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INTRODUCTION

Depuis la création de la premi&re ACEF & Shawinigan en 1965, les
ACEF travaillent sur les divers problémes que vivent les consom-
mateurs au Québec, Tant par des services de dépannage comme 1la
consultation budgétaire que par l'organisation de rencontres d'in-
formation sur les rouages de la socié&té de consommation et des
lois qui la régissent, tant par un travail de dénonciation et de
mise en garde contre diverses formes d‘exﬁloitation que par un
travail de pression auprés des gouvernements pour modifier radi-
calement 1'état de la l1&gislation, les ACEF, de m&me que les mil-
liers de consommateur: avec lesquels nous avons cheminé, ont ac-
quis une connaisscnce concréte, une vision 3 "ras le sol" de la
-société de consommation et de ses brincipaux acteurs, c'est-d-
~dire le gouvernement, ie monde des affaires (producteurs, distri-

buteurs, commerg¢ants) et les cohsommateurs.

C'est donc & partir de cette connaissance concréte de la réalité
vécue que s'articulera notre prise de p051t10n sur la refonte de
la loi sur la protection du consommateur (le projet de loi 7).

En effet, pour porter un jugement sur ce projet de loi, il nous,
semble indispensable de bien situer et analyser la société de con-
sommation de masse dans laquelle nous vivons de mé&me que les pro-

blé€mes qu’'elle a engendrés et auxquels, normalement, ce projef de
"loi devrait apporter des solutions.



Chapitre I LA SOCIETE DE CONSOMMATION AU QUEBEC

La société de consommation de masse a fait son apparition et connu
son développement au Québec & partir de la fin de la deuxi&me guer-
re mondiale. L'industrialisation occasionnée et accélérée par la
nécessité d'assurer la production de matériels de guerre devait

8tre orientée vers une &conomie de paix. La capacité de production
des diverses industries défassait cependant largement ce que le mar-

ché d'alors pouvait absorber.

En effet, le dévelopbement de la production de masse (organisation
rationaliste du travail, mécanisation, fragmentation du travail,
innovation technologique) a mis entre les mains des producteurs,
detenteurs des moyens de broduction, des moyens qu'ils n'avaient ja-
mais eus auparavant. La croissance accélérée de la production a
favorisé la concentration et 1'émergence des oligopoles et monopo-
les, phénoméne constituant, certes, l'un des faits les plus mar-
quants et significatifs de 1'&volution récente du systéme capita-
liste.

Parallélement 3 cette expansion et concentration de 1'appareil de
production, on a assisté& 3 une révolution du systéme de distribu-
tion des biens et services (développement accéléré des chaines de
magasins, apparition des centres d'achafs, regroupement "volontai-
re" de marchands indépendants, etc...), instrument indispensable

au développement de la consommation de masse et 3 l'dcoulement de

la production,

Toutefois, encore fallait-il convaincre le consommateur d'acheter

cette production, lui fournir les moyens nécessaires pour acheter
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et le faire acheter le plus scuvent possible et ce, pour répondre
aux besoins de croissance des grandes entreprises et d'augmenta-
tion des profits. Pour ce faire, trois instruments de choix ont
été utilisés: 1la Publicité, le crédit et la baisse de qualité,

la désuétude planifiée des produits.

1 LA PUBLICITE

‘La publicité joue un rdle vraiment Primordial dans le systéme
de distribution de biens et serv1cns C'est peut-&tre le phé-
noméne le plus apparent et le plus epectaculalre de la consom-
mation de masse. Aussi allons-nous rapidewent en mesurer 1'im-
- portance et essayer d'en dégager-1'influence sur 1'évolution

du comportement des consommateurs,

A) Importance:

Selon un récent rapﬁort de 1a Commission de la Surveillance des
Prix (1), les revenus publicitaires au Canada ont plus que dou-
blé de 1964 & 1974, passant de 725 millions de dollars a plus de
1.7 milliard de dollars. Du p01nt de vue des consommateurs, ces
chiffres équivalent, en fait, @ une dépense annuelle d'environ

$80.00 par personne au Canada ou encore i $250,00 par famille.

