Du point de vue de l’esthétique de ces
appareils de chauffage, nous pouvons
signaler en premier lieu que c’est principa-
lement pour la cheminée et le poéle qu’une
ornementation de surface est envisagée. Le
calorifere, qui fonctionne selon le principe
d’un appareil isolé des pieces de vie de
I’habitation (ce dernier est méme souvent
placé en sous-sol) alimentant un dispositif
de ventilation qui diffuse la chaleur, ne
requiert pas de décoration de surface. Par
contre, intégrés au ceceur du foyer, la che-
minée et le poéle font pleinement partie de
I"espace de vie quotidien. s sont donc des

éléments visibles participant a la décoration
d’ensemble d’un salon ou d’une chambre
et assument dés lors une importante valeur
symbolique. En effet, au méme titre que le
mobilier choisi par un habitant pour son
intérieur, la cheminée et le poéle valent a
la fois pour leurs qualités fonctionnelles et
esthétiques, leur équilibre de I'utile et du
beau. Ils participent tout autant que l’archi-
tecture, les meubles ou encore les objets
décoratifs a la construction de I'univers que
I’habitant prend soin d’élaborer et dés lors
de “I'image” qu’il souhaite diffuser au sein
de la société.
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Ce petit poéle au
pétrole Bambou

Arthur Martin s’intégre
discrétement dans
I’élégante cheminée
ornée de fleurs de lys.
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Les poéles, souvent
catalogués selon leurs
caractéristiques techni-
ques, sont déclinés dans
de nombreux styles.
Les styles “néos
-Otoient les modéles Art
nouveau. Planche de
'Album tarif des poéles,
‘onderies Nestor Martin,
1917 (La Fonderie).

LA TOSCA

Art nouveau

LA CLEOPATRE

En dépit de sa longévité, et du prestige qui
continuera d’auréoler la cheminée tout
au long du 19° et une partie du 20° siécle
(le feu ouvert persistant comme une source
de lumiére et de chaleur douce autour de
laquelle la famille se réunit, au salon), I'usage
du poéle va croitre a partir des années 1860.
D’un usage plus pratique, d’un volume moins
encombrant, d’un rendement plus économi-
que et d’une diffusion de la chaleur plus cons-
tante (il s’agit d’un chauffage par conduction
et non par rayonnement comme celui de la
cheminée), le poéle se propage non seulement
dans les demeures ou les appartements de la
grande comme de la petite bourgeoisie, mais

Les styles “néos” du 19° siécle

Le 19° siécle est caractérisé par |'usage des
modeles stylistiques anciens. Néo-rococo,
néo-Renaissance, néo-Louis XVI ..., voire leur
mélange “éclectique”. D’une maniére géné-
rale, les styles du 19° siécle se reconnaissent
par une abondance de motifs décoratifs, une
richesse ornementale couvrant la totalité de la
surface des objets tels le poéle, créant soit un
effet de raffinement, soit de lourdeur.

LA CLEOPATRE

Avec entourage

également, avec des modeéles plus ou moins
sobres, dans les foyers des classes moins fortu-
nées. Le succes du poéle, présentant de nom-
breux avantages pratiques et symbolisant le
nouveau confort moderne, ne fait cependant
pas l'objet d’une recherche de décoration
audacieuse. A I'instar des arts décoratifs en gé-
néral et de |'architecture, les appareils domes-
tiques tels que les poéles suivent les traditions
décoratives anciennes toujours en usage au
19¢ siécle. Les styles “néos”, tels que le néo-
Louis XV, néo-Louis XVI ou autre néo-Renais-
sance abondent effectivement autant dans les
catalogues de poélerie que ceux des fabricants
de meubles, de verrerie, de céramique, d’orfé-
vrerie, de tapisserie ... Ainsi, le mouvement a
deux vitesses caractérisant le secteur décoratif
du 19 siécle concerne également |’évolution
de la poélerie de cette époque. En effet, tandis
que les progrés techniques se succedent et
avantagent |’essor commercial des appareils
de poélerie, leur enveloppe formelle est glo-
balement passéiste. Cet usage dominant des
styles anciens permet toutefois aux poéles
d’étre harmonisés a la décoration intérieure
de la demeure et méme d’en constituer un
élément a part entiére.



L’originalité et la nouveauté stylistique ne
constituent donc pas un aspect important du
développement de la poélerie au 19° siecle.
Mais cet état de fait ne doit pas étre considéré
comme une faiblesse. Il s’agit d’une situation
générale pouvant étre comprise plutdt
comme l'un des symptomes d’une époque
en pleine mutation. Dans un contexte de
bouleversements multiples et trés rapides, le
passé est un point de repére rassurant pour
les artistes et les industriels qui, dailleurs,
ne manquent pas de croire en l'avénement
d’un renouveau stylistique dans un futur
plus ou moins proche. De plus, ce passéisme
stylistique ne signifie pas un manque
d’exigence des industries, notamment des
fonderies, au niveau de la qualité formelle de
I"objet produit. En effet, méme si I'inventivité
est lacunaire, les industriels exprimeront avec
de plus en plus de vigueur, tout au long du
siecle, la volonté de sortir des usines une
production tout aussi belle que performante
et pratique. L"alliance du beau et de I'utile, de
Iart et de I'industrie, alimente alors bien des
débats et stimule la quéte d’un style nouveau.
Avant d’y aboutir pleinement a la fin du
19° siecle, avec I'émergence de I’Art nouveau,
les arts décoratifs et la majorité des objets
utiles de la vie quotidienne produits par les
industries ne sont pas nécessairement dénués
de qualités formelles. Des modeles peuvent
étre trés soignés esthétiquement et appréciés
pour leur raffinement. Ainsi, par exemple,
notons que les modeles du genre Jewel, Crown
jewel ou Brilliant jewel, produits par la maison
bruxelloise Firmin Mignot font 'objet d’une
promotion mettant en lumiére non seulement
leurs spécificités techniques et leurs avantages
pratiques mais aussi leur valeur esthétique : Le
Crown jewel est richement ornementé et peut
servir de décoration au salon le plus élégant.
1l est en grande partie finement poli et nickelé.
En méme temps, le mode de construction du
poéle empéche le nickelage de devenir bleu :
il reste toujours d’un blanc argent brillant”.

Nous observons d’ailleurs que, d’'une maniére
générale, la documentation publicitaire rela-
tive a la poélerie belge des 19 et 20 siécles
équilibre en permanence des arguments
techniques soulignant la commodité, le rende-
ment, le caractére économique, la solidité ...
des poéles avec une argumentation signalant
leur valeur esthétique. Certes, le premier re-
gistre d’argumentation est toujours plus étoffé
que le second, car c’est en premier lieu un
objet utile dont on fait la promotion. Mais
I’aspect esthétique n’est pour autant jamais
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négligé et est méme souvent considéré com-
me une résultante directe de la haute techni-
cité de l'objet. L'extrait que nous venons de
citer l'illustre, de méme que ces quelques
lignes reprises d’un document de vente pu-
blié par Nestor Martin dans les années 1950 :
La suprématie de nos appareils s’affirme dans
toutes leurs particularités : - construction solide
et durable, aux lignes sobres et élégantes;
- fonctionnement parfait et garanti, grande
souplesse de marche; - la supériorité de nos
braleurs démontables, contre-oxydés ou

Art nouveau

Le style Art nouveau vise une rupture vis-a-vis
des usages stylistiques passéistes du 19¢ siecle.
Des jeux de lignes dynamiques abstraites
— tantét courbes ou “en coup de fouet” tantot
géométrisées bien que généralement souples —
et des motifs floraux épanouis caractérisent ce
courant développé de la fin du 19° siecle a la
Premiére Guerre mondiale. Au contraire de la
surcharge ornementale qui le précéde, I'Art
nouveau tend a rééquilibrer I'ornementation
avec la structure de I'objet. Ce principe de
“rationalisme” décoratif est a la base des
recherches décoratives de I’ensemble du
20 siecle et de I’essor de notre design actuel.
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Le poéle Brilliant jewel
proposé par la maison
bruxelloise Firmin
Mignot (Collection
Van Mol).
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s documents qui font
T promotion de
de style Art nouveau
paraissent vers 1910,
rs que le mouvement
s’épuise dans les
sphéres artistiques
deés 1905 ¢
Ici le catalogue des
Poéles Demoulin
a Farciennes et
le modéle Duke
(Collection Van Mol).

\rehives o). VANMOL

classeur S -

émaillés, puissants et souples ... leur hygiéne
et leur économie; - nos robinetteries étanches
avec réglages de précision; - la beauté, la
solidité et I'inaltérabilité de notre émail anti-
acide qui demeure toujours aussi net qu‘au
premier jour”.

