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L'image populaire
d'information,
employée dans le
premier catalogue
illustré (1886-1887),
peut se définir par une
certaine simplicité
de la compaosition et
de l'organisation

de l'espace.
(«Catalogue T. Eaton
& Co.» 1886-1887,
automne-hiver).

MARCHANDISES EN VEDETTE

EATON ET UIMAGERIE
COMMERCIALE

Subordonné a I'information, le graphisme
n'en refléte pas moins I'évolution des
techniques et les styles a la mode.

par Raymond Idoux

LE PRINCIPE DE BASE QUI REGIT LA COMMUNICATION
graphique découle de la théorie mathéma-
tique de l'information, laquelle établit quune
information va toujours d'un émetteur vers un
groupe récepieur, grace a un canal défini, Le
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graphisme, ainsi entendu, est donc une tech-
nique visuelle au service de l'auteur d'un mes-
sage destiné a un usager. Celui-ci peut étre un
groupe important comme la clientéle d'un grand
magasin a rayons. Le terme «graphisme» sert a
caractériser toules les activités ayant trait aux
techniques de I'écriture. Ce qui différencie le gra-
phisme des autres activités graphiques, comme
la graphie d'art ou le graphic design, cest qua

priori il est transmis par un média, c'est-a-dire
un moven de communication a large diffusion,
le plus traditionnel étant la presse. Il sera ques-
tion ici du moyen de diffusion suivant: le cata-
logue Eaton. Dans la publicité, I'image remplit
diverses fonctions. Elle peut transmettre une
idée, un souci, un message. Elle peut étre, d'un
autre point de vue, I'un des éléments de persua-
sion ou, plus simplement, servir & donner une
impression, a laisser un souvenir par elle-méme.
Mais en dehors de tout autre aspect, elle a pour
role principal de servir d'intermédiaire.

La compagnie Eaton prend un peu figure de syn-
thése commerciale et son catalogue nous montre
lous les aspects de cette synthése. Rappelons
briegvement son implantation. Avec sa garantie
«Argent remis si la marchandise ne satisfait pas»,
Timothy Eaton révolutionne la vente au détail au
Canada dans les années 1870. Aprés avoir émigré
d’Irlande du Nord en 1854, T. Eaton exploite, avec
son frére James, des magasins d'articles de pre-
miére nécessité dans les régions rurales de 1'On-
tario, jusqu'a son arrivée a Toronto en 1868,
Disposant de 6 500 §, il loue I'édifice situé au
178 rue Yonge et achéte le stock d'un marchand.
Un géant du commerce de détail vient de naitre
lorsque le magasin ouvre ses portes le 8 dé-
cembre 1869 avec quatre employés. Dés le début,
Eaton se consacre presque exclusivement a la
vente d'articles destinés aux femmes et aux tra-
vailleurs, longtemps laissés pour compte par
nombre de marchands. Eaton rédige ses propres
annonces et slogans publicitaires. Son succés
devient bient&t évident.

Le catalogue

Le calalogue de vente par correspondance consti-
tue l'une des plus grandes innovations d'Eaton
en matiére de commerce de détail. En 1884,
Timothy Eaton fait son entrée dans les fovers, il
lance les achats par catalogue. Du modeste
cahier de 32 pages, on passe au volumineux cata-
logue de 400 pages en couleurs, publié deux fois
par année, qui devient vite indispensable & la vie
de tous les jours dans ce pays en pleine expan-
sion. Les colons et les prospecteurs comptent
sur lui. En effet, Eaton peut méme leur fournir
des maisons et des écoles prétes-a-monter! Les
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immigrants, a bord des navires les menant au
Canada, I'étudient pour en apprendre un peu sur
leur pays d'adoption. Le premier numéro, un
modeste livret de 32 pages, n'est pas illustré, On
le sumomme la «bible des Prairies», car les
colons peuvent ainsi acheter de nombreux
articles introuvables dans leur région. Petit a
petit, on ajoute des illustrations et on élargit le
secteur de livraison. De nombreux commergants
des petites villes jugent le catalogue de concur-
rence injuste, mais celui-ci continue de grossir
et d'offrir de nouveaux avantages & la clientéle.

