilmente sono. riuscito a interrompere " lettura
prima della parola Five.” Giulio” Caprin attesta che “a Londra
nelle pause della conferenza navale, Brand leggeva un 'ro-
manzo poliziesco dopo I'altro”. Molte altre risposte si leg-
gono_nell’opuscolo “P viio del giorng™ che si invia gratis
a chi manda biglictto da visita con la sigl, P.G. all Ut-
ficio. Vendite della Mondadori, Via S. Nazaro ‘1,: Verona.

I LIBRI GIALLI

L4 COLLANA DELL’EMOZIONE E DEL MISTERO
ULTIMI USCITI : '
15. Edgar Wallace - TL GIUSTIZIERE

16. A. Christe - DALLE NOVE "ALLE DIECI

Ogni Yolume L. 5- jo rilegato

MONDADORI

Figure 8 : Annonce de presse pour la
collection | gialli, 1929 ; source : « Pégaso »,
n® 1 (anvier, 1931).
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d'un poéte trés connu durant les premiéeres décennies du siécle : Marino Moretti ; le second
concerne Luigi Pirandello, dont les ceuvres avaient encore un grand succés durant les années 50.

En célébrant le soixante-dixieme anniversaire de Moretti, I'editeur Mondadori publiait dans
son bulletin d'informations une page rappelant la longue activité littéraire du poéte (fig. 9).
C'était un hommage a I'écrivain, mais en méme temps une publicité, plus ou moins habilement
cachée, adressée a des lecteurs qui aimaient la poésie et les pages en prose du vieil écrivain, et
pouvaient déchiffrer facilement le sens implicite de la formule « cinquante ans de vie littéraire ».

Il en va de méme pour la publicité des ceuvres de théatre de Pirandello, qui se trouvaient
a ce moment-1a rassemblées dans une collection nouvelle de dix volumes, publiée a I'occasion
du vingtiéme anniversaire de la mort de I'écrivain (fig. 10). La publicité frappait les lecteurs
- et encore plus les acheteurs - en proposant une édition de luxe, avec des reliures ornées de
dorures. La littérature se trouve dans ce cas subordonnée au livre en tant qu'objet, et I'incitation
a l'achat passe évidemment par le luxe de I'objet-livre.

LUIGI PIRANDELLO

edizione 1956

dal 1885: settant’anni di vita

dal 1905: cinquant’anni di vita letteraria
ARNOLDO MONDADORI EDITORE
di

MARINO

MORETTI

@ T —
A
)
Ot
Ot
>

L e .
OEEmmE - 0 g

Figure 9 : Communication publicitaire de la Figure 10 : Annonce de la maison d'édition Mondadori
maison d'édition Mondadori pour l'anniversaire pour la publication des ceuvres de théatre de Luigi
du poéte Marino Moretti, 1955 ; Biblioteca Pirandello ; Biblioteca storica Arnoldo Mondadori Editore,
storica Arnoldo Mondadori Editore, dans la dans la Fondazione Arnoldo e Alberto Mondadori.

Fondazione Arnoldo e Alberto Mondadori.
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Passons maintenant a des exemples de publicités tirées de maisons d’édition, dont les
projets littéraires et culturels renvoient a des choix éditoriaux spécifiques. Les cas qui seront
ici proposés proviennent d'un paratexte bien connu : les bulletins d'informations, que presque
toutes les maisons d’édition italiennes (aussi bien les plus grandes que les moyennes) ont fait
paraitre pendant le XX¢siecle, en les diffusant directement dans les librairies ou par envoi postal,
principalement a destination des journalistes.

A la fin des années 40 et au début des années 50, le bulletin bibliographique mensuel de
la maison d'édition Mondadori (« | libri Mondadori ») donnait des informations concernant les
collections et les livres qui venaient d'étre publiés (fig. 11). Au contraire, les bulletins d'autres
maisons d'édition étaient a mi-chemin de I'information et de la réflexion culturelle. En 1946,
I'éditeur Bompiani, en décidant une nouvelle publication mensuelle d’information éditoriale,
reprit le titre d'un bulletin qu'il avait publié entre 1933 et 1943 : Pesci rossi. Il avait pour double
objectif d'annoncer les livres de la maison d’édition et d'en proposer quelques pages agrémentées
de portraits de leurs auteurs, mais aussi de diffuser des informations plus générales sur la vie
culturelle : expositions d'art, pieces de théatre, films (fig. 12).