Outre la permanence de cette argumentation
publicitaire double au cours des 19° et 20¢
siécles — équilibrant le caractére a la fois utile
et esthétique du poéle - nous retrouvons éga-
lement une permanence au niveau de |'usage
des styles anciens. En effet, en dépit d’une
progression incontestable de |’esthétique du
poéle a partir de I’Art nouveau jusqu’au de-
sign fonctionnaliste des années 1950, nous re-
marquons dans la documentation de vente des
fonderies (catalogues, publicités ...) une co-
habitation constante de tous les styles. Il n’est
pas rare de voir dans une méme brochure, des
modéles en styles “néos”, Art nouveau, Art
déco ou conforme a la sobriété géométrique
épurée du Modernisme développé au lende-
main de la Seconde Guerre mondiale. Certes,
certains des modeéles peuvent étre mis en

loriferes “DUKE,,

S. DEMOULIN, Farciennes

exergue indépendamment des autres sur des
supports promotionnels au graphisme adapté
au style dont il est fait la publicité. Mais méme
lorsque certains modeéles modernes font 1’ob-
jet d’une promotion particuliére, les fonderies
commercialisent visiblement le maximum
de modeles a la fois, sans doute en vue de

Art déco

Le style Art déco émerge au lendemain
de la Premiére Guerre mondiale et tire
son appellation de la célébre Exposition
internationale des arts décoratifs et industriels
modernes, tenue a Paris en 1925, qui lance le
mouvement. Il se remarque par des jeux de
motifs figuratifs stylisés et de formes abstraites
a tendance géométrique conférant aux objets
une certaine dynamique. En dépit de sa
nouveauté esthétique, I’Art déco peut étre
encore considéré comme un style “classique”
en ce qu'il exploite encore réguliérement
des motifs ornementaux traditionnels (fleurs,
femmes stylisées) placés a la surface de |'objet
indépendamment de sa structure.



toucher la clientéle la plus
large possible. Cette attitude
peut notamment s’expliquer
par la nécessité de rentabi-
lité des fonderies. En effet,
au méme litre que n’importe
quelle autre industrie, la pro-
duction des poéles aux 19°
et 20" siecles est issue d'une
industrie dépendante d’une
réalité économique®. L’équi-
libre entre ce parametre et
les exigences esthétiques doit
dés lors se concevoir de ma-
niére souple. L’engagement
exclusif dans un style spécifi-
que, notamment moderniste,
pouvant conduire a d’éven-
tuels risques commerciaux,
il savére plus judicieux pour
une fonderie de concevoir un
catalogue de modéles com-
prenant des styles variés.

Par ailleurs, nous pouvons
encore observer a cet égard
que les styles “modernes”
—tels que I’Art nouveau, I’Art
déco ou le Modernisme -
sont utilisés par les fonderies
avec un certain décalage
chronologique par rapport
aux milieux artistiques qui les
font émerger. C'est générale-
ment lorsque ces courants deviennent de véri-
tables modes populaires, et que leur caractére
avant-gardiste s’est essoufflé, que les fonderies
s’engagent dans une production teintée de vo-
lutes et d’arabesques florales pour I’Art nou-
veau ou d’une géométrisation rythmique et
dynamique pour I’Art déco. Ainsi, nous cons-
tatons que les documents font la promotion de
poéles de style Art nouveau seulement a partir

Modernisme

Le Modernisme se développe simultanément
a I'Art déco tout en s‘en démarquant par
son radicalisme stylistique. Les recherches
de géométrisation et d’épuration des formes
sont congues selon |‘affirmation des principes
fonctionnalistes et rationalistes. Les objets se
liberent des éléments décoratifs superflus,
notamment d‘une décoration figurée, et sont
repensés prioritairement selon leur fonction.
Le principe clef érigé par le Modernisme, dé-
terminant que la forme découle de la fonction,
nourrira les principales tendances esthétiques
du design du 20* siécle.

ER VEDETTE

Un appareil
trés perfectionné 7.4

Un continu étonnant

par sa sobriété

=
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absolu

de 1910 environ - alors que le mouvement
s'épuise dans les sphéres artistiques dés 1905*
- et que celle des poéles de style Art déco se
développe surtout au milieu des années 1930 -
tandis que le courant est déja bien en place
depuis 1925. Ce phénomeéne de décalage
concerne |'ensemble de la production com-
merciale des objets de la vie courante.

L’évolution formelle de la poélerie peut donc
se concevoir selon une logique d’adaptabi-
En effet, I’aspect du poéle est congu en
fonction des modes décoratives, en vue de
s’y adapter et de satisfaire les golts variés de
la clientele la plus large possible. Il ne nous
semble pas, au regard de la documentation
consultée, que l'industrie de la poélerie en
Belgique aux 19¢ et 20" siécles prétende faire
ceuvre d’innovation, de recherche d’origina-
lité esthétique.

Le poids d’un certain traditionalisme, tant
au niveau d’un savoir-faire technique que
dans la conception des modeles, semble
caractériser le secteur. Certes, les avancées
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Lejpublicitaire joue ici
surtafacititéd usage
de son poéle,

image renforcée par
la sobriété du style

de l'appareil. Modéle
Vedette de la firme
Efel - Les Fonderies
du Lion, 1957
Ecomusée du Viroin)
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fonderies offrent des
produils qui doivent
plaire a la clientéle.
Pour pouvoir rentrer
1s tous les intérieurs,
les poéles ont non
seulement des styles
mais également des
ites et des garnitures
variés. Planche du
Catalogue 1936,
deries Arthur Martin
- Revin (La Fonderie).
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en teinte céromique
imitation bois de chéne foncé.

techniques constituent certainement une
préoccupation majeure des poéleries bel-
ges tout au long de ces deux siécles. Mais
il est toutefois intéressant de pointer qu’un
certain “protectionnisme” caractériserait les
fondeurs vis-a-vis de leur corps de métier, tel
qu’en fait notamment état le témoignage d'un
dessinateur de la Couvinoise (puis d’Efel),
recensé par Jean-Jacques Van Mol en 2004.
Evoquant la maniére dont les modéles étaient
élaborés, le dessinateur souligne son scepti-
cisme vis-a-vis de |"ouverture de I'industrie du
poéle aux “designers” extérieurs au corps de
métier : Monsieur Libert trouvait qu’il fallait
faire appel a I'extérieur a ce qu’on appelle le
“design”. C’est I’époque ol Raymond
Loewy’ avait lancé “I'industrial design”, ils
avaient la cote. Les relations qu’on a eues
avec les designer [sic] extérieurs n‘ont pas
réussi, non. Parce que ce sont des gens qui
s’imaginent connaitre et tout savoir et qui sor-
tent des énormités. Ils ont sorti des histoires
invraisemblables, irréalisables et sans aucun

LA CUISINIERE MIXTE 8510
gris Trianon,
\blanc, dessus gronité.

fondement, méconnaissance des processus
de fabrication, des histoires ahurissantes. Ca,
ca n’a pas marché®. Ce seul extrait ne peut
nous permettre d‘affirmer qu’aucune collabo-
ration fructueuse entre des designers indépen-
dants et des fonderies n"ait jamais existé. Mais
les sources consultées ne mettent jamais au
premier plan de telles démarches de collabo-
ration. Méme lorsque les modéles évoluent, a
partir de la seconde moitié du 20° siecle, vers
une esthétique plus nettement fonctionnaliste
— soit, un design épuré d’une ornementation
ajoutée a l'objet, la beauté de I'objet devant
découler exclusivement de la forme dictée par
la fonction -, sans doute est-ce surtout du fait
des professionnels du secteur de la poélerie.
Et, a l'instar de ce que nous remarquions pour
I’Art nouveau ou I’Art déco, nous pouvons
y voir surtout le fait d’une adaptation aux
courants stylistiques alors en vogue. Car, aux
c6tés de modeles au design plus fonctionnel,
les valeurs stres d’antan sont en effet toujours
proposées.




Pour conclure, nous souhaitons souligner que
I’évolution de l'esthétique du poéle en Bel-
gique aux 19" et 20° siecles suit les grandes
étapes stylistiques de I’évolution générale des
arts décoratifs de cette période et se conforme
aux problématiques les concernant. Comme
pour toute autre industrie d’art, la question
esthétique constitue un point central de la
production des poéles en ce qu’elle implique
notamment d’importants enjeux commerciaux.
Si nous avons relevé le fait que le secteur de la
poélerie ne se situe pas en novateur au niveau

Le design des “fifties”

Le fonctionnalisme, annoncé par I’Art nou-
veau et consolidé par le Modernisme, n‘im-
plique pas nécessairement |'austérité stylisti-
que. Le design des années 1950 en fait état.
Dans un contexte de reconstruction aprés la
Seconde Guerre mondiale, et dans un élan
d’optimisme, le design visera a participer a
I'amélioration de la qualité de la vie quoti-
dienne. Un design démocratique, fonctionnel
et confortable se développe, sans exclure
toutefois la beauté et Ioriginalité. Le mobilier
et les objets décoratifs divers affichent des
formes légeres et dynamiques (ellipses, lignes
graphiques ascendantes, élévations du corps
des meubles sur des structures métalliques ...),
ainsi que des colorations franches ou acidu-
lées. D’une maniére générale, la gaieté et la
fantaisie intégrent I'univers de la décoration
intérieure, s’opposant de la sorte aux exces
rationalistes de |’entre-deux-guerres.

stylistique, nous tenons cependant a insister
sur le fait que les modeles de poéles observés
n’en sont pour autant pas moins réussis, voire
intéressants, confirmant par la méme la légiti-
mité et I'importance de leur approche formelle.
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d’Emi A
designer de la firme
Efel entre 1970 et 1974

(Ecomusée du Viroin).
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l'enfer apprivoisé
Méthodes et messages

En 1935, Joris Minne, titulaire du cours de
publicité de I'Institut La Cambre, fondé en
1927 par Henry Van de Velde, choisit plu-
sieurs thémes pour les projets de fin d’année.
Ce cours de publicité est I'une des premiéres
formations complétes qui s’ouvre en Belgique
dans le domaine. On attend des étudiants, for-
més aux arts décoratifs, qu’ils fassent preuve
de sens esthétique et de personnalité, tout
en respectant les contraintes auxquelles sont
soumis les professionnels des arts graphiques
de I’époque. La crise économique consécutive
au krach de 1929 a appris aux publicitaires a
se servir d’outils minimalistes : palette limitée,
simplicité des lignes, économie de moyens
constituent donc les bases de I’enseignement
de Minne. Les travaux demandés sont destinés
a mettre les étudiants en situation réelle : créer
une affiche, une campagne, pour un produit de
consommation courante, dans un cadre défini.
Le poéle Godin devient ainsi I'un de ces sujets
d’étude et la firme a conservé une esquisse réa-
lisée par Marie-Louise Bastin, illustrant le feu
continu dans une géométrie de vert et brun.

