Maar veel fiducie in het voortbestaan van
Belgié heeft de auteur niet. De strategie
van de N-VA om de sociaal-economische
agenda van het grote publiek te matchen
met een separatistische agenda, boekt suc-
ces. Dat komt omdat het N-VA-programma
consistenter is dan dat van de partijen en
stromingen die Belgié willen behouden. Er
is geen volwaardig Belgische georiénteerd
alternatief, aldus de auteur. “Wat blijft is dat
degenen die de ontbinding van Belgié op
korte tijd vrezen, proberen tijd te kopen en
voor het overige wegkijken. De dynamiek van
het Belgisch federalisme houdt ondertussen
geen halt en plaatst Europa misschien voor
een nieuw probleem” (p. 195).

Het mag duidelijk zijn dat Boehme voor zijn
Belgisch hoofdstuk een brede borstel hanteert.
Hij laat zich niet hinderen door empirische
bewijslast. Het is hem vooral te doen om
zijn inzichten over economisch nationalisme
toe te passen. Dat levert alvast boeiende
hypothesen op die verder onderzocht zouden
moeten worden.

Bruno De Wever

NELLEKE TEUGHELS

“Mag het iets meer zijn ?” : kleine kruide-
nierswinkels worden big business, Delhaize
Fréres & Cie (1867-1940)

Leuven, Universitaire Pers Leuven, 2014, 351 p.

Dans le dernier tiers du 19¢ sidcle, le
commerce de détail a connu d'importants
bouleversements, sous I'effet du développe-
ment des grands magasins, des coopératives
-ouvrigéres et des magasins & succursales mul-
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tiples. En Belgique, ces derniers s'identifient
largement, si pas exclusivement, & I'enseigne
Delhaize.

Issud’une thése de doctorat défendue a la VUB,
le livre de Nelleke Teughels examine, avec les
outils d’une archéologie largement ouverte
aux sciences sociales, le développement de
la culture matérielle et visuelle de la société
Delhaize Fréres et Cie, de ses origines a la
veille de la Seconde Guerre mondiale. Le fivre
se démarque des autres travaux déja consacrés
a cette entreprise™ par la perspective adoptée,
qui met I'accent sur la dimension culturelle de
la consommation et sur l'image que se forge
progressivement |'enseigne Delhaize.

Le livre croise deux types d'analyse. Des
bases de données ont été élaborées pour
analyser les sources iconographiques rela-
tives a divers aspects des succursales et de
leur activité : facades, éta[ages, affiches et
supports publicitaires durables. Sur la base
de I'échantilion conservé, le traitement des
données apporte principalement une ventila-
tion des choix posés par I'entreprise, que
Vauteur a la prudence de présenter en ordres
de grandeur sans céder & lillusion de la
fausse précision. Cette approche quantitative
se prolonge dans une analyse du contenu
des images; l'auteur prend alors appui, entre
autres, sur l'iconologie panofskienne et plus
encore sur la social semiotics, qui met I'accent
sur le processus social dans le cadre duquel
des “ressources sémiotiques” sont mobilisées,
sur l'interaction entre ceux qui les produisent
et ceux qui les recoivent et les interprétent,
dans un contexte culturel et social déterming.

15. E. Couer, Delhaize “Le Lion” : épiciers depuis 1867, Bruxelles, Editions Racine, 2003;
Io., “Delhaize Le Lion, industriels alimentaires & Molenbeek depuis 1883“, in Cahiers de fa
Fonderie, (2009), no 41, p. 19-25; P. VAN DN EeckHout & P. ScHoluers, “The Strategy of a
Belgian Multiple Grocer : Delhaize Le Lion, 1867-1940. An Essay in Comparative Retailing

History”, in Entreprises et Histoire, (septembre 2011), n® 64, p. 41-63.
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Dans ce cadre, I'étude de l'iconographie
se combine avec l'examen des archives de
Ventreprise. Un appui est également pris sur
les connaissances théoriques et historiques
relatives 2 la publicité.

Le plan du livre est largement chronologique,
mais pas linéaire. En effet, aprés I'introduction
vient un chapitre qui balaie 'ensemble de
la période couverte et souligne Ioriginalité
des grandes options qui ont présidé au
développement de la société, & laune d’une
comparaison avec les formes de grande dis-
tribution d’autres pays occidentaux. La pre-
miére et principale décision de Ientreprise
est [a combinaison entre une centrale d’achat
et des succursales multiples, possédées en
propre .ou franchisées (+ 50 % des filiales
en 1913), qui couvrent l'ensemble du terri-
toire, avec quelque 1.200 points de vente
a la veille de la Seconde Guerre, et dont
I'approvisionnement repose largement sur le
trés dense réseau ferré belge. A rebours de
notre perception actuelle de l'entreprise, il
s'agit bien alors d'épiceries locales. S'y ajoute
rapidement la fabrication par V'entreprise elle-
méme -d’une part importante des produits
qu’elle vend (jusqu’a 1/3 de son assortiment).
Ces deux premiéres orientations permettent
de vendre 4 bas prix des produits de qualité.
Une autre option forte réside dans le caracte-
re uniforme des régles d’organisation des
magasins et d’accueil de la clientéle, édictées
par la maison-mére et imposées par un servi-
ce d'inspection. A la différence des chaines
britanniques ou nord-américaines, Delhaize
vise tant les classes moyennes et bourgeoises
que la population ouvrigre “aisée”; aussi, en
lien avec le caractére mélé de la clientdle, la
chaine ne limite pas son offre aux aliments les
plus demandés. Enfin, Delhaize se distingue
de ses homologues anglo-saxons par une

