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PHILIP WiCKHAM

Théatre et publicité

Quand l'image est le message

ne oriflamme accrochée 4 un lampadaire de la ville avec le sourire complice  «Depuis deux ans, la compagnie

de Michel Dumont pour annoncer le trentiéme anniversaire du Théitre Jean-  amisé sur le lieu physique [] en
Duceppe ; un immense panneau illuminé sur le bord de la route oii la Maison Théitre essayant de développer auprés du
invite les parents 4 « sortir leurs enfants » ; la chaude voix de Gilles Pelletier présen-  public un lien affectif avec Iallure
tant dignement la saison du Théatre Denise-Pelletier i la télévision de Radio-Canada;  vieiliotte de son espace intérieur,
la fagade d’un abribus montrant Monique Miller ou Sylvie Drapeau et Pierre Lebeau  ses gargouilies en plate, ses
dans le costume qui les couvrira sur la charmes baroques particuliers. »
scene du TNM. Depuis quelques années, la

publicité de théatre a envahi notre champ e
visuel quotidien, se bousculant parfois sur

une page compléte de la section culturelle

d'un journal. Devant la propagation ga- DEHISE-PH-I-ETIEH
lopante, c’est a croire que le théitre ne
réussit plus i se sarisfaire du mode de pu-
blicité qui lui sied le mieux, a son échelle
humaine: la pub journal et le bouche-a-
oreille. En ayant recours a un affichage de
plus en plus envahissant, racoleur, « agres-
sif » diront les mauvaises langues, le théitre
se laisserait-il emporter par la vague dé-
ferlante de la commercialisation, comme
d’autres domaines tels que I'éducation,
dont on peut se demander si elle n’est pas
incompatible, voire sacrilege. Dailleurs, le
théitre est-il un « produit» culturel que
I'on vend et achéte comme une voiture ou
un soutien-gorge ?

Dans notre réflexion sur les relations
qu'une direction artistique entretient avec
le public, nous avons voulu nous pencher
sur le role que joue la publicité, a partir de
I'ensemble des moyens employés par un
théitre pour attirer le public, pour le pous-
ser 4 acheter un billet et a franchir ses por-
tes. Il nous semblait d’autant plus intéres-
sant d’aborder cette question avec certaines
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1 [; \‘{7 ]/ f/ )] 4 ) ) » compagnies montréalaises que la pu-
d . . { ( blicité est I'occasion d’afficher une

image qu’elles choisissent soigneuse-
ment pour refléter leur vision de 1'art et
du théatre!,

La sobriété des classiques

A cause de son double mandar, le Théi-
tre Denise-Pelletier posséde deux types
de publics: un public scolaire en ma-
tinée, la semaine, et le grand public les
fins de semaine. Pour ce qui est du pu-
blic scolaire, on ne parle pas de publi-
cité, mais d’une complicité établie et
entretenue depuis bientot quarante ans,
de bonnes «relations » qui assurent ce
que le théatre considére comme un « ser-
vice » offert aux écoles: dossiers d’ac-

EIT.M NON, compagnement pour les enseignants,
IANNE MOISAN, ateliers de jeu pour les éléves, confé-

Iﬁlﬁﬁmmsuﬂllu — rences, visites du théitre. Malgré les

années de labeur incessant, il redouble
coidi T WL B Eatea

mmmmm“mmmm d’efforts pour s’assurer que les 4000
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Publicité parue dans Voir,
du 7 au 13 novembre 2002,

éléves du secondaire continuent a se dé-
placer a I’est du boulevard Pie-IX. Le
théatre affiche toujours dans les jour-
naux, sur les babillards des colleges et
des universités, surtout pour maintenir une présence. De son coté, le grand public
doirt étre sollicité par une publicité beaucoup plus coiteuse puisque, pour étre com-
pétitif, on doit multiplier les outils de promotion: publicités placées dans les jour-
naux, temps d’antenne a la télévision (grice a des commanditaires), dépliants et
affiches de saison, Cahiers non pas publicitaires mais qui fournissent beaucoup d’in-
formations au public et a la critique sur la prnductinn et tout le contexte qui I’en-
toure. Denise-Pelletier accorde 18 % de son budget i I'ensemble des dépenses liées
aux « communications », ce qui est beaucoup quand on sait qu'une entreprise privée
y consacre généralement 10 a 12 % de son budget.

Le Théatre Denise-Pelletier dépend beaucoup des abonnements pour assurer un
roulement sain. Deux moments clés dans la campagne d’abonnement : au printemps,
au moment de la lancée de la saison, et en septembre pour sa relance. Par la suite, la
publicité sert surtout a rappeler aux gens que tel spectacle est a I'affiche et qu’il est
1. Nous avons consulté les compagnies suivantes par I'entremise de leur directrice des communica-
tions: le Théatre Denise-Pelletier (Isabelle Bleau et Sylvie Bellemare), le Théatre UBU (Sylvie
Provencher), le Festival de théitre des Amériques {Annie Gascon) et Persona Théitre (Annie
Beaudoin). Pour les fins de cetre petite enquére, nous avons taré le pouls de différents rypes de com-
pagnies: théitre institutionnel, compagnie de création et de recherche sans lieu fixe, événement
international et compagnie de la reléve.
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temps de venir le voir. Les publicités dans
les journaux sont faites systématiquement,
mais il est difficile de mesurer leur effer,
Chose certaine, sans elles, la vente des bil-
lets baisserait tour de suite. Les prépapiers
et les critiques, autres formes de publicité,
contribuent a influencer I’achalandage
mais, a moins d'un ensemble de mauvaises
critiques, elles semblent le faire de moins
en moins. Le bouche-a-oreille joue encore
et détermine s1 un spectacle sera ou non

couru. C’est vrai surtout a la Salle Fred- SAISON 1998 1999

Barry ol beaucoup de billers sont vendus
le soir méme avant le spectacle.