Loin de se cantonner a un confort quotidien
qui pourrait étre ramené a des considérations
purement triviales, la publicité du secteur
de la poélerie se distingue par sa technicité,
mais aussi par un langage particulier.
Annonceurs, affichistes, et plus tard graphistes,
agences de publicité et de communication,
vont s’attacher a construire I'image du secteur.
A la lumiére des standards actuels, rendre
les produits de la poélerie attractifs pour
le consommateur peut sembler relever de
la gageure. Cependant, au 19° siecle,
I'invention du feu continu est en soi suffisam-
ment séduisante en termes de confort
domestique que pour engendrer une com-
munication efficace. Par la suite, avec
la concurrence croissante de nouveaux
types d’énergie et la popularisation d’autres
modes de chauffage, notamment le chauffage
central, la tache des poéliers deviendra plus
difficile. Mais entre-temps, c’est-a-dire de la
fin du 19¢ siecle a I'entre-deux-guerres, leur

publicitaires

Véronique Pouillard

communication publicitaire est bien présente
dans les médias.

La période envisagée ici est particuliérement
large et I'objectif n’est pas de faire une étude
complete de la publicité du secteur, mais
plutdt de présenter les principaux jalons de
la communication publicitaire. Ce dernier
terme doit étre compris au sens large, puisque
la publicité est elle-méme un secteur dont les
savoirs et savoir-faire sont en pleine évolution.
Le 19° siecle reste ainsi marqué par la prédo-
minance d'un média, I'annonce de presse, qui
est alors premiére en termes d’investissements,
suivie (ce qui est particulier a la Belgique et
a la France) par l'affiche. L’annonce publici-
taire reste pendant longtemps, et pour certaines
marques bien avant dans le 20° siecle, réalisée
empiriquement par des annonceurs qui, s'ils
ont le souci d’accroitre leur notoriété, ne sont
pas préts a déléguer ce travail a des spécialistes.
Ces annonceurs s'adressent a un intermédiaire,
le courtier, qui se charge simplement de leur
vendre de I'espace dans la presse (souvent en
réalisant des couplés sur plusieurs journaux) et
éventuellement dans d’autres médias : alma-
nachs, circulaires ou espace urbain par exemple.

L'affiche, second média en termes d’investis-
sements donc, va en revanche se trouver plus
rapidement réalisée au sein d’une sphére pro-
fessionnelle qui lui est propre, constituée par
deux types d’experts travaillant en tandem :
les affichistes et les imprimeurs. Les premiers
sont bien souvent des artistes, auxquels le
dessin publicitaire permet des rentrées d’ar-
gent plus ou moins stables. Leurs dessins sont
traités en collaboration avec des imprimeurs,
dont la technique s’est particulierement bien
développée en Belgique, avec le perfectionne-
ment de la lithographie en couleurs (le procé-
dé d’origine avait été inventé par I’Allemand
Alois Senefelder en 1796). La largeur des
presses, le nombre et la qualité des couleurs,
donnent une qualité exceptionnelle a I’affiche
de la Belle Epoque dans nos régions, et il est
donc logique que tant la nature du média que




sa diffusion attirent les réalisations de nom-
breux artistes.

Le secteur de la poélerie va naturellement
se tourner, pour sa communication publi-
citaire, vers les médias “classiques” : la
plaque émaillée (distribuée aux détaillants);
le catalogue et la publicité par correspon-
dance (futur direct mail). Jusqu’a la Premiére
Guerre mondiale, les annonceurs s’adressent
souvent directement aux médias concernés;
puis, a partir de I'entre-deux-guerres, mais
sans que cette pratique ne soit généralisée,
ils vont progressivement recourir aux services
d’une catégorie émergente de spécialistes :
les publicitaires. Ceux-ci ne se chargent plus
seulement de la vente d’espace, mais offrent
une expertise de conseillers techniques; ils
mettent au point des campagnes et travaillent
conjointement avec le secteur de la vente. Ces
derniéres pratiques vont surtout se développer
apres la Seconde Guerre mondiale, intégrant
les techniques de marketing modernes aux
anciennes méthodes.

A la Belle Epoque et au-dela

Image du secteur entre normes et métaphores

La communication publicitaire commence
dés le choix du nom des produits. Si certains
vont opter pour des dénominations inspirées
par la technicité et par Iinformation du
client, qui constituent un caractére constant,
d’autres choisissent des termes évocateurs
pour cet appareil qui constitue le centre du
foyer, faisant cohabiter flammes de I’enfer et
bien-étre domestique supposé. Les champs
lexicaux infernaux et domestiques ont la
préférence des fabricants, avec La Sala-
mandre (Chaboche, 1900) (voir p. 70-71),
La Radiante, Pluton, Horus (Nestor Martin,
1911), Manor et Prométhéus (Nestor Martin,
années 1960-70). On trouve aussi des
évocations inattendues, comme La Cléopatre
de Nestor Martin en 1911 (voir p. 52) !

Le contenu de la publicité pour les poéles de la
fin du 19¢ siécle, puis de I’entre-deux-guerres,
n’est pas moins révélateur. Il faut noter ici que

(: )
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Affiche réalisée par
Marie-Louise Bastin en
1935 dans le cadre des
travaux pratiques d'un
atelier de publicité a
VInstitut supérieur des
Arts décoratifs (AAM).
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Le Thermogéne
congu par affichiste
Cappiello. Le person-

nage crache des

lammes par la bouche,
effet de cette “ouate
thermogéne”, remede
trés populaire contre
les refroidissements.
Publicité sur plaque
émaillée de I'Emaillerie
Bruxelloise, 1948
(Collection Papegaey).

L'imagerie traditionnelle de la famille sera
trés longtemps utilisée. Ici, la maman apparait
comme attentive au bien-étre de son foyer,
préparant le petit déjeuner pour son mari et
ses enfants. Le café reste au chaud sur

le poéle ... la neige tombe dehors.
Photographie destinée a une campagne
publicitaire pour des appareils de chauifage
Electrolux - Martin, vers 1980 (La Fonderie).

la chronologie stylistique est double, puisqu’il
s'agit a la fois d’une chronologie du style de
I'objet et d’une rhétorique publicitaire de
I'image/texte. Ces repéres doivent étre utilisés
avec recul, puisque, bien souvent, certains
styles continuent d'étre utilisés, en poélerie
comme en publicité, alors qu‘ils ne sont plus
d’avant-garde. Ceci posé, la constance théma-
tique est une caractéristique de la communica-
tion du secteur. Le confort du 19° siécle, avec
pour fondements la lumiére et la chaleur, se
trouve a l'origine de stratégies commerciales
pratiquement analogues pour toutes les mar-
ques. La combinaison variable d’image et
de texte utilise au mieux la métaphore et les
couples en opposition : chaud/froid, intérieur/
extérieur, confort/inconfort, sphére familiale/
solitude de la rue ... Dans la représentation
graphique, cela conduit logiquement les
dessinateurs a jouer principalement sur |'op-
position des couleurs chaudes, dans toute la
gamme allant du jaune au rouge, et froides,
essentiellement dans les bleus, gris et blancs.

La transposition littérale du slogan en image est
fort utilisée : on voit ainsi le mercure monter
dans un thermometre, sur une affiche publici-
taire pour les poéles a bois Mirus (voir p. 85).
La représentation du confort par le vecteur de
la famille est trés courante dans cette commu-
nication. Elle peut aussi étre métonymique, en
montrant par exemple un enfant, ou un enfant
et un animal domestique, se séchant ou se ré-
chauffant a la chaleur du poéle. Une autre pos-
sibilité, davantage utilisée pour les appareils
mixtes de chauffage et cuisson, est de jouer
sur les stéréotypes culturels, en représentant
une femme affairée a coté de son foyer ou de
son fourneau. La femme apparait en tant que
responsable des taches de préparation de la
nourriture et comme usageére confinée dans la
sphére domestique. Le poéle est I’objet central

d’un intérieur qu’elle a pour tache de décorer
voire de personnaliser, donc le message publi-
citaire doit la convaincre que cet objet s’insére-
ra dans ’harmonie qu’il lui incombe de créer.
Le poéle et/ou le fourneau se trouvant au centre
des taches ménageres répétitives assignées aux
femmes, la communication publicitaire fait
apparaitre une servante, lorsqu’elle s'adresse a
un public plus bourgeois.