Examinons maintenant des pages choisies en
1897-1898, 1902 et 1912. Les images liées aux
textes tiennent bien leur place. De méme que le
texte permet la transmission de l'information,
I'image sert a la diffusion de la vision des choses.
L'illustration joue donc un double réle: docu-
mentaire et esthétique. Les illustrations et la
typographie forment des constructions, diffé-
rentes les unes des autres, soit groupées, soit en
colonnes ou encore encadrées, chargées d'une
riche information, mais qui ne délivrent pas
toutes agréablement leur contenu. Les caractéres
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Le régime de paiement par versements éche-
lonnés, inauguré en 1926, est le précurseur des
comptes actuels d'achats a crédit. En 1955, avec
I'ouverture d'une succursale & Charlottetown,
Eaton a pignon sur rue dans les dix provinces et
devient «Eaton du Canada». Au cours des années
suivantes, des magasins sont fusionnés, vendus
ou fermés; le catalogue Eaton cesse de paraitre
en 1976; il est maintenant le témoin du passé,
fidéle miroir des gofits, des intéréts et des atti-
tudes sociales des Canadiens.

L'image populaire d'information, employée dans
le premier catalogue illustré (1886-1887, page 2),
peut se définir par une certaine simplicité de la
composition et de I'organisation de l'espace, par
la qualité du trait rude et vigoureux et par I'ex-
pression de la gradation des tons du blanc au
noir. L'iconographie v est originale, la facture en
est assez grossiére, La typographie enjolivée par
de charmantes fioritures et soulignée n'empiéte
aucunement sur la graphie.
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d'imprimerie épousent des formes directement
empruntées & l'austére géométrie de la ligne
droite, de la courbe et de I'angle. Chacun d'eux
est figé dans une figure, immuablement encodée
et toujours semblable & elle-méme. La mise en
pages est soumise & une géométrie plus austére
encore. Ces pages apparaissent d'abord comme
un édifice de constructions rebutantes; le moyen
d'en favoriser la lecture consiste donc & les par-
semer d'images concrétes. De tous les messages
qui couvrent un catalogue, 'image est en effet
le seul qui donne quelque agrément sans exiger
d'effort, car d'une part elle peut satisfaire la sen-
sibilité indépendamment du contenu, d'autre
part elle n'a besoin d’aucun langage pour traduire
ce qu'elle exprime. L'image n'informe pas moins
que I'écrit mais elle informe autrement.

L'efficacité de I'annonce imprimée dépend de
son impact sur l'observateur: contenu, gra-
phisme et typographie contribuent & la percep-
tion, a4 la compréhension et 4 la mémorisation
de la page imprimée; le support et la présentation

Notons au passage la
citation typographique
«Chain» en diagonale &
la chaine encadrant
I'annonce (catalogue
T. Eaton de 1917, p. 190)
et la mise en pages en
diagonale entre le
dessin et le texte
(catalogue T. Eaton de
1913-1914, p. 173). Les
images et les lettres
excitent la curiosité.
(Archives de l'auteur).



On peut se rendre
compte de l'influence
de l'art décoratif
francais pour |'ajout de
quelgues mots &
connotation francaise,
et par I'évolution
artistique de la mise en
pages, de la
composition et du style
iconographigue.

(«Eaton's News Weeklys,

26 septembre 1925,
p. 250).

(poids, volume, format) déterminent I'agrément
du contact et le confort de lecture.