Pour bien mesurer l'importance de ces données, il faut préci-
ser qu'elles ne comprennent pas les dépenses de promotions spé-
ciales, les rabais, cr&dits ou allocations du manufacturier, les

enseignes, l'emballage ou 1'étiquetage, etc...

Pour avoir une meilleure idée des entreprises qui investissent

le plus dans la publicité, nous reproduisons ci-aprés les dé-~
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penses publicitaires faites par les six plus importantes en-
treprises dans les média nationaux seulement; domnc, excluant
la publicité locale de m&me que celle des chaines de magasins

et les magasins 3 rayons.

DEPENSES PUBLICITAIRES 1974
PRESSE ET RADIO TELEVISION NATIONALE (1)

1INDUSTRIE DEPENSES PUBLICITATIRES

. PRESSE RADIO-TV TOTAL

(milliers de dollars)

Aliments et produits

alimentaires _ ' 17,106 68,776 85,882
Médicaments et

produits de beauté ‘ 9,959 51,033 60,992
Autamobile 28,989 27,032 56,021
Brasserie 19,240 14,371 33,611
Voyages et commerce 20,351 7,778 28,129
Appareils : o
électro-ménagers 1,873 25,021 26,894

Institutions financiéres 12,320 13,847 26,1067

Par ailleurs, la publicité& "nationale", 3 cause de son coflit, est
contr8lée, dans sa presque totalité, par les oligopoles et les
monopoles. Pour jillustrer ce fait, nous reproduisons les mon-

tants dépensés aux Etats-Unis par quelques grandes compagnies,

... /4
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montants qui, dans certains cas, atteignent le tiers du chiffre
total de la société (p.1l02).

DEPENSES PUBLICITAIRES DE GRANDES COMPAGNIES
AUX U.S.A. EN 1972 (1)

COMPAGNIE PUBLICITE VENTE % PUBLICITE-VENTE

(en milliers de dollars)

Procter § Gamble 275,000 3,906,744 7.0%
General Motor 146,000 30,435,231 0.5%
General Foods 170,000 1,966,200 8.6%
Johnson § Son 43,000 240,000 17.9%
Alberto Culver Co. 62,000 182,681 33.9%
Carter-Wallace Inc, 40,000 130,120 20.7%

Si la publicité automobile ne représente gu'une iﬂfime_bartie du
chiffre de vente total, il est particuliérement frappant, cepen-
dant, de voir que c'est dans le domaine de biens peu dispendieux

& usage courant, comme les savons et détergents (Procter § Gamble,
Johnson § Son), l'alimentation (General Foods), les cosmétiques
Alberto Culverj et les produits phafmaceutiques {Carter-Wallace)

que les efforts publicitaires sont les plus intenses,

Les pressions exercées par les grands producteurs sur les consom-

mateurs sont devenues &normes, Si on y ajoute le fait que la

(1} Source: Advertising Age, aofit 1973
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publicité n'est qu'un des &lé&ments de la stratégie plus vaste

de marketing (enquéte, design, emballage, formats, campagne de
promotion, etc...), on en arrive & créer de toutes pidces des

besoins aussi nouveaux qutartificiels qui viennent soutenir u-
ne demande croissante de biens. Ainsi, par exemple, on estime
qu'un supermarché-tyﬁe présente environ 8,000'produits SUr ses
€étalages dont la presque totalité n'existait ﬁas il y a dix ou

quinze ans,

La publicité est dont le reflet dn processus de concentration

dans les domaines de la production et de la distribution.

B) L'influence de la publicité:.

La question qu'il nous faut se poser est de savoir si les efforts

pour influencer le consommateur sont efficaces. Chose certai-

wr

ne, les €tudes les plus sérieuses faites en ce domaine tendent
démontrer que la publicité spé€cifique sur un produit n'a fina-
lement que peu d'effets positifs sur les ventes (sauf dans les

- - b - - - * by
cas d'innovation ou la publicité pewr influencer les ventes).

Par contre, la publicité& peut avoir un effet marqué sur la ré-

partition interne du marché entre les entreprises. De ceci dé-
coulent trois conséquences importantes pour les grandes entre-

prises: 1. nécessité de maintenir un niveau suffisant pour

conserver leur part du marché,.