Au-dela de cette représentation trés littérale,
apparaissent d'autres types de messages, dont
le plus caractéristique réside dans la personni-
fication de la chaleur par la représentation de
la figure du diable, de Satan ou de Lucifer dans
la publicité. L'affichiste Leonetto Cappiello,
considéré comme un maitre en la matiere,
utilise la figure diabolique dans un nombre
impressionnant d’affiches. A l'origine, il s'agit
surtout de commandes pour des marques
dalcool, qu’il adapte dans des cas - relati-
vement peu nombreux — & I'énergie et a la
poélerie. Le premier de ses diables apparait
en 1905 dans son affiche pour la liqueur Anis
infernal, qui inclut des éléments de la Comme-
dia dell’Arte et évoque, sur le plan graphique,
le futur Dubonnet de Cassandre'. Cappiello,
dont le travail est traversé de nombreux thémes
récurrents et dont on apprécie particuliérement
les affiches a sujet simple sur fond sombre, va
donc utiliser la figure diabolique dans de nom-
breuses réalisations : pour Thermos, bouteille
magique (s.d.), pour I'apéritif Maurin Quina
(1906), pour le Triple-Sec Fournier (1907),
pour les pneus Russian (s.d.), mais aussi pour
les Lampes Faust (1910). Il faut aussi citer sa
réalisation la plus célébre, pour le Thermoge-
ne (1909), dont le personnage central, s'il n’est
pas diabolique, n’en est pas moins habité par
les flammes qu'il crache par la bouche, effet
surnaturel de cette “ouate thermogéne”, reme-
de trés populaire contre les refroidissements.




Cappiello, qui restitue avec une maitrise peu
banale I'image de la chaleur rayonnante,
utilise aussi ses diables pour faire la publi-
cité des prix d’été du charbonnier parisien
Delhayin (1921); puis en 1919, dans une affi-
che pour les Poéles Nanquette, imprimée non
plus chez Vercasson, mais chez Devambez,
au service duquel Cappiello est passé a cette
époque?. Laffichiste réalise encore, en 1927,
une affiche pour La Radiante, la cheminée du
frileux de Nestor Martin, mettant en scéne non
le diable, mais une pantheére se réchauffant sur
le poéle, tandis que la chaleur est simplement
symbolisée par deux bandes latérales en dé-
gradé de rouge, de part et d’autre de I'image”.

Cappiello n’est pas le seul a utiliser la figure
diabolique : plusieurs dessinateurs, générale-
ment aprés 1919, reprennent le theme. Sur
une affiche remarquable, Godin affirme en
1933 avoir domestiqué le feu par |'intermé-
diaire d’un diable naissant de flammes infer-
nales en brandissant un trident (voir p. 87).
Méme chose pour les poéles Surdiac : I'objet
apparait sur l’affiche rougeoyant, porté sur
I’épaule d’un personnage diabolique, avec une
force évocatrice peu commune (voir p. 93).
L'ouvrier représenté par Michel De Goeye pour
les Forges de Ciney, avec sa silhouette rouge,
rappelle ces codes visuels tout en intégrant
ingénieusement, par la méme occasion, ceux
de I'image de I’entreprise. De Goeye travaille

pour de nombreux annonceurs de I’entre-deux-
guerres (p. 84); on connait également |’agence
chargée de cette campagne : il s’agit des fréres
Piteraerens, qui appartiennent a la premiére gé-
nération de techniciens publicitaires et fondent
Piter-Publicité, I'une des plus grandes agences
belges, en activité jusqu’au milieu des années
1960 (elle sera rachetée par HHD, rachetée
elle-méme par Ogilvy & Mather Belgium). Par
la suite, I'image diabolique disparait progres-
sivement : simplifiée, I'efficacité du poéle est
dés lors simplement symbolisée par la flamme
(Godin, Nestor Martin).

Pratiques et confort domestique

Informer et légitimer

L’enfer représente donc le versant le plus
spectaculaire de la métaphore, |'autre étant
incarné par le calme et la plénitude du foyer,
souvent opposés au froid de I’extérieur. Bien
souvent, une famille et son animal domestique
sont mis en scéne autour d’un poéle ronflant,
auquel est éventuellement juxtaposé un exté-
rieur froid et inhospitalier. L'un des plus beaux
cas est sans doute celui d’une affiche de 1913
pour Godin, les poéles les meilleurs et les
moins chers, mettant en scéne un Pierrot qui,
n“ayant plus de feu, voit ses voisins lui répon-
dre : Entre, Pierrot, nous avons un poéle Godin
(p. 72-73). Média luxueux durant I’époque de
la lithographie, |"affiche contribue a faire passer
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Prestige de la qualité
et de I’élégance,
publicité de Somy pour
le poéle a mazout DS
dessiné par le bureau
Loewy a Paris,

années ‘60

Ecomusée du Viroin).
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Les Cahiers de

2etit homme rappelant
les enfants poulbots
(voir p. 82) en tenue
de nuit lisant la

Vie parisienne a la
chaleur de son poéle
Nestor Martin. Ce
personnage signé
Béatrice Mallet,

est décliné sous
différentes formes sur
es catalogues de vente
de la firme pendant les
années ‘20

(La Fonderie).

wisine,

modéles

Bruxelles - Paris

1921 (La Fonderie

la production des poéliers, ou du moins certai-
nes gammes, de la popularité a I'exclusivité.
D’autres médias prennent le relais, puisque,
dés le 19 siécle, I'information occupe une
place centrale dans la communication du
secteur. Ceci restera une constante de toutes
les époques postérieures. Nestor Martin utilise
ingénieusement la premiére personne dans
ses instructions, baptisées renseignements
sur I'emploi de mes appareils au gaz*. Autre
exemple, ce catalogue de Godin de 1903,
rigoureusement informatif : une table des
matiéres précéde une information détaillée,
minutieuse. Chaque modeéle fait I'objet d’un
dessin au trait. Il s"accompagne d’un numéro
de référence, de ses dimensions, et d’un
exposé sur le combustible requis. Les catalo-
gues Godin reprennent également des piéces
détachées (telles les doublures en fonte pour
foyers ou pots de poéles). Ici encore les indi-
cations techniques, pratiques, sont nombreu-
ses et précises. Un marketing lié au stylisme
de I’objet apparait davantage avec la présence
de I'ornement dans le dessin, et avec la vente
d’accessoires de chauffage, porte-pelles,
chaufferettes et autres. Mieux encore, les har-
monies de couleur, élément fondamental du
marketing (le terme n’est pas encore en usa-
ge), font leur apparition dans les catalogues,
avec des planches figurant les échantillonniers

d’émaux®. Comme pour tout ce qui touche a
la décoration intérieure — et ce sera aussi le
cas pour d’autres objets de consommation et
de mode en général - ['utilisation rationnelle
et symbolique de la couleur joue trés tot un
role-clé dans la persuasion et la séduction du
consommateur.

La presse est également utilisée par les poé-
liers. Ainsi, Godin annonce en toute logique
dans Le Peuple, organe du Parti ouvrier belge,
dés les débuts du quotidien en 1884, mais
68, it dans le p gratuit belge (de-
puis sa fondation en 1887 jusque 1898), soit
le journal Le Soir, fondé par Emile Rossel sur
base d’une gestion publicitaire entrepreneu-
riale. Rossel fait paraitre des annonces pour
des firmes concurrentes : la publicité du poé-
lier Firmin Mignot parait aux mémes époques
que celles de Godin. Le Petit Godin est ainsi
un grand classique des pages d’annonces de
la presse belge.

Comme beaucoup d’industries - mais les
grands magasins du 19° siécle le font aussi —
la poélerie va utiliser directement I'image de
I’entreprise pour sa promotion : elle est un
gage de sérieux, de technicité, mais aussi de
visibilité. Nestor Martin, en couverture de ses
catalogues des années 1920, affiche fierement
les batiments de ses quatre usines de Bruxelles,
Huy, Saint-Hubert et Revin (Ardennes fran-
caises)”. L'entreprise poursuivra ce type de
communication avec une grande constance,
puisque les photos de ses ateliers sont le prin-
cipal support visuel de ses dépliants des an-
nées 1960 et 1970. Outre la présence forte de
I'image de I’entreprise, héritage ancien de la
communication industrielle, d’autres moyens
de légitimation - classiques dans tous les sec-
teurs industriels — sont utilisés par les poéliers
vendant sous marque, mais également dans la
commercialisation de piéces détachées. Au
19¢ siécle, la participation aux expositions
internationales et industrielles constitue un
moyen de reconnaissance relayé ensuite
par la mention des récompenses obtenues :
Godin et Nestor Martin en sont familiers. Autre
moyen unanimement utilisé, la mention systé-
matique, dés les périodes les plus anciennes,
du Modele déposé. Technicité et scientificité
sont des arguments de vente, qui amalgament
aussi les notions d’hygiéne et de sécurité : par
exemple, La Salamandre, poéle frangais bre-
veté SCDG, affiche sa qualité de seul appareil
dont le principe soit recommandé par I’acadé-
mie de Médecine (voir p. 71). D’autre part, le
dépot de brevet ou de dessin industriel est pra-
tiqué rigoureusement comme protection tant




sur le plan technique qu’esthétique, et affiché
en publicité & la fois comme une preuve de
rigueur et comme critére de reconnaissance
des marques, telles que Godin, Nestor Martin
ou Surdiac, pour n’en citer que quelques-unes.