PENCERONM
MNAV] AVADA
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IL PONTE

Coera nel nostro pubblico il desiderio
¢
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e
i, dopo Pirandello apperi-
ramno 7 capolavori della Deledéda, di Fraccbia,
ia | . Moretti, Buntempelli, Verga.

e apere. angl. i
(el Lo ol ol s Laaihls Magiactol? oo oLt
Via Flipo. - 1 suo nom- xucchetti per
A it w J Tcspo Daren, & Ravegnani, Adr
4 R Grande, V:m.mwwfm:'

OTTOBRE 1946

Figure 11: Dépliant pour la collection « Il ponte », 1946 ; Biblioteca storica Arnoldo Figure 12 : Bulletin d'informations de la
Mondadori Editore, dans la Fondazione Arnoldo e Alberto Mondadori. (309, p. 228). maison d'édition Bompiani : Pesci rossi,
n°10 (octobre 1946) ; coll. personnelle.
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Le manque d'attractivité et d’efficacité publicitaire explique peut-étre que le bulletin eut une
existence tres breve. Il offre néanmoins un exemple tres intéressant de tentatives de diffusion
d'une bonne littérature grace a un magazine qui affirmait une idée originale de la publicité. Il est
aussi le témoin des difficultés rencontrées en voulant mener de front une ambition culturelle et
une publicité éditoriale.

Uneexceptionacette contradiction manifeste est offerte parle second casqu’on présentera:le
bulletin d’information publié au cours des années 50 par Einaudi, une des maisons d'édition les
plus emblématiques pour ses ambitions culturelles dans l'ltalie de la seconde moitié du XXe
siecle. L'éditeur Einaudi avait déja porté son attention sur les bulletins d’informations en publiant
entre 1947 et 1948 un bulletin bibliographique mensuel - c'était justement son titre : Bollettino
bibliografico mensile (fig. 13) - qui donnait a lire a la fois des informations sur les livres publiés
par la maison d'édition et des déclarations de I'éditeur concernant son engagement culturel
et politique dans la société italienne d'aprés-guerre. Il est intéressant de noter que le bulletin,
qui était adressé notamment aux libraires et aux journalistes italiens, offrait également de
bréves notices en anglais et en frangais (fig. 14), sans doute pour toucher les journalistes et
les lecteurs étrangers qui vivaient en Italie. Début 1952, I'éditeur Einaudi décida de publier un
nouveau bulletin promotionnel, essentiellement pour maintenir les bons rapports qui le liaient
a ses lecteurs les plus fideles, comme en témoignent les proces-verbaux des réunions de la
rédaction conservés dans les archives de la maison d'édition et qui ont réecemment fait I'objet
d'une publication. Le premier numéro sortit en mai 1952, et, sous le titre Notiziario Einaudi
(c’est-a-dire : « bulletin d'informations Einaudi »J, on pouvait lire : « Mensile di informazione
culturale ». (fig. 15). Le sous-titre déplace explicitement I'attention du lecteur de I'information
éditoriale vers l'information culturelle, le bulletin étant diffusé gratuitement et accessible sur le
comptoir des librairies.

Giulio Einaudi Editore

ettori di cinque citta
La funzione d'una casa editrice
nella situazione culturale d'oggi

Figure 13: Bulletin Figure 14 : Bulletin d'informations de la maison Figure 15: Bulletin d'informations de
d'informations de la maison dédition Einaudi: Bollettino bibliografico la maison d'édition Einaudi: Notiziario
d'édition Einaudi, Bollettino mensile, février 1946; source: Bologne, Biblioteca Einaudi, 1954 ; source: Bologne,

bibliografico mensile, dell'Archiginnasio, Mostre in rete: Per Giulio Einaudi, Biblioteca dell'Archiginnasio, Mostre in
janvier 1946; source: 1912-2012. rete: Per Giulio Einaudi, 1912-2012.

Biblioteca dell’Archiginnasio,
Bologne, Mostre in rete: Per
Giulio Einaudi 1912-2012.
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ltalo Calvino, qui, bien qu’encore jeune, avait déja obtenu une certaine notoriété littéraire,
fut appelé a diriger cette nouvelle publication, trimestrielle de 1957 au dernier numéro, en
1959 (fig. 16). Calvino fit du bulletin un magazine de critique littéraire, d'actualité culturelle
et de nouvelles scientifiques (fig. 17). Une forme de publicité cachée sy instaurait par le biais
d'informations diffusées sur les livres de la maison d’édition, a travers les listes de volumes
venant de paraitre ; les bonnes feuilles des romans ou essais en cours de publication ; les
interviews des auteurs ; les comptes rendus critiques et les extraits de préface. Quand un livre
de la maison d’édition Einaudi avait recu un accueil particulier, le bulletin proposait les comptes
rendus parus dans d'autres journaux, mais il publiait également des recensions concernant des
livres d'autres maisons d'édition, si elles se plagaient dans le méme contexte culturel et littéraire
de Jules Einaudi et de ses collaborateurs.