La perceptibilité de la typographie est I'un des
moyens de compenser la faiblesse de la charge
informative du message publicitaire et d'en
rendre la lecture plus facile. Pour tout dire il faut,
dans I'idéal, que la lecture de I'annonce devienne
si aisée quelle se déclenche, se poursuive et
sachéve a l'insu du lecteur.
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L'influence du mouvement Art déco
sur le catalogue

La décennie 1920-1930 marque un réel chan-
gement dans l'art publicitaire. Le catalogue des
magasins Eaton est, de ce point de vue socio-
historique, un document appréciable. La publi-
cité est liée & des changements plus profonds
dans les méthodes de mise en marché, lesquelles
doivent s'adapter a la société de consommation
naissante, a son public, & ses gofts, & ses pra-
liques commerciales. Les catalogues publici-
taires sont expédiés dans les régions rurales, ou
atteignent la classe movenne établie dans les
banlieues. Les annonces denses, sur plusieurs
colonnes, et de plusieurs paragraphes chacune,
sont claires et lisibles. Combinant I'information
et le raisonnement persuasif, le texte sappuie sur
des données techniques, ou prétendument scien-
tifiques. Cet art de la vente par I'imprimé consiste
a vanter les mérites d'un produit et & informer le
public sur le meilleur usage qu'il peut en faire.
Destiné & véhiculer, en quelque sorte, les pro-
duits sur de grandes distances, le texte publici-
taire rejoint autant les divers groupes ethniques
des grandes villes que les habitants des régions

éloignées, Aucune iconographie ne semble
capable de répondre aussi adéquatement que le
texte & la complexité des marchés. Les cata-
logues initient le consommateur a de nouvelles
commodités et lui assurent que celles-ci entre-
ront dans sa vie en rehaussant sa position
sociale. Un nouveau genre de graphisme apparait
dans tous les aspects du catalogue: prépondé-
rance du texte, structure de l'information,
recours au photomontage, choix de la typogra-
phie, style du «réalisme capitaliste».

La maison T. Eaton se fait le promoteur, vers le
fin des années vingt, de I'art moderne (cest ainsi
quon désigne l'art décoratif frangais en Amé-
rique). Elle a un bureau & Paris et, pour mieux
séduire une clientéle cosmopolite, elle installe
en 1928, dans son magasin de Montréal, une salle
d’'art décoratif francais baptisée «L'intérieur
modernes. Elle fait également venir René Cera de
Paris pour diriger son atelier de création de
Toronto. [l dessine pour Eaton une «maison d'au-
jourd’hui», dont il congoit I'aménagement inté-
rieur d'aprés des modéles francais. En 1930, les
magasins Eaton recrutent l'architecte francais
Jacques Carlu et lui commandent 'aménagement
intérieur d'une salle 3 manger a Montréal. Celle-
ci, décorée dans le style des paquebots de luxe,
s'inspire de la salle & manger de |'fle-de-France
aménagée en 1927. On peut se rendre compte,
ala page 250 du catalogue de 1925, de I'influence
de l'art décoratif frangais par l'ajout de quelques
mots & connotation francaise, et par I'évolution
artistique de la mise en pages, de la composition
et du style iconographique. Cet engouement pour
I'Art déco et la présence d'artistes francais sont
peut-étre la raison de l'apparition de pages en
frangais dans les catalogues (page 280 de I'édi-
tion 1928-1929).

Ces pages publicitaires des catalogues des
années 1920-1930 résument I'esprit audacieux
du graphisme au moment oil I'extracrdinaire vita-
lit€ de I'Art déco était a son apogée. Ses principes
révolutionnaires en matiére de dessin produisi-
rent une percée dans le graphisme, qui donna
naissance au «design» en tant que profession
reconnue. Le dessin moderne faisait éclore un
nouveau langage graphique universel qui redé-
finissait la mise en pages, la typographie et la
présentation dans le domaine des applications
commerciales. Ce fut une époque unique ou la
publicité commerciale, la présentation des pro-
duits devinrent des activités a part entiére et
établirent un lien durable entre le commerce et
I'artiste graphique.

Bien que le style Art déco soit un amalgame
complexe de tendances disparates, les cata-
logues Eaton se sont inspirés des critéres sui-
vants: formalisme géométrique et linéaire,
simplicité optique, déformation ou transforma-
tion de la réalité, représentation de |'époque. La
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conception des pages respecte encore la compo-
sition formelle. Les surfaces et I'écriture sont
ordonnées comme un tableau et tirent leurs effets
de I'accentuation des contrastes. La typographie
se subordonne entiérement & la fonction: trans-
mettre |'information aussi clairement et distinc-
tement que possible.