2. recherche de 1l'innovation ou de 1'image de l'inno-
vation & cause de son impact positif potentiel sur
les ventes.

3. accélération par la publicité du mouvement de con-
centration puisque les grandes entreprises peuvent

y investir plus (particuliérement & la télévision).

... /6
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Mais si la publicité semble ntavoir qu'un effet direct mitigé,
elle a, par contre, un effet indirect fondamental soit celui
de répandre et consolider 1'idéologie de la consommation de

masse em trols propositions principales:

1, L'acquisition de biens matériels par les consommateurs

constitue une fin désirable et leur permet d'augmenter

‘IJéur bonheur.

",

Cette proposition définit 4 la fois 1l'objet ou le but de l'acti-
vité humaine (acquisition de biens matériels) et le mode de re-
lation sociale qui régit les relations entre les individus dans
la poursuite,de_cet objectif, soit la froﬁriété individuelle par

opposition 8 la propri&té collective,

D'oli, bien sQir, 1'nbs:ssion du niveau de vie qu'engendre cette
situation avec, comme corollaire, que la croissance &conomique
accélérée deviendra la grande priorité et ce, aux dépens de la
conservaticn des richesses naturelles et de la protection de 1'en-

vironnement.

2, Il y a correspondance entre les biens produits par les pro-

ducteurs et les besoins de consommateurs.

C'est 1'application, somme toute au champ de la consommation, de
la théorie du libéralisme économique i.e. qu'on suppose que les
consommateurs s'expriment librement sur le marché et que leurs

préférences manifestent des besoins réels.

Mais ce qu'il faut retenir, d'abord et avant tout, c'est querl'i-
déologie de la consommation de masse est d'abord I'expression
d'un groupe social déterminé, soit celui des "producteurs™ de

biens de consommation. Malgré les différences d'inté&réts super-

vl ?
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ficielles dfies. 3 la concurrence, il y a, 3 un niveau plus
fondamental, convergence d'intéréts entre les producteurs
-capitalistes:' leur intéré&t primordial reste le profit.
Comme tous les groupes qui cherchent 3 justifier leur posi-
tion et leur rdle, les producteurs placent la finalité du
systéme en dehors d'euk-mémes: sur le plan i1déologique, la
course au profit n'est ras une fin, mais le moyen d'attein-
dre une autre finalité&, soit le développement économique et
parallélement, l'amélioration du niveau de vie matériel.
Ltastuce idéologique consiste, en fait, & justifier ses pro-
pres intéréts en référant i une finalité acceptée comme 1&-
gitime et 3 se poser comme étant ceux (les producteurs) qui

peuvent le mieux atteindre cette finalité.

Mais cette astuce ne dupe personne. L'idéologie de la con-
sommation de masse est finalement une idéologie de classe, soit
celle des possédants puisqu'en définitive, c'est 4 eux qu'elle
profite davantage, L'idéologie de 1la copsommation'de masse, tel-

le que véhiculée par l'appareil publicitaire, constitue donc,.

de fait, l'expression privilégiée des int&ré&ts des possédants.

3, Les barriéres socjales tendent d disparaftre.

La logique de 1'idéologie de la consommation telle que véhicu-
l1ée par la publicité veut qu'il n'y. ait pas de divergence fon-
damentale d'intéréts entre les différentes classes de la popu-
lation. En effet, dans la mesure oli les producteurs et les
¢classes les plus favorisées de 1la population remplissent adé-
quatement leur r8le, les plus défavorisés finiront, eux aussi,
par jouir des bienfaits écoﬁomiques engendrés par la croissance

75 la condition, bien sQOr, d'y mettre les efforts nécessaires.

.../8
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Les différences objectives de niveau de consommation entre
les différentes classes sociales ne sont pas importantes

dans la mesure oll 1'insistance est mise sur le niveau de

vie individuel. D'oll 1'obsession constante de nos dirigeants
de la croissance économique 3 tout prik, de 1'élévation du
niveau de vie moyen et ce, sans tenir compte de 1'équité du
systéme de redistribution des richesses (l'&cart, en termes
relatifs, entre les riches et les pauVres s'est accru depuis

les vingt derniéres années).