certain investissement dans l'architecture et
I'organisation matérielle de ses magasins.
L'étude, originale, de ce dernier point forme
la matiére principale du livre, distribuée en
trois chapitres qui couvrent les périodes allant
de 1867 & 1918, de 1919 & 1933 et de 1934
a1940.

Entre 1868, date d'ouverture de la pre-
migre succursale proprement dite, et 1913,
le nombre de filiales passe & 744, posant
inévitablement la question du lieu d’implan-
tation des magasins, de leur aspect et de leur
organisation matérielle. L'auteur nous propose
une étude de la stratégie commerciale de
Delhaize & travers différents choix posés par
V'entreprise pour construire son identité vi-
suelle. Dés lorigine, il s'agit de toucher
les passants pour en faire des clients; les
magasins étaient donc autant que possible
installés & un carrefour, dans un immeuble
d’angle ou sur une voie de passage de trams.
Les fagades, le plus souvent néo-classiques,
sont marquées de I'empreinte de la chaine;
lorsque la fagade est garnie de bois, celui-ci
regoit une peinture rouge-brune, couleur alors
associée aux activités d'épicier. Les facades
sont pourvues d’une enseigne dans les mémes
tons (lettres dorées ou jaunes sur fond rouge-
brun) et, pour deux tiers d’entre elles, d’'une
représentation d'un lion appuyé sur la devise
nationale, placée au-dessus de la porte. Outre
Venseigne, les facades se paraient également
de publicités sur émail, de marques peintes
sur les vitres et d'affiches. La richesse relative
de la décoration est toujours en phase avec
I'environnement social au voisinage de I'en-
seigne, évitant toute prétention contre-pro-
ductive. De grandes vitrines sont le moyen
d’assurer la perméabilité des facades, d’abolir
autant que possible la frontiére entre dedans et
dehors, perception renforcée par la consigne



de laisser la porte du magasin grande ouverte
aussi longtemps que la météo le permet. La
recherche de l'effet visuel se prolongeait évi-
demment dans l'organisation des étalages —
pierre angulaire de la stratégie commerciale,
“c’est I'étalage qui vend” -, placée sous le
signe de l'abondance des marchandises of-
fertes mais disposées avec “bon golt”. Si
les étalages comportent dés Vorigine un af-
fichage du prix (fixe) des marchandises, qui
permet d’en souligner le bon marché i l'at-
tention des revenus plus modestes, les pro-
duits dont V'exposition est privilégiée — pro-
duits maison tels que chocolats, cafés et vins
mis en bouteille par I'enseigne — s’adressent
en priorité a un public plus aisé; cette com-
binaison est ainsi en phase avec le large spec-
tre de clientéle visée. L'organisation interne
des magasins autant que [a tenue vestimentaire
du personnel étaient censées traduire le souci
d'ordre et d’hygigne. Enfin, le rapport 3 la
clientéle, fait de l'accueil par le gérant, du
service par un méme vendeur “attitré” et de la
livraison & domicile, devait ancrer I'idée d’un
service personnalisé de qualité.

Au lendemain de la Grande Guerre, il faut
attendre 1926 pour que Delhaize investis-
se & nouveau dans son image. L'enseigne
privilégie alors I'Art Déco pour sa neutralité
idéologique et son aspect luxueux. A Vinstar
du Bibendum de Michelin, elle renforce son
identité visuelle en recourant 3 une mascotte,
modulable, figurant un livreur 3 domicile
souriant. La visibilité des marchandises pro-
gresse par le recours 4 des facades plus
largement vitrées autant que par I'emploi de
comptoirs intérieurs eux-mémes vitrés. Cette
“période voit la société développer ses activités
au Congo, soutenues par une publicité qui ne
néglige aucun des stéréotypes coloniaux de
I'époque.
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La dernitre période, marquée par le pro-
longement de la crise, montre I'entreprise
confrontée & une concurrence accrue, exer-
cée notamment par les “magasins a prix
uniques”. La réponse de Delhaize ne pouvait
évidemment pas négliger le terrain des prix et
des colits. La firme lance une ligne de produits
discount et introduit les timbres-ristournes;
par ailleurs, elle rationalise ses fabrications
en recourant au systéme Bedaux et se montre
plus exigeante encore & I'égard du personnel
de ses filiales. Mais elle va aussi répondre a
la concurrence par une uniformisation plus
grande de ses magasins et par un renforce-
ment visuel de son ‘identits. De 1933 3
1939, elle finance la rénovation de plus de
80 % de ses filiales possédées en propre;
le choix architectural se porte sur un style
moderniste oll les fagades sont recouvertes de
carrelages brillants, noirs 2 la base et orange
pour le corps, le tout surmonté d’enseignes
en lettres rouges/orange sur fond sable. La
standardisation va également toucher les éta-
lages, dont l'organisation est désormais pres-
crite par des modéles, ainsi que lintérieur
des magasins, plus lumineux, ot dominent le
blanc, 'inox et les vitr'ines, non sans lien avec
I'élargissement de la gamme offerte vers les
produits frais; un contraste est ménagé pour
le domaine “réservé” des hommes, le vin, ot
prévaut une teinte sombre.