Aprés-guerre

Dict

Aprés la Seconde Guerre mondiale, le
secteur traverse des phases plus difficiles
et doit modifier son marketing, qui passe
désormais par la location d’appareils et
s'adresse a une clientéle moins favorisée
qu’autrefois, concurrence du chauffage
central oblige : L’hiver rude que nous
avons connu a mis a mal votre budget de
chauffage. Soyez sar d’économiser I’hiver
prochain. En louant un radiateur au gaz
naturel. Pour tous les goats, pour tous les
ages®. La communication des années ‘50-
‘70 se base sur une image traditionnelle de
Iindustrie, destinée aux détaillants, et une
communication informative et peu variée,
destinée a la clientéle.

Les archives de I'entreprise Nestor Martin
offrent un apercu des enjeux auxquels
I"entreprise fait face au début des années ‘60,
en termes commerciaux et publicitaires.
L’enjeu principal est celui du contréle de
ses clients grossistes et détaillants, dont le
nombre est réduit. Les techniques de vente
et les relations publiques — alors en plein
développement en Belgique - sont utilisées
pour former les vendeurs a I"“esprit Martin”
dans le but d’informer les usagers, et un
centre technico-commercial est mis en place.
Projections de films congus pour la marque,
sessions de cours de vente et de gestion,
discussion de cas, constituent la formation.
La publicité elle-méme est repensée sur base
de campagnes de relations publiques (“no-
toriété”), d’un historique de I’entreprise, et
de campagnes basées sur les lieux de vente.
Les distributeurs sont encouragés a dévelop-
per leur propre publicité - et donc celle de
Nestor Martin ~ par des concours d’étalages
et par des propositions de campagnes de
presse locales et toutes-boites : ce sont vos
annonces, vos affiches, votre journal qui font
connaitre votre nom, associé a celui d’une
grande marque. Faire votre publicité, c’est al-
ler au-devant du client, I'atteindre la ou il se
trouve’. Ce que I’entreprise exécutera littéra-
lement, en affrétant un autocar abritant des
expositions publicitaires itinérantes, ponc-
tuées de démonstrations. Ce perfectionne-
ment des techniques de vente n’est pourtant

NOS EMALNX FONTE

pas neuf, comme le rappelle par exemple
I'existence d’un “magasin d’échantillons” de
Godin, qui se trouvait en 1903 sur le Singel,
a Amsterdam'®. Mais il a ici la particularité
de cibler les populations locales et rurales,
tout en veillant a pourvoir a I'information
technique nécessaire.
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Tres 1o, la dive
de couleurs devient
un argument de vente.
Echantillon des teintes
d’émaux disponibles
pour les appareils
Nestor Martin, 1912
(La Fonderie).

8

Le geste de I'ouvrier

et le logo de

Nestor Martin,

qui rappelle une flamme,
suffisent pour une
campagne publicitaire
de I'entreprise,

vers 1975,(1 a Fonderie).
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Gagnant !, dépliant
publicitaire de la firme
Nestor Martin destiné
plus particuliérement
aux détaillants,

1963 (La Fonderie).

Au cours des années ‘80, le secteur tente de
relancer sa communication, notamment par le
biais de concours d’étalages destinés aux dé-
taillants : Une fois de plus, notre fournisseur
fait preuve de dynamisme et d’imagination
face au marché actuel. Il n’est pas question de
laisser tomber les bras et d’attendre la relance
dans l'inaction. Profitons du ralentissement
général pour réorganiser notre surface de ven-
te, réaménager I'emplacement des appareils
et revitaliser nos vitrines'". Suivant les recom-
mandations — anciennes — du milieu publici-
taire, |’entreprise continue ses campagnes de
promotion et s’adresse surtout aux détaillants.
L’objectif est de les convaincre de faire leur
propre publicité, en utilisant le support de la
marque. Des primes sont accordées aux ven-
deurs et des tentatives d’encouragement sont
mises en place sur base d’actions congues sur
le modéle des relations publiques'? et de con-
cours d’étalages.

Pendant toute la durée de vie du secteur,
I’élément central de sa communication, en
particulier visuelle, reste la représentation

I
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du feu, car c’est ce qui permet la plus grande
spectacularisation de I'objet. Dans certaines
campagnes d’aprés-guerre, le dessin disparait
au profit de la photographie. Les publicités
de Nestor Martin pendant les années ‘60-70,
basées sur de simples photographies de flam-
mes, sont visuellement les plus remarquables
de la période. Le message change subtilement
au cours des décennies ‘70-80, passant du
foyer familial au cocon individuel.

POUILLARD V., La publicité en Belgique (1850-1975).
Des courtiers aux agences internationales, Bruxelles,
Académie royale de Belgique, 2005.

AUSLANDER L., “The Gendering in Consumer Practices in
Nineteenth-Century France”, dans de GRAZIA V. et
FURLOUGH E., The Sex of Things. Gender and
Consumption in Historical Perspective, Berkeley, Uni-
versity of California Press, 1996, p. 79-112.

Jean-Baptiste André Godin 1817-1888. Le familistére de
Guise ou les équivalents de la richesse, Bruxelles, AAM,
2 éd., 1980.
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Quand les poéles s'affichent
la collection d' Essege .01,

L’affiche, média de l'image/texte, se déve-
loppe dans un contexte d’industrialisation,
d’urbanisation et de massification de la pro-
duction. Les annonceurs belges et frangais
consacrent le média, qui devient, pendant les
derniéres décennies du 19 siecle, deuxiéme
en termes d’investissements, aprés la presse.
La naissance de la chromolithographie donne
a la publicité une arme de séduction essen-
tielle : la couleur.

Autour d’une thématique unique, les pages
qui suivent offrent un éventail varié, tant sur
le plan de la représentation de I'objet que de
la technique utilisée : lithographie, zincogra-
phie, offset. La chronologie, elle, débute avec
Jules Chéret, né a Paris en 1836, et considéré
comme le premier des maitres de la chromoli-
thographie, obtenant une précision remarqua-
ble dans la superposition des nuances.

Bien souvent, aprés cette Belle Epoque
considérée comme un age d’or, on a pu
évoquer un déclin progressif du média.
Les affiches des périodes postérieures pré-
sentées ici n‘en sont pourtant pas moins
remarquables. L'importance de la géométrie
et de la théorie des couleurs dans la forma-
tion artistique, qui atteindra son plus grand
développement au Bauhaus, se ressent chez
les générations suivantes de dessinateurs
belges et frangais. L'affiche doit arréter I’ceil.
Ce qui fonctionne, les publicitaires en sont
certains, est la répétition. A Iinverse des
20 m? actuels, on juxtapose donc bord a bord
des affiches de plus petites dimensions : I'art
est dans la composition, mais aussi dans la sé-
rie. Cette évolution aboutit a des réalisations
qui se distinguent par leur art de la synthése.

Cela donne un chef-d’ceuvre de simplicité
graphique : Iaffiche de Jean Lachaux, Godin

notices de Marie-Laurence Bernard

photographies de Luc Schrobiltgen

a domestiqué le feu (1933). Plus tard, dans
les années 50, les affiches pour les poéles
Thermic et Focus, qui privilégient I'objet seul
sur un mode plus intimiste, rappellent un
type de graphisme épuré qui s’est développé
pendant I’entre-deux-guerres. De méme,
I'affiche des Etablissements d’Imprimerie
généraux pour Surdiac, qui reprend la figure
diabolique dans sa communication publici-
taire, marque durablement I'univers visuel
des consommateurs.

D’autres affiches restent dans le registre
d’une illustration plus littérale, vantant la
douceur d’un foyer qui est celui de 'intérieur
bourgeois, opposée a la bohéme incarnée,
par plusieurs dessinateurs, par le personnage
de Pierrot, qui trouve son origine dans les
affiches du montmartrois Adolphe Willette.
Le poéle figure le centre d’un foyer ou la
figure féminine perdure bien au-dela des
Chérettes. Le changement n’est pas seulement
stylistique, il est aussi lié a une évolution du
secteur publicitaire. On note dans les pages
qui suivent la présence de deux agences
belges de premier plan : Polmoss et Vanypeco.
On sait peu de choses quant au travail
graphique de Paul Mosselmans, fondateur
de la premiére. L'affiche représentée page 90
est sans doute de sa main, rappelant les
méthodes de composition a I'américaine que
ce pionnier de la publicité utilisait dans ses
annonces de presse. L'autre grande agence
présente ici est Vanypeco, fondée par Adelin
van Ypersele de Strihou en 1939, spécialisée
dans une publicité graphique confiée a des
artistes, souvent belges.

Les pages qui suivent peuvent donc étre lues
a la fois comme témoignage d’une production
industrielle, et comme un pan exemplaire
d’histoire de la communication graphique.

Véronique Pouillarc
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Inventé par Vingénieur francais Edmond C haboche, ce petit poéle a bois ou a charbon, déplagable

arice a ses rouleftes escamotables, se loge aisément devant les cheminées des petits appartements.

Laffiche ici présentée a pour but de nous proposer un modéle de poéle au style décoratif bien marqué.