Et cela se comprend aisément dans la mesure ol les int&ré&ts des
possédants dépendent davantage du rythme dc croissance de 1'é-
conomie que du niveau de consommation 2t de revenu des défavo-

risés.

En résumé, il nous semble que si la publicité n'a pas d'effet
direct sur les décisions sbécifiques d*acheter tel ou tel pro-
duit, elle n'en constitue bas moins le véhicule par excellen-
ce d'une idéologie qui défend. et justifie les intér&ts des pro-

ducteurs.

LE CREDIT

Un autre facteur déterminant dans 1'évolution de la société de
consommation au Québec a, certes, €té€ le développement accéléré
du crédit 3 la consommation et de son corollaire: 1l'endettement,
Au Québec, si les compagnies de finance ont &té les pionniers du

développement du crédit, elles ont &té, depuis, dépassées par

les banques & charte et les caisses qui, d&s 1951, acquirent le

e
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droit d'accorder des pré€ts aux particuliers sur la garantie
de biens meubles. Toutefois, ce n'est qu’d partir de 1967

que les banques et les caisses prirent le pas sur les compa-
gnies de finance et de financement des ventes évec la levée

des restrictions sur les taux d'intéréts.

A) Fondement du crédit:

Ltexpansion du crédit 4 la consommation allait donc permettre
un &coulement plus rapide des biens produits. Une plus large
proportion de la population pouvait entrer dans la consommation

de masse en s'endecttant,

En effet, avec la croissance de l'aprésfguerre, l'appareil de
production est devenu trés déveloffé par rapport au pouvoir
d'absorption de la structure de consommation. Dans un tel con-
texte, i1 fallait stimuler la demande globale pour &couler la
production sans, pour autant, diminuer la part de la plus-value
prélevée ﬁar les détenteurs du capital sur la valeur de la pro-
duction des travailleurs. Car, si le sufplus de 1; ?roduction
n'était pas consommé, cela pouvait entrainer soit une baisse du
niveau des prix dans 1'€conomie et, ﬁar cbnséquent, une baisse
€quivalente des profits et un ralentissement du érocessus d'ac-
cumulation de capital, soit une perte séche ﬁour le systéme en

termes de revenus non pergus.

Bien slir, nous avons assisté&, dans un premier temﬁs, i une #18&-
vation graduelle des salaires qui a entrainé wun accroissement
du pouvoir d'achat des travailleufs. Dans un deuxiéme temps, les
hausses substantielles de dépenses gouvernementales ont &galement

influencé& la conjoncture.

~../10
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Mais, afiﬂ de consolider les conditions €conomiques essentielles
4 la maximisation du profit et & 1l'accumulation du capital, le
systéme a généré une troisiéme force d'accroissement de la de-
mande, soit le cré&dit & la consommation, En fait, le crédit

i la consommation, comme mécanisme financier, permet de stimu-
ler la consommation d'une ﬁroduction accrue rendue possible

par l'accumulation du capital.

B) Probléme de l'endettement:

La conséquehce directe de la pression de l'afpareil de produc-
tion et de distribution sur les consommateurs, la multiplica-

tion i outrance des instruments de crédit (ﬁrét personnel, ven-
te 4 temp&rament, carte de crédit, plan budgétaire, plan de mi-
se de cdt&, plan d'épargne systématique dont le Cercle d'Econo-

mie de la Future Ménagére est un triste exemple, etc...) a eu
comme effet que les dettes 3 la consommation au Canada sont

passées de 1972 & 1975 de 14 milliards & prés de 25 milliards

de dollars soit une augmentation de 78 % et un endettement per
capita de plus de $1,100. Si on ajoute 1¢ fait qu'd peine un peu
plus de la moitié des ménages s'endettent, on mesure i quel

point 1'endetttement devient broblématique pour les ménages,
particuli&rement ceux a faible revenu. (Selon l'enquéte sur
l'endettement de la FACEF, 25% des ménages endettés vivent @ne
situation ﬁroblématique.) '

L'endettement des m&nages ne doit donc ?as 8tre pergu comme un
.probléme individuel isolé& mais flutﬁt congu comme un instrument -
privilégié au service des ﬁroducteurs dans le processus d'accumu-
lation du capital.