Avec |'arrivée d'une nouvelle expression en typo-
graphie, la photographie a rempli une fonction
importante dans la publicité et a été employée
comme moyen de représentation objectif. Le
terme «typo-photo» décrit cette action combinée,
La typo-photo est la communication visuelle
représentée avec le plus d'exactitude. Certaines
formes particulieres de la photographie, le
«photomontage» et le «photogramme», élargi-
rent le répertoire des possibilités d'expression.
La page 55 du catalogue de 1927 donne un
apercu de ce moyen expressif. La photographie
a une plus grande force de persuasion, ce genre
d'annonce publicitaire fait apparaitre des solu-
tions d'un grand attrait visuel, si bien qu'actuel-
lement les circulaires publicitaires des grands
magasins Eaton utilisent presque exclusivement
ce moven d’'expression.

L'impression sur support papier a été imaginée
il y a plus d'un millénaire, pour satisfaire le
besoin des hommes de multiplier & un nombre
quelconque d'exemplaires le dessin et 'écriture.
Au cours de I'histoire, le graphisme a connu des
évolutions telles que le développement du pro-
cédé Offset ou l'avénement de la photogravure,
et des révolutions, parmi lesquelles I'invention
du caractére fondu en 1450, la photocomposition
en 1950 et 'apparition du «tout numérique» a
la fin des années 1980, qui apporte la maitrise
totale du graphisme en associant le texte et
Iimage. L'idéal du dessin graphique se situe
dans |'exactitude fonctionnelle, la volonté de
transmettre et de communiquer & tous une cris-
tallisation exacte du réel: un souci bien antérieur
a celui de la photographie moderne.

La transformation de l'art graphique s'était
annoncée depuis longtemps déja. Le xix® siecle
avait fourni les prémices intellectuelles et esthé-
tigues décisives, mais d'un point de vue uni-
quement évolutif et sans volonté délibérée de
rupture avec la tradition. Les modifications fon-
damentales des conditions sociales ont engendré
les formes extérieures du monde guotidien. Le
graphisme, I'art de la réclame en particulier, a
subi cette modification parce quil est en soi le
médium spécifique entre la production et la
consommation. Il a toujours été sensible a ce
qui est nouveau puisqu'il utilise, en les reprenant,
les tendances de la mode pour mieux agir sur
les consommateurs: en cela, il fait indirectement
participer la masse a la nouveauté. Les formes
de communications se modifient simultanément,
et dans la méme mesure que la société, Ainsi,
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les différents aspects de I'évolution du graphisme
refletent-ils la situation sociale.

Grace au tout numérique, le cerveau et la main
ont retrouvé la liberté originelle de créer, qui était
celle du calligraphe et du miniaturiste d'autre-
fois. La contrainte du plomb, subie durant des
siécles, enfin disparue, tout le monde peut dé-
sormais matérialiser son imagination sur I'écran
d'un micro-ordinateur, et de la sur le papier. Mais
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attention, tout le monde ne signifie pas n'importe
qui! Cet art de formaliser sappuie sur des tech-
niques qui résument, en un certain sens, toute
I'histoire de la communication de la pensée par
I'écriture et le dessin, depuis les premiers signes
tracés par I'homme du bout des doigts avec I'ocre
de la terre, jusquaux moyens actuels de I'infor-
matique.

L'incompréhension dont cet art et ces techniques
peuvent étre I'objet est un paradoxe de la satu-
ration: assaillis par les messages, baignant dans
I'imprimé qui macule notre environnement, nous
avons cessé de nous étonner et méme de préter
attention. #

Raymond Idoux est étudiant a la maitrise
en études des arts & |'Université du Québec
a Montréal.
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La typo-photo est la
communication visuelle
représentée avec le plus
d'exactitude. Certaines
formes particuliéres

de la photographie,

le «photomontages

et le «photogrammes,
€largissent le répertoire
des possibilités
d'expression,
(«Catalogue T. Eatons,
1927, p. 55).