1l était, en effet, possible de choisir le décor extérieur du poéle. D'autres affiches existent construites
sur le méme type que celle présentée, a savoir le poéle mis en évidence sur fond jaune, entouré d'un
t son style décoratif, par exemple,

texte typographique qui nous rappelle son nom Salamandre
Louis XV. Les ét:

d’or a I'Exposition universelle de Paris en 1900

yus rappeler également leur médaille

lissements Chaboche ne manquent pas de
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omme décorateur de facades de cinémas dans les années

Hervé Morvan (1917-1980) se lance dans
ines, de panneaux et affiches publicitair D
Vasselais, de Paris, dont il devient bientét |

e consommation. Ses personng

aine d’affiches pour des produits de chau
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A nouveau, le choix graphique pour cette affiche s'est limité a I'essentiel. 1'image du

poéle Thermic est prééminente, sa puissance confirmée par les flammes qui 'entourent.
Un fond jaune renforce encore V'idée de chaleur.
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néle a charbon Godin

ollection Vanderhulst
1 dépot a La Fonderie.
hoto : Tonio Mufioz).

Le poéle au musée

Au Musée national des Arts et Traditions
populaires (ATP) a Paris, cet étonnant conser-
vatoire de la France rurale, le feu domestique
était essentiellement représenté par |atre,
muni de sa crémaillére et de l'indispensa-
ble marmite. Le Musée des Civilisations de
I’'Europe et de la Méditerranée, qui succéde
au précédent et ouvrira ses portes a Marseille
en 2011, a récemment acquis une cuisiniére
Arthur Martin, objet de fabrication industrielle,
utilisé par une famille rurale puis dans une ré-
sidence secondaire par un “soixante-huitard”.
Pour linstitution frangaise, c’est une premiére.

Dans notre pays, le poéle est un objet que
I'on  rencontre couramment au musée.
Traditionnellement, les modéles artisanaux
anciens ont toujours eu la préférence des
ethnologues qui, comme aux ATP, ont tenté
tant de reconstitutions d’intérieurs ruraux.
Du Musée de la Vie wallonne a Liége au
Fourneau Saint-Michel, en passant par le
Musée de la Fraise 8 Wépion, on ne compte
plus les foyers modestes, poéles de
chaumiéres, de ferme, de classe ou de
café. Il arrive qu’une piéce soit plus
récente, et de fabrication industrielle.
Plus rarement, I'objet est le produit
d’une manufacture de luxe et c’est
un musée des arts décoratifs qui
I'accueille’.

Objet rare ou courant, le poéle est
toujours présenté comme une piéce
de mobilier, faisant partie intégrante
d’un intérieur. De la version plus mo-
derne de cet appareil de chauffage
voire de cuisson, il est rarement
question.

En France, cependant, il faut signaler
les efforts de collecte du Musée du Familistére
de Guise, dans I’Aisne (Picardie). Autour de
la figure de Jean-Baptiste Godin et de son uto-
pie réalisée du familistére, le musée collecte
documents et objets en rapport avec le projet
industriel et social. La collection comprend

aujourd’hui une centaine d’estampes (affiches,
diplomes ...), environ 120 cartes postales, une
centaine de monnaies et médailles (récom-
penses d’expositions industrielles, par exem-
ple), 1600 photographies (dont une trentaine
relatives a |'usine et au familistére de Laeken),
une centaine de catalogues d’appareils de
chauffage, de cuisson ainsi que d’accessoires,
et enfin, quelque 350 objets parmi lesquels
on dénombre une centaine de poéles et la
méme quantité de cuisiniéres. L'objectif est de
documenter I'activité industrielle de Godin le
plus complétement possible, mais aussi de la
replacer dans le contexte plus large de la pro-
duction d’appareils de chauffage et de cuisson
en France et dans les pays limitrophes, aux
19¢ et 20 siecles.

Exception faite de cette passionnante aventure
historique et muséologique, je voudrais sur-
tout m’arréter ici sur deux collections publi-
ques belges, celles de I’Ecomusée du Viroin a
Treignes et du Musée bruxellois de I'industrie
et du travail - La Fonderie.

Cette présentation sera articulée en deux par-
ties. J’examinerai d’abord la constitution des
collections et les critéres qui y ont présidé, sur
la base d’entretiens avec les deux personnes
a l'origine des projets, Jean-Jacques Van Mol
et Guido Vanderhulst, anciens directeurs res-
pectivement de |’Ecomusée de Treignes et de
La Fonderie. J’analyserai ensuite de plus prés
les objets qui composent ces collections, en
particulier celles de La Fonderie.

Des poéles dans les collections de
Treignes et de La Fonderie

Comme souvent a |'origine des collections, il
y a la passion du collectionneur, dans le sens
noble du terme. On peut saluer lintuition
des deux hommes pour cet objet complet
qu’est le poéle. Si Guido Vanderhulst (G.V.)
faisait une fixation sur les poéles parce qu'ils
sont emblématiques du vécu social et du
feu au centre des rapports sociaux, parfaite




expression industrielle des savoir-faire pour
un usage indispensable & la vie, pour Jean-
Jacques Van Mol ().-).V.M.), I'histoire commen-
ce par un coup de foudre : Mon premier coup
de cceur pour un poéle remonte a ma visite
chez un vieux paysan de Treignes. Il y avait
chez lui un poéle en fonte émaillée avec un
magnifique décor de petites fleurs et d’oiseau.
J'ai été saisi par la beauté de cet objet, par
son aspect. L’homme ne I'utilisait plus. Il me
I'a donné. Pendant longtemps, je I'ai gardé
dans la chambre que j'occupais a Treignes.

Derriére ces intuitions, se cache évidemment
une approche scientifique de |’objet et des cri-
teres qui justifient sa présence dans les collec-
tions des deux musées, méme si les deux insti-
tutions sont par nature trés différentes puisque
I'une est a vocation rurale, I’autre urbaine.

JJ.V.M. : Treignes est un écomusée de la vie
rurale, & proximité de Couvin ot I'on dénom-
bre cing fabricants de poéles, cuisiniéres, ap-
pareils de chauffage. Cette activité a concerné
la population du village et de la région. En
réalisant des enquétes parmi les villageois, on
s’est rendu compte qu‘avant guerre, beaucoup
d’habitants étaient ouvriers dans les entrepri-
ses couvinoises. Cela a éveillé notre curiosité
sur ces entreprises. De fil en aiguille, nous
avons également enregistré des témoignages
des ouvriers de ces usines.

G.V. : Le premier critére pour qu’un objet
fasse partie des collections de La Fonderie est
que cet objet soit de fabrication bruxelloise.
Ce critére a aussi été utilisé pour les poéles.

G.V.: Le deuxiéme critére d'intérét des poéles
réside dans leur usage : qui les utilisait, a quel
endroit ? Du poéle de salon bourgeois, d’un
certain volume, au petit poéle plus modeste
utilisé dans les milieux populaires; du poéle

familial, type poéle de Louvain, qui servait a
la fois de cuisiniére et de point de chauffage
de toute la maison, au poéle d’atelier, comme
ces gros poéles a anneausx, avec des colleret-
tes que I'on pouvait fixer sur les cétés, pour
tenir les gamelles au chaud ...

J-J. V.M. : Le poéle est un objet fondamental
dans [I'histoire de la vie quotidienne : son
apparition a créé une révolution : c’est la pre-
mieére fois qu’on avait chaud en hiver !

JJ.V.M. : Ma rencontre avec Nicole Rémy?
est un autre élément qui m’a rapproché du
secteur. Nos conversations ont éveillé ma
curiosité. Je me suis progressivement intéressé
a la poélerie industrielle, et notamment aux
aspects techniques.

G.V. : Les appareils de chauffage sont intéres-
sants pour Ihistoire des techniques. Techni-
ques de leur fabrication, d’abord : du poéle
de tole avec des piéces assemblées par les
serruriers-poéliers au poéle de fonte moulée,
puis aux appareils de téle plus légers qui leur
succéderont. Mais
surtout pour [’évo-
lution des tech-
niques de chauf-
fage, liées aux
différents
combustibles :
bois, charbon, gaz,
pétrole.

G.V. : Les poéles et les
cuisiniéres que l'on trouve
dans les collections peu-
vent avoir été achetés par
des particuliers (chez des
brocanteurs, parfois chez
des antiquaires), qui les ont
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Le poéle en fonte

émaillée, premier

coup de ceeur, que
Jean-Jacques Van Mol

a longtemps gardé |
dans sa chambre
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>oéle a charbon a feu
ntinu Nestor Martin,
modéle Nesto 12.

“e type de poéle était
généralement utilisé
lans de grands locaux
els cafés, restaurants,
alls, appartements ...

re a charbon de
fabrication artisanale
qui rend compte

du savoir-faire des
serruriers-poéliers

_uisil

inv. n°6983
n, asbl DIRE

ée du Viroin

mis en dépét a La Fonderie.
Une partie de la collection
provient de dons ou, plus
souvent, de sauvetages réa-
lisés dans des entreprises.
Dans ce cas, il s’agit essen-
tiellement de poéles datelier
mais parfois aussi des appa-
reils de chauffage de type
domestique, récupérés dans
les bureaux ou les habitations
de ces chefs d’entreprises (qui
avaient souvent plusieurs
maisons !) : c’est le cas des
poéles du fonds Bosquet.