F- .‘_/E‘?Mé'a@/fm:{; -
Abtsy aved SZimcctesr Lo Zoprouote s PIAIIMR~
ke pat le gutbnll’ f & oad sy, oln oot 7 Lotrelmen?”
e 4 forodyetion , Orine /44/4.»)‘ o A Rsscetes Faul & cruormraome Tak
2ch ¥ 2 /%v o ta? e f e . Fret Boterter (o oot A IO

y A’b g laay Ac{/;dé?xmg 174 /M Lot ZEAtA A m/warf_ f
A’ /é LNt ammaé‘"

Loy Vehnppess 2eltinces sk o octe it mm -
frews : Lastose gonceal ab tegas it G th diums it oy pootind
Wit o g & M/éc«/&z{ Lo Zgecl s e (7 G mal Bt men 7T
s Haws s focns Gookndly (2o Laubmibile & Loggpeccels Sooctio-
AL Gtbo)); g nsns e ool len annricds v fitss Diguany”

Wt J b 2 Eon faf sevee 13 rsec M/f/&a Loy MELGeids 2 Commeie

(A Gommernd” Ersco L Lo aone He LL s toe B , Aoy aLlerec):
wm s 42 Zona &40&4/(% 4&'5/.}/'“'(/4_/4 Rrinoncely &' Grancd Fon -
Jort @ publial | Hassgenent <o balege &G Gymais Cop.
okt leoe gimiealivd X adhondo ez . (ﬁ‘%mz«oméz o Lot e~
et s XS AosFinols 2 fadHE ot or Hariu B T Zave
& ttegmenltd L foo s
o tVete, & Feme'talgn (oo . 2 et b tp-

Calloy oo lutilanll 2 on Leacbsss Debiaucs confnl <on onl
dreial coifuitliict donton meesude 4“//&42/ 2y m’fm‘x@\/mﬂ
Lcrenid } dePeteora 2o e Lenoztommemen?, ?z«////d v o cavdn

- Py

v /ﬂfdfé ¢ ? Iz / 'fMé ;' cr &4 FEIRES HAeosrunzey -C:ﬂ ef ;ﬁ 7 /LM A yrse




| 72
- Eenpe la P, Plr S teriecs e g llaalion ek, At e,

eloncleedton
A ppice & Jleew oo e Jm reer £ e 7PE 2l vy,
il emadte  Lebal” G fJekcndle oo SEpecs - Guctte Geac?
dnideve” Mcm,a A 2 ook e g il mtanet” i el Gent P &
AERt do Lalordonce fpoer Ty Aevemact enbed ooty v e , “F'om &
e Que & zé;(é//m,,,f cornom put acee thts’ ovacs Hodrimass
febemelic & 2o g Lo Conilizs 2 G el By Bacecdee & 2om an -
| Hlau siimemtory 2 tew - Sl waletrel, Lohclets dorme? oo
Tt 0 tpctet F cu s . Vom wteclomont?” Lebe de & atondone
Af(/(/fm Aot 2l Bt Ly pos i £o2 & Lapcructsic ((tauoel,
Aucga 4%, Chirriage -v) w14l Ll cnfaema He monscany Pl

s /.&ﬂd’z’/?‘é’m.&wf?"/fa/ékxa/f?”/ «Q/’J/ﬁ'/é‘-t?;f L Lt Idst ot .
/ezits, ?m/r//éfz &es St donf ey, /a%(fm /ymﬂ fwyéf/é?

fleedttr & L 2mglons.