EIN Al DI % La conferenza di Fortini
notiziario wimesirale

di informasione e

eulnerale

Figure 16 : Bulletin d'informations de la maison
d'édition Einaudi: Notiziario Einaudi, 1957 ;
source: Bologne, Biblioteca dell'Archiginnasio,
Mostre in rete: Per Giulio Einaudi 1912-2012.
(http://badigit.comune.bologna.it/mostre/
einaudi/miniature/Einaudi%2006-4.jpg)

Figure 17 : Page de Notiziario Einaudi 1954 ;
source: Bologne, Biblioteca dell'Archiginnasio,
Mostre in rete: Per Giulio Einaudi 1912-2012.
(http://badigit.comune.bologna.it/mostre/
einaudi/big/Einaudi%2008-5b jpg)

En dirigeant le bulletin, Italo Calvino poursuivait deux objectifs : d’abord, faire connaitre les
livres de la maison d’édition pour laquelle il travaillait ; ensuite publier un magazine influent sur
la culture et la littérature de son temps. A cet égard le travail de Calvino nous pose une autre
question : le bulletin d'informations éditoriales, lorsqu’il est dirigé par un homme de lettres, un
écrivain ou un critique littéraire, présente-t-il des caractéristiques propres et une approche
singuliére de littérature, de la critique littéraire, et de la culture en général ?

Pendant mon activité de critique littéraire, j'ai examiné de nombreux travaux éditoriaux
d’écrivains, de critiques littéraires, de professeurs d'université, et je leur ai donné I'étiquette
d'« hommes de lettres-éditeurs ». Au cours du XXe siecle, de nombreux « hommes de lettres-
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éditeurs » ont pu diffuser, grace a leur travail éditorial, une idée de littérature qui s'opposait a
celle qui était proposée par d'autres éditeurs ou par d’'autres hommes de lettres travaillant pour
d'autres éditeurs. On pourrait ajouter que tous les choix éditoriaux des hommes de lettres-
éditeurs révelent un lien significatif avec leurs réflexions personnelles sur la littérature ou
I'écriture.

Calvino, en tant que directeur du bulletin Einaudi, a proposé une littérature qui s'opposait
a celle qui prétendait refléter automatiquement la réalité et, compte tenu du contexte culturel
et politique tres engagé chez Einaudi, il s'est interrogé sur le rapport entre la littérature et
'idéologie communiste. A ce titre, les observations du bulletin concernant les rapports entre
littérature et engagement politique abondent : dans un article qui porte sa signature, Calvino
oppose Brecht et Lukacs, en valorisant le récit qui batit un monde de fiction plutét que I'écriture
qui veut refléter la réalité telle quelle. La fagon de représenter la réalité dans l'art et dans les
ceuvres littéraires était d'ailleurs le sujet autour duquel la culture italienne débattait, en cette
fin des années 40 et début des années 50 : le bulletin d'informations Einaudi en était imprégné,
quoique la publication avait également une visée publicitaire.

Dans une lettre du 1964, Calvino s’est défini lui-méme, en tant que consultant éditorial,
comme une personne « qui travaille afin que la culture de son temps ait une image particuliére
et non une autre ». Dans le travail éditorial de Calvino il faut placer, sans aucun doute, la direction
du « Bulletin d'informations Einaudi » et les articles qu'il y publiait. En les comparant avec ceux
qu'il faisait paraitre par ailleurs dans d’autres magazines littéraires de la méme période, on peut
tracer le trajet de ses réflexions littéraires et de ses choix d'écrivain.

On pourrait encore ajouter, en guise
de conclusion, que de nombreux éléments
paratexuels, notamment les rabats et les
quatriemes de couverture, gardent les
traces des hommes de lettres-éditeurs. Les
textes inscrits sur ces supports sont des
invitations a I'achat et empruntent souvent

une rhétorique publicitaire assez explicite.
Cependant, s'ils portent la signature d'un
écrivain ou d'un critique littéraire, ils sont
plutot des invitations a la littérature. Dans

ces cas, le péritexte suggere plus une
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facon de lecture, une interprétation qu'une

. T < .. Figure 18 : Couverture et quatriéme de couverture du Joseph Conrad,
simple incitation a l'achat. Les quatriemes Cuore di temebra. Torin. Finaudi. 1974

de couverture qui ont été signées par ltalo

Calvino pour les collections de la maison d'édition Einaudi (fig. 18) introduisent les mémes
réflexions qu'il développe dans ses articles (ceux du bulletin Einaudi et ceux d'autres revues),
dans ses essais, comme dans ses livres. C'est ainsi que la sollicitation a I'achat de la quatrieme

de couverture devient proposition d’'une interprétation personnelle du texte publié.
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Mais pour développer I'horizon que cette observation peut ouvrir, une autre intervention
s'impose, dont le sujet n'est plus seulement le rapport entre littérature et publicité.
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