J=).V.M. : Pour donner de l'assise & l'intérét
croissant que nous développions pour I'in-
dustrie couvinoise de la poélerie, nous avons
organisé, en mars 1996, un congrés a Couvin.
L’objectif de cette rencontre était de faire le
point sur nos connaissances, de rassembler
les savoirs. Parallélement au congrés, une
exposition sur le théme de la poélerie a été
organisée dans la méme ville. Les poéles ex-
posés provenaient du Musée de Treignes et de
particuliers.

J’ai aussi convaincu Rudy Cyris, le propriétai-
re de la firme Efel, d’exposer des poéles dans
le couloir de son usine. Il avait lancé un appel
parmi ses clients. Ainsi quand ses ouvriers
allaient installer un nouvel appareil, ils ré-
cupéraient l'ancien. Parallélement, la presse
s’en est mélée. Des rumeurs de musée ont

circulé. Les gens ont commencé a téléphoner
a Treignes pour proposer des poéles. On en a
parfois acheté mais le plus souvent, les gens
les donnaient.

On le voit, pour ceux qui ont initié ces col-
lections, ce sont les aspects industriels et
techniques qui priment, suivis par le theme du
confort domestique. Cet intérét pour la fabri-
cation du poéle est d’ailleurs I'une des raisons
de la présence, dans un musée de l'industrie
comme La Fonderie, d’un produit fini d'usage
domestique (le seul, a peu de choses prés).

Voyage dans les réserves

Un examen plus rapproché de ces objets, qui
figurent en bonne place au sein des collec-
tions des deux musées, permet de constater
que ceux-ci correspondent effectivement aux
critéres énoncés par les anciens directeurs.

A Treignes, la collection est constituée d’en-
viron cinquante poéles et d’une trentaine de
cuisiniéres, ainsi que de piéces liées (pieces
détachées, outils de fonderie, bacs a charbon,
plaques émaillées ou affiches publicitaires
La plupart des appareils sont de fabrication
couvinoise : les Fonderies et Forges Saint-
Joseph, les Fonderies de I'Eau Noire - Somy,
les Fonderies du Lion - Efel, la Couvinoise.
De maniére assez exceptionnelle, plusieurs
cuisiniéres rendent compte du savoir-faire des
serruriers-poéliers.

Les archives de I'écomusée conservent égale-
ment toute une série de documents de premier
intérét. De nombreux catalogues des firmes
de la région, tout d’abord, complément indis-
pensable aux appareils, permettent de dater
I"apparition de nouveaux modéles, de suivre
les gammes de produits et leur “design”. Un
intéressant fonds d’archives, d’autre part, pro-
vient des entreprises Efel, trés utile pour situer
I’histoire de cette firme. En outre, la collection
renferme des dessins originaux du dessinateur
Emile Tremblez, “designer” de poéles a la
Couvinoise puis chez Efel. Il faut ajouter a ce
patrimoine un ensemble exceptionnel d’archi-
ves sonores, interviews d’ouviers, d’employés
et de cadres des différentes entreprises de
la région.

La collection renvoie d’abord aux productions
locales, méme si, parmi les appareils entrés
peu a peu au musée, en particulier a la faveur
de dons, on trouve aussi des marques d’autres

R




Poéle-cuisiniére a
charbon de type buffet
Fobrux, modéle 4937
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régions, comme Nestor Martin. Tout I'intérét
de cet ensemble de témoignages, matériels
et immatériels, réside bien évidemment dans
leur complémentarité.

La Fonderie conserve deux grands groupes
d’objets et de documents relatifs au monde
du chauffage et de la cuisson des aliments.
Il sagit d’une part du fonds Nestor Martin,
ensemble de matériel et d’archives récupérés
en 1991 dans les usines de ce nom a Gans-
horen (région bruxelloise). Par ailleurs, une
série de pieces isolées sont venues, au fil des
sauvetages, des dons et des mises en dépot,
composer une imposante collection d’objets
domestiques. Il s’agit essentiellement de cuisi-
nieres, de poéles, d’autres appareils de chauf-
fage (radiateurs et chauffages domestiques ou
d’ateliers) et des accessoires qui y sont liés
(bacs et seaux a charbon, sous-pieds de poé-
les, pelles a charbon ...).

En regle générale, ne sont pas retenues ici les
piéces relatives au chauffage des collectivités
(chaudiéres, installations de chauffage ...), a
I’exception des poéles et radiateurs d’ateliers.
Faisant ici un léger ex-cursus par rapport au
chauffage domestique, précisément, il con-
vient de toucher un mot de ces piéces, bien re-
présentées au sein de nos collections. Il s’agit
de 19 appareils d’atelier, le plus souvent des
poéles a charbon, mais parfois également des
chauffages fonctionnant au gaz. Ces piéces
ne portent pas toujours de marques. Seules 4
d’entre elles ont pu étre identifiées : 2 fabri-
quées par |’Ancienne Maison Godin a Laeken
et 2 par les Forges de Ciney.

D’autre part, La Fonderie conserve 59 cuisi-
niéres (54 inventoriées, 5 qui n’ont pas pu étre
visualisées, faute d’accessibilité des collec-
tions). La grande majorité sont des cuisiniéres
a charbon (43 sur 54). Les autres cuisiniéres
fonctionnaient au gaz ou a I'électricité.

A nouveau, I’ensemble des poéles n’a pu étre
inventorié. Toutefois, on peut se faire une
assez bonne opinion de la collection puisque
sur 119 piéces, 79 sont identifiées. Ici aussi,
c’est le charbon qui domine (60 poéles sur
79). Les autres sont des poéles a gaz, a pétrole,
a bois ou a mazout.

Cette prédominance des appareils a charbon
refléte la prépondérance de ceux-ci dans I’en-
semble de la production belge du 20° siecle.
Ce sera d‘ailleurs I'une des raisons de son dé-
clin dans les années '70, face a la concurrence
de fabricants étrangers qui ont opéré plus tét
leur reconversion vers le gaz.

Quant a la datation des piéces, elle est
extrémement complexe & déterminer. Les
styles des piéces ne renseignent que rarement
sur I"époque de fabrication, et moins encore
d’utilisation des objets. Les styles perdurent
de longues années dans les catalogues® et
leur présence au sein du foyer parait éternelle.
Toutefois, peu de poéles ou de cuisiniéres
conservés a La Fonderie sont sans doute
antérieurs a 1900. La plus grande partie
semble dater des années ‘30 a '50. Les styles
sont éclectiques, bien a I'image de la variété
que proposaient les fabricants. L'une des
piéces les plus curieuses est probablement ce
poéle a charbon néo-gothique des Fonderies
Bruxelloises, dont le modeéle porte le nom
caractéristique de Westminster.

Le mode d’acquisition des piéces ne permet
pas toujours de documenter leur con-
texte d’utilisation, sauf lorsqu’il s’agit de
poéles d’atelier. Tout au plus peut-on affir-
mer que la plupart d’entre
eux ont été utilisés dans
un contexte bruxellois.
Par contre, les marques
des appareils nous four-
nissent des renseigne-
ments précieux sur
leur fabrication. En
effet, 92 piéces au
moins (39 cuisinié-
res et 53 poéles) sur
133 sont de fabrica-
tion bruxelloise
(produites a
Bruxelles ou
dans la
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a charbon des
Fonderies Bruxelloises,
modéle Westminster
d’inspiration néo-
gothique, est I'une des
piéces les plus curieuses
de la collection de
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région attenante, a Drogenbos,
Evere ou Vilvorde).

Les marques les plus repré-
sentées sont Nestor Martin*
(21 poéles et 12 cuisiniéres),
les Fonderies Bruxelloises
(qui deviendront Fobrux par
la suite), (17 cuisiniéres
et 10 poéles), ainsi que la
firme Godin et ses succes-
seurs (17 poéles : 11 Godin
et 6 successeurs, et 6 cui-
sinieres : 4 Godin et 2
Ancienne Maison Godin).

A premiére vue, aucun mo-
dele n’est particulierement représenté, si ce
n'est peut-étre le poéle Patria de Fobrux (4
poéles Fobrux sur 5 sont des modeéles Patria),
poéle trés diffusé notamment dans les milieux
ges  populaires.

Foyer a charbon de
type cheminée, avec
intérieur en fonte,
ibriqué dans les usines
Nestor Martin a Huy
Collection Geo

On peut en conclure que les critéres privi-
légiés d’entrée de jeu dans la collecte de ce
type de pieces (fabrication puis utilisation
bruxelloises) ont été respectés. La plupart de
ces appareils de chauffage ou de cuisson ont
été utilisés en région bruxelloise. Or, on peut
4 penser qu’en bonne logique, la population
achetait surtout des piéces fabriquées dans
le périmeétre urbain. Ce n’est pas l'offre qui
manquait. Du reste, un large battage publi-
citaire vantait les mérites des poéles bruxel-
lois, comme en témoignent encore quelques
petits objets présents dans les collections de
La Fonderie, telle une plaque émaillée ou
deux cendriers de la marque Fobrux.

En 1991, avant la destruction de l'usine,
La Fonderie procede a la collecte-
sauvetage d’un ensemble d’ar-
chives et de piéces sur le site
des célébres entreprises Nes-
tor Martin a Ganshoren.

