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« Respirez I'art frais =, I'affi-
che qui pousse sur les murs de
*la capitale ressemble plus & une
punition esthétique qu'a une invi-
tation artistique. Elle a pourtant
été congue pour inciter le. public
4 découvrir le renouveau de la

Biennale de Paris. Désagréable a ,

{errain subjectif), elle n'en est pas
moins une « premiére » dans un

domaine ou, jusqu'ici, la commu- "

nication publicitaire ne s'était
guére illustrée, Pour annoncer les
grandes expositions les organisa-
teurs se contentent en effet le

plus. souvent de reproduire sur'

o

’air pour lart frais

RESPIREZ UART FRAIS

- —— i &
regarder (mais on-entre |a sur un {7

des affichettes les ceuvres les '

plus marquantes et utilisent,
'outre les mats de Paris, des es-
paces qui échappent aux réseaux
classiques d'affichage. {

‘Une agence
.méceéne

1 “La Biennale de Paris a pour-

tant préféré innover : les respon-

sables de la manifestation ont™’

choisi d'annoncer |'événement en

i confiant leur budget de commu-™

nication & une grande agence de
publicité. Pourquoi Lintas-Paris,
plutét qu'une autre 7 Tout
d'abord parce que les agences
n'étalent pas nombreuses sur les
rangs pour. se lancer dans ce
type de communication culturelle
auquel les publicitaires sont peu
habitués. Ensuite, parce que
Lintas-Paris est réputée pour l'ac-
tion de mécénat artistique qu'elle
méne sans discontinuer, et d'une
maniére remarquable, depuis
quinze ans. En encourageant des
jeunes peintres. En achetant des
ceuvres -originales pour ses ca-

deaux d'entreprise. En organisant | |
des expositions. L'agence vient '
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'soucie peu de ces commentai-
‘res':''« La contradiction, dit-il,
' n'est. qu'apparente. Ce qui im-
' porfe c'est que nous ayons tou-
jours la volonté de rechercher la
qualité et le perfectionnisme dans
. la forme créative d'une campa-
gne. Quel que soit le client. '
» Dans le cas précis de la
\ Biennale, il s'agissait d'un budget
au sens fradionnel du ferme avec
un produit dont nous avions &
faire connaitre la nouveauté.
Nous ['avons traité comme tel en
utilisant un affichage traditionnel
Sur grands panneaux. »
' Fallait-il pour autant donner a

'
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~encore récemment de faire une;

donation aux Beaux-Aris : douze

toiles de peintres représentatifs,

des tendances actuelles. Elles se- |

ront exposées des |'été prochain

d'une maniére permanente, a la}

chapelle Saint-lgnace de ‘Nimes,
que le maire Jean Cacharel vient

.de faire restaurer a cet effet. ! ¢ ¢

La Biennale J st

comme ..

un produit | o -

On est loin des budgets
commerciaux de I'agence. .« Une
lessiviere » comme ['appelle avec
condescendance certains de, ses
concurrents. qui font référence
aux grandes marques Omo, Skip
el quelques autres sur lesquelles
Lintas a construit son développe-
ment. &1 el Sab R

Le président

.

de L'rhtas-

France,  Philippe Gharmet,: se-|*

cet affichage un siyle aussi
agressif dans sa forme et dans
son fond ?

« Qui sans doute, assure Phi-

lippe Charmet, nous avions &

faire apparaitre l'aspect novateur
el le niveau intérnational de la
Biennale. Nous devions tout & la
fois ne pas choquer un public
d’initiés qui suit de trés prés
I'évolution ariistique et attirer un
public jeune plus sensible a I'art
contemporain. On ne peut pas
fout dire dans une affiche, mais
Jestime que l'essentiel du mes-
sage est passé. Il invite 4 décou-
vrir une forme q'arf fraichement
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inventée -auquel le public n'est
pas habilué. »

Comme chacun sait les mau-
vaises habitudes se prennent vite.

‘La Grande Halle du par¢ de La

Villette, ou se tient la Biennale,
parviendra-t-elle pourtant a rece-
voir les 200 000 visiteurs escomp-
tés 7 Il est encore frop 161 pour le
dire. L'exposition dure jusqu’'au
20 mai. Les publicitaires sauront,
alors seulement, si 200 000
curieux ont cherché a compren-
dre ce que leurs affiches vou-
laient dire.

Maurice DALIN&,