S'est donc progressivement forgée une iden-
tit€ de l'enseigne par une combinaison
d’éléments matériels et visuels, dont la cohé-
rence renvole aux valeurs sur lesquelles
s'appuie l'entreprise, valeurs emblématiques
des classes moyennes, faites d'ordre, de dis-
cipline, de politesse, de propreté et d’hygiéne,
de refus du paiement & crédit, etc., auxquelles
s'ajoute un fort sentiment national. Le public
cible est essentiellement féminin; suivant une
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distribution sexuée des rdles, la femme (de
préférence au foyer) est censée pourvoir sa
famille d’une alimentation saine, de grande
qualité, sans grever son budget, mais sans
non plus devoir se priver d’un “petit extra”.
S'il s’agit d’abord de s’attacher une clientéle,
la stratégie commerciale mise en ceuvre vise
également en retour, par la diffusion de cette
idéologie sur I’ensemble du territoire et par
'uniformisation des espaces commerciaux,
a homogénéiser la clientéle et ses attentes
de consommation, processus qui s’épanouira
davantage durant les Trente Glorieuses.

Le livre ne s'inscrit pas dans le registre de
I'histoire d'entreprise, méme s'il enrichit
notre connaissance de Delhaize d’'une ma-
niére originale. I contribue surtout 3 faire
progresser la compréhension de la formation
d’une société de consommation 2 travers le
lien particulier qui se noue entre une clientéle
et I'image de l'enseigne commerciale 3 la-
quelle elle se montre fidele. Parce qulelle
repose principalement sur I'exploitation du
fonds documentaire de l'entreprise, I'étude
ne peut guére renseigner sur la maniére
dont le public a regu les signes visuels que
lui adressait 'entreprise; c’est évidemment e
travail d'interprétation de I'auteur qui tente,
dans la mesure du possible, de pallier ce
manque d’information.

Eric Geerkens

CHANTAL BISSCHOP

Meer dan boer alleen. Fen geschiedenis van
de Landelijke Gilden, 1950-1990
(ICAG-Studies), Leuven, Universitaire Pers Leuven,
2015, 401 p.

Meer dan veertig jaar geleden beschreef
Jan Craeybeckx in dit tijdschrift hoe de
Boerenbond ontstond als een katholiek poli-

tiek antwoord op de agrarische depressie van
de late negentiende eeuw. De gilder’, zoals
ze toen in het verlengde van het katholicke
corporatisme werden genoemd, moesten de
boeren weghouden van stad en socialisme,
hen aan hun dorp binden door de landbouw
te moderniseren zodat de kleine boer, al
dan niet in combinatie met loonarbeid
en pendel, economisch kon overleven.
Rond de Boerenbond werd, precies om de
modernisering van de landbouw mogelijk te
maken, een conglomeraat van economisch-
financiéle instituties gebouwd, waarvan de
erfgenamen zoals KBC en sociale dienstver-
lener Acerta vandaag niet meer weg te denken
zijn uit het Vlaamse economische landschap.
Ook de Boerenbonden hebben zich kunnen
handhaven, ondanks het tanend belang van
de landbouw na de Tweede Wereldoorlog,
de industrialisering en de verstedelijking van
het platteland (met ‘verkavelingen’ onder
meer van landbouwgrond). Dat kon enkel
door zich organisatorisch en inhoudelijk te
transformeren. Uit dat proces resulteerden de
Landelijke Gilden, het onderwerp van dit
proefschrift dat Chantal Bisschop aan de KU
Leuven verdedigde en waarvan nu de handels-
editie voorligt.

Voorgeschiedenis, ontstaan en evolutie van
de Landelijke Gilden tot 1990 worden ge-
analyseerd en bekeken als een sociale
beweging. De Landelijke Gilden zijn een
ontdubbeling van de oorspronkelijke Boeren-
bonden, die blijven voortbestaan als een
klassieke belangenorganisatie voor de land-
bouwers (een syndicaat zo men wil). De
Landelijke Gilden spreken een veel bre-
dere groep van plattelandsbewoners aan
en ontwikkelden zich met succes van een
vormings- en sociaal-culturele beweging naar
een plattelandsbeweging. Deze evoluties