Ce poéle a
charbon
de type colonne
Nestor Martin,
modéle “Tortue” Le
Vrai Belge, porte
‘inscription : Le Vrai
Belge - Chauffeur
niversel - Economie,
sécurité, brile tout
hiver sans s’éteindre
La Fonde

Depuis 1868, l'entreprise est
installée en région bruxelloise,
deuxiéme site de production
ouvert aprés celui de Huy
(1854). Cette implantation a
Bruxelles vise plus que pro-
bablement a se rapprocher du
marché urbain, alors en pleine
expansion. Les installations,
sises rue Ulens, dans le quar-

., don
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tier maritime de Molenbeek, a proximité de
Tour & Taxis, sont endommagées pendant la
Premiére Guerre mondiale. L’entreprise dé-
cide alors de construire une nouvelle usine
en périphérie, sur le territoire de la commune
de Ganshoren (1929). La firme Nestor Martin
y prospére durant de longues années. En
1975, I'entreprise est rachetée par le Suédois
Electrolux. L’activité du site de Ganshoren
prend fin au début des années ‘90. Les bati-
ments seront détruits en 1991.

Lors du sauvetage, La Fonderie emporte un
certain nombre de piéces techniques ainsi
qu’un important fonds d’archives.

Celui-ci compte environ 30 m* de docu-
ments, non inventoriés. Un premier état des
lieux a permis d’évaluer le contenu global de
ce fonds. Il sagit essentiellement d’archives
d’apres-guerre, couvrant surtout la période
qui s’étend de la fin des années ‘60 aux
années ‘90. Un ensemble de registres du
personnel remonte au-dela (le registre le plus
ancien est daté 1888-1914). La grande majo-
rité des piéces sont des archives d’ordre tech-
nico-économique : plans de piéces, calculs de
prix de revient, chronométrage des temps de
fabrication, documentation sur les normes ...
On trouve beaucoup de documents tech-
niques relatifs a des produits concurrents,
ainsi que des modes d’emplois, catalogues
ou documentation concernant des machines,
des outillages ou des fournitures pour |’entre-
prise. Assez peu d’archives économiques ont
pu étre sauvées : quelques séries de factures
et de bons de commandes, liées aux services
dont les archives ont été récupérées. Par con-
tre, plusieurs séries de plans d’installation
des usines de Ganshoren sont conservées,
ainsi que des plans d’implantation et de
fonctionnement de machines. Du point de
vue social, on trouve des fiches et dossiers
médicaux, quelques documents relatifs aux
assurances et aux accidents de travail et,
dans un autre domaine, la comptabilité de
I’Amicale Nestor Martin. Enfin, de nombreux
catalogues des produits Nestor Martin per-
mettent de documenter de maniére précise
les appareils de chauffage ou de cuisson par
ailleurs conservés a La Fonderie.

Une étude plus approfondie de ces archives
devrait permettre de dégager quelques con-
clusions sur l'organisation du travail dans
|’entreprise. Bien entendu, cette recherche
devrait aller de pair avec l'interview d’anciens
ouvriers, employés ou cadres, complément
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indispensable aux documents écrits, pour une
période aussi récente.

D’autre part, La Fonderie a pu sauver un en-
semble de 401 piéces, essentiellement des
modéles de fonderie en fonte ou en bois,
modeles utilisés pour la fabrication de pié-
ces diverses, constitutives de poéles ou de
cuisiniéres Nestor Martin. Les piéces ont été
inventoriées, mesurées et photographiées. Ces
modéles permettent de mieux comprendre les
techniques de la fonte, procédé a la base de
toute la fabrication. Une étude plus fine, com-
binée a celle des archives et des catalogues
de la firme, devrait permettre de les identifier
plus précisément.

Modéle en bois, d’une face avant d’un poéle Nestor
Martin, utilisé pour la fabrication du moule dans
lequel est coulée la fonte en fusion (La Fonderie,
fonds Nestor Martin, inv. 1).

La Fonderie a également recueilli quelques
machines-outils et piéces diverses (moteur,
courroies, instruments de mesure, chassis
de fonderie ...). Toutefois, ce matériel est
assez anecdotique par rapport a la forte mé-
Canisation des ateliers de Ganshoren, dont
les imposants dispositifs techniques ont été
démontés, ou démolis en méme temps que
les batiments.

On peut avoir une idée de ces installations en
parcourant les planches du reportage photo-
graphique réalisé par La Fonderie 2 la fin de
I'année 1991. On y voit de vastes halles de
production, dépeuplées, ou seules se dressent

encore d’énormes machines, comme cette
presse Raskin pour emboutir les toles. Il sagit
la de la derniére étape du sauvetage d’une par-
tie de la mémoire de |'usine de Ganshoren.

Et les autrec
El les autre

Le fonds Nestor Martin, modeéles, archives et
reportage photographique réunis, nous révele
un pan important de I'histoire récente de la
poélerie bruxelloise. Pour retracer et visualiser
I"histoire et la production de ses concurrents,
nous pouvons compter, outre les appareils
proprement dits, sur d’autres fonds documen-
taires conservés a La Fonderie. Cest le cas des
Modeéles déposés, dont la riche iconographie
témoigne de la diversité des modeles d’appa-
reils de chauffage et de cuisson déposés par les
fabricants bruxellois. Un petit catalogue de la
firme Fobrux vient de nous étre donné et nous
espérons que de tels dons pourront a Iavenir
venir utilement compléter une documentation
encore trop lacunaire sur les concurrents de
Nestor Martin.

Cette énumération un peu austére nous mon-
tre en filigrane tout I'intérét qu'il y a a collec-
ter et a conserver parallélement une mémoire
orale, des archives, des documents publicitai-
res ou commerciaux, des piéces techniques,
des reportages photographiques. Plus large-
ment, ces collections n‘ont de sens que con-
sidérées dans la nébuleuse bien plus vaste des
documents et pieces conservés dans d’autres
institutions. Le tout constitue un passionnant
terrain d’étude ouvert a la recherche.

LES FONDERIES BRUXELLOISES S.A.

Le poéle n’est alors plus “simplement” une
piece de mobilier intérieur, mais un objet
complet, a la fois centre du foyer domestique,
formidable avancée technique dans le
domaine du chauffage, et produit fini de I’'un
des plus florissants secteurs de I'industrie
métallurgique. m

Catalogue de la firme
Fobrux récemment
acquis, grace a un don,
par La Fonderie.
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Marie-Laurence Bernard s'intéresse a laffiche ancienne depuis la fin des années ‘70 pour
rassembler documentation et références sur le sujet, en particulier I'affiche belge antérieure
a 1914, Ses recherches ont abouti a la publication d’ouvrages et de catalogues d’expositions.
Depuis 1989, elle tient un commerce de livres anciens, particulierement centré sur laffiche
ancienne et les éphéméras (catalogues commerciaux, partitions musicales ...).

Luis Angel Bernardo y Garcia, est archiviste attaché aux Archives générales du Royaume dans la
section des archives contemporaines.

Marie-Christine Claes est docteure en histoire de |’art, premiére assistante au départe-
ment documentation de I'IRPA depuis 2000. Elle est coauteure avec Steven
F. Joseph et Tristan Schwilden du Directory of Photographers in Belgium, 1839-1905.

Christine A. Dupont est docteure en histoire, conservatrice du Musée bruxellois de I'industrie et
du travail - La Fonderie.

Vincent Heymans, historien de I’art, travaille au sein de la Cellule patrimoine historique de la
Ville de Bruxelles et est chargé de cours a I’'ULB.

Claire Leblanc est docteure en histoire de I'art, spécialiste en I'histoire des arts décoratifs en
Belgique aux 19°-20° siécles, et spécialement de I’Art nouveau. Elle est actuellement conservatrice
adjointe au Musée d’Ixelles aprés avoir été, de 1999 a 2006, collaborateure scientifique aux
Musées royaux d’Art et d’Histoire.

Frangoise Marneffe est historienne, chargée de mission a La Fonderie.

Véronique Pouillard est docteure en histoire de I"'ULB. Sa thése, publiée par I’Académie royale
de Belgique en 2005, porte sur La publicité en Belgique (1850-1975). Des courtiers aux agences
internationales. Elle est actuellement BAEF Fellow a Columbia University.

Jean Puissant est professeur ordinaire d’histoire contemporaine a I’'ULB et président de
La Fonderie.

John Van de Vijver, ingénieur civil, professionnellement actif dans le domaine de I’Utilisation
rationnelle de I’Energie (URE) depuis 1978, est titulaire du séminaire d’économie d’énergie dans
Iindustrie a la faculté des sciences de I'ULB et administrateur délégué du Bureau Detang s.a.,
bureau d’études en “Techniques spéciales” du batiment et en URE depuis 1991.

Jean-Jacques Van Mol, professeur de zoologie systématique a I’'ULB, est devenu directeur du
centre de I'environnement a Treignes ou il a développé un programme d’écologie humaine
en s’intéressant a la population et a son histoire. Cette démarche a abouti a la création d’un
écomusée inspiré du modéle francais.

Dominique ).B. Vanpée a effectué des recherches récentes sur I’histoire du poéle de Louvain en
collaboration avec la Cellule patrimoine de Leuven.
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