7 dmzé' AL S Ao e Ly el 2 fz/mM et

s ey /fﬁ}d/éf&:’ 2 J/MM %f(mmwz@‘w

Aol
Fay ar L2

meaz Lt e lneot @ew Leewd A /mya«dw

fooo due G,



rdfd“ldjz 3;; 3

J}éme#//e‘aféz;dq (mma;d@

AL .
Dy vrie’e’ Wa&ff«/—: 'éfww

et (Gl uae. st pui? Al BFAT odd tors capaciidey <020l tm,
a’mﬁé’yz S Htcce Lok BT A Lt 2o o /d,/m;@ '
Conad geremmedt. ¢ o pueocomen cec? 06 ie &f <25 ¢ jotet fonet e Z
 Geo A s T, o Aorfact o2 e e £ afme/ﬂwﬁv;«&
acey oo Fimes JM;:«M'HW o neels” ﬁ’z/wmm‘;z‘” e
Ao fputlin lz, Lctbel of La gruale Bty plrctin'S.
/. @%&6 Cpte £ gy peecced d?&/éf/e//&é/f
Hpet fltrme ) A P pecc PEL oy £ .
V7, /hfé ail’
Lo L5 02 Fres zéc//z?ﬁ'%géz o & ok
deé/«//w Rl 7 P Brccme NI HE ARLIEFE AT
AL po 2" L camrp lowr 7 /nééé«é- .

& Lo liz wect o g 20l e loFate 75 enttmelse
trtr deek en cetlouie etpsetic ﬁ%«/wf W‘%‘Mda’é‘
tteineo Ay /é« /&yma&' Loreey & Zomenons fectl?-
Glgte, 7mcf7ﬂ:¢ & comppmomecr Zoict $2eZnce & ot com ik
ﬁ&«‘mwm/%a,m/mzz Ao ln” mE e CUTBGE Pt it
gucc a:a/m » Ma%ﬂ 24;;:;&&“ S A oaeine Ba Gttt

/"'m, wﬂmf/mdvm 2 éﬂa&é @ oy lony et AiodrTid
M Zet Jeszecteeed grancqal




4. . ‘—Wﬁ
Dot s’ Loalol faw Lo prettin & doy Zoncs G
W ae vz & /S R, Coltr Ry ) Domp e BLE et e ]

a &

ﬁ("‘@ /[/W % ij‘é;‘fﬁ . ff;f(ﬁfc ﬂ({,ﬂ/ﬁ'm /é/(;;; .h:e<

s e R
Gut' (2 fagcz'cmf,w'a//é&z/é,

‘ sy fono o 420 2 fre cen W'ﬂ'dﬁwwﬂmﬂ
M fuanle & 2 le poblic le Uy flocel y Aeon et & coelliize e
neesa gu prefle T tl on cdee i it e ke £ b el

/"Md z’& el LT, &/m oo ey Gce s e BT Fiece
R R e G- T A 7458
. ,&ftayam&d Lt Bt s
2 & ceedd
O A f%/:%éf';,w/%u//w/éf;a&
Lol L s o T 2 L ' actiaelle Acbelliss cud P

St it cu conllint €72 & Y A voidil
sawe e et lenes Hos Zoclimes Feitted  ashnid e Cres vk
[frag Lu (o Aémm-foaééévl

sy o e o Sorcve. s 2t o m@ ol ooy P2rces
e d‘z'rf?if, caecerend éfﬂa W‘ s p il & Her Teim et oy

{ Core - commpZioa S tal ,cl’/ﬁ’ gecncslomerimuent) |
| y,e,zz« m’ioé?ré/“mmm ikt oo ey o /@W Y g

psi'vcs (W & fpet gue igfo Feme Foppeer flas Xttt & -
Ly i le0lts o Compegnecs 2 fl'awce { &igle 78,



Loy 009 Flonidy & fanct fza 't eigeccotoe” o, "’/"W”“’f
W7 /% c{g(é/a &r Crtomorneadin Mﬂzj‘a«-fd .«mcxé’/f" 47,22..

et /ﬁW P2 / ,4/' M%/Wm/éw&é’fwé%

uic pecor
I~ Peaalle” des pf mrtiee 5
K ptecls elimt Five'Bnill coldtiitoemy. ot
BEL Guees litr <ot eecle appect Bt 2uy g sioce £y Mot
ueoe Lo ./éam/mfm we pea Y etecocs - Sl
L A/M%»J/é’ a’z}éa'cc AAELAel . Glrntls o gl
fuon Gt g b commecsaustor & bt odllils e aol Aigye
Foon NG ot pusts. Cat 4w Zlases &fegpel” 2 oz e e @' wihe
preek o gaoaniie e W/é_ﬁ_———f pdrise e e Loidiiti on
Gecat o A oshec » e ..

-

ety ity ¢ -é/ﬂ?efédz 2 e /mﬁé/fm

Geetf proctlostess ﬂ?/w g Zow fuc (X ety AE sresnnmes
tjpe - Tl sri2cBtrcec?” :

f“’ Sok floncecs” 2 Aﬂwﬁ%m tor 1 lote
Crnils waws 700 cbiee & o glacucle Wwaef&/a@
bt e faaﬂaﬁ’/fz«zéfm s L5 2000 e M/m
Sroth lbs s @i A aé/f/cfazf“‘ o e Fooons Holer 10 LrBreg -
’dé/ '4’7'”“‘@//‘”'“” ‘?}WW b Feenco Tl

o
f&WW@%@é/ ;ax /M@W zé//md/ Zw



TR
/q 0l A otz v /MIMM .//éw/ézw

/WW‘y‘“f’ G /zzéf @'z

Jont lcse conze Pec & gonocomacs o2 4////@14.
Heseed ot /@a- Gkl e é/i/‘d/&f:ﬁé d—z'/'aﬁf’rf“a et S -
florese %@'/ZWM¢W W&W'W//@

f 75 ¢/ 7z % W @ ﬂf(m - é W, A
fo Llotooun cho e et B,

ﬁb DD LTS W@/m z&é@,f’j&%‘ér@xzﬂ&
NN FIL Ga Lot by At liey 2' W’é”& (& comr Zeite —
ltan, Segff 44'/&;,@/4; G P Bt ar SEOEGEE oopieree /é[W

l@f é;fwfnawm/’w/a&f’,zz; €1 Bl anZii Lntrrmine
Lty € rrttee it - ]
“Cppptar &' 7 skl Lt
Arretep ool  Lodic comemeiaianll, Hianiybe -
lthrewe Ll Crt it ogte |
(ot e Z08 fhoned Guue oFrmuneods, Modomee
Ll (nom, Ayt 2ok deidtec” e gl @ . Ao pamaZis ol
titeoi 32 & pune 25 Ao G0l et gmeveiaconcacr—s Yot
JALrpon? 2mieltiz Fioe & Gresccpcmcod o ecelle <X groed
V 202, “ly Puets g ﬂ(/éc}i;/. 2ot Gizei Ciemspeere , O Wear

por & g,




@%W /éyMWMJ‘
w/aze?"% W/ﬁ&détcﬂﬂdfc&ﬁéﬂ et L gt
| ﬁzéz’ éwmefaéé/wﬁ Ll prvtecds does
Gz Rpect Xe W%;ﬁw sz L oeey”
o fil G 2ilf i e gy e i e e
Maosde o&“a«ymﬁ&w%;,/g?
Ot ottt aeeectl m/)éf;w Gonrcomameccls Zr
Wdé«r (o2t st Crtitaete Fesfbrete <% cmicutin -
e ,m%/ww tuig Gy mussiizr Ky 79s20 i
et e VLA it ica’ cod’ Borell Ao Co Zorreits.
Fot'a d@(.ﬂdfﬂ’d&ﬁ,ﬁé 'WM%"M/Q(-&&,
et/ gee pess may ey cecilfrr e, Mﬂffaﬂ
Ao2delly aa//zéfﬁa/a MM%? A cotelirliny
Wdlsice & pevctuife tut e Loteans Fuclypc
il Hytele y Gorey piondd 2 bn! C-TF <G i
e gof oy walack @, Mﬂafmgﬁﬂ/m”m
W/Wé}ma oot mnlid £ 2F G Ladte ALl pscime L <
WMM@M%é& CopAes JRPLE
Lecety xf’maww‘tm WMW’é/mé A i~
AW&J‘JJ(MM&"M Md’%@méﬁwa
ot az/ﬂm/xom;, d/Mwwff“MW&
2280t Homenlssgite 2 a,/(/éw.m& MM@WM’@
Atenihs &' gans’ (Clanr pclin maa/cf/Wﬂﬂ’f/é
ﬂm{mﬁde/Ma 4#2;55@”@&?}?/5&0 2Ll
G ontenl e Loy Aorecs é/f/z/& w2

b



B
&Jﬂ/ﬂyé’jgﬂwémmmg@/émfé—d&

e aole R gucll cusegue ZF Grrvcd meneticd # loge e
e Aot SYree e,