Elaborer I'image d’un théitre s’insére
dans un plan de communication qui dé-
coule directement du mandat de I'institu-
tion, de ses objectifs de retombées. Ce
plan appelle intervention a la fois des
directions artistique et administrative, et
vise toujours les deux publics simul-
tanément. Isabelle Bleau rappelle que
« Denise-Pelletier est avant tout un théitre
de répertoire, qui désire afficher une
vision nouvelle des classiques puisqu’il
s’adresse beaucoup aux jeunes et qu’il en-
gage des artistes jeunes. Il y a bien quel-
ques tetes d’affiche dans chacun des spec-
tacles de la saison, mais on ne veut pas
insister sur leur renom. On cherche plutot a séduire le grand public avec une image
résolument artistique. » Depuis deux ans, la compagnie a misé sur le lieu physique de
cet ancien cinéma de quartier (’ex-Granada) en essayant de développer auprés du
public un lien affectif avec I'allure vieillotte de son espace intérieur, ses gargouilles en
platre, ses charmes baroques particuliers. C’est, semble-t-il, le meilleur moyen d’in-
carner l'institution, surtout auprés du public qui ne la connait pas. Parallélement, on
donne de I'importance a 'auteur, au metteur en scéne et a sa vision de I’art. Le slo-
gan de la saison 2002-2003 se lit comme suit: « Un grand théatre pour de grands
textes ». Quand on feuillette le dépliant, on y voit quelques photos d’acteurs, mais
c’est nettement le titre du spectacle et le nom de 'auteur qui apparaissent en gros ca-
ractéres, suivis d’un résumé de la piéce. « Plutdr que de choisir une image “pétée”
pour accrocher le public d’érudiants, la présentation dans son ensemble conserve une
sobriété dans le traitement, reflet des choix dramaturgiques de la compagnie », dit
Isabelle Bleau. Cohérence et unité donnent le ton aux publicités dans les journaux et
aux autres outils de promotion; la méme image veut envoyer le méme message dans
les pages du Devoir, de La Presse, de Voir. Il faut dire que le public du Théatre
Denise-Pelletier est de plus en plus polymorphe : personnes agées, étudiants, gens du
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Affiche d'réne F. Whittome

pour Canrate grise | Thédtre
UBU, 1990).

milieu. Une publicité portant une trop forte signarure, croit-on, nuirait a ’équilibre
qui s’est établi entre « les » publics de I'ex-NCT.

Une pub non agressive

Le Théatre UBU est une « compagnie de tournée », penchée a sa maniére sur le réper-
toire, qui n’a pas son propre lieu. Denis Marleau, le seul metteur en scéne, fait un ou
deux spectacles par année; il n’y a pas de « programmation », donc pas de plan de
promotion de la saison et pas d’abonnés. La prometion commence quand la salle a
été trouvée, environ un an d'avance. Le budget alloué, pas trés élevé, est toujours a
peu pres le méme, tout comme le modéle qu’on reprend d’une fois a 'autre. C'est tou-
jours Denis Marleau qui accorde les entrevues pour la compagnie en tant que princi-
pal créateur du spectacle, sauf si "auteur est vivant (Normand Chaurette, Gaétan
Soucy). La compagnie engage trois ou quatre graphistes, en alternance, pour le sim-
ple plaisir de changer. De I"avis de Sylvie Provencher: « Nous ne sommes pas agres-
sifs en publicité et n’avons pas a I'étre. De
toute maniére, la publicité n’a presque au-
cun impact sur la fréquentation des spec-
tacles d'UBU. »

Les outils de promotion sont simples: un
communiqué de presse est envoyé aux
médias et aux fidéles spectateurs; depuis
quelques années, un programme de saison
est publié, comme le petit calepin de po-
che d’une sobriété absolue de 1998-1999
{noir, blanc et rouge), mais réunissant en
trés peu d’espace des renseignements sur
les spectacles récents et sur la compagnie,
avec illustrations. UBU crée toujours une
affiche, un programme de spectacle, et
place de la publicité dans les journaux. Le
contenu du programme est riche et soigné,
car Denis Marleau, en bon intellectuel,
tient beaucoup a offrir de la matiere aux
spectateurs. « On le lit rarement avant le
spectacle mais aprés, et cela permet d’ap-
profondir notre connaissance de 'auteur,
du texte, de la démarche du metteur en
scéne », précise Sylvie Provencher. Ce qui
a le plus d’impact, c’est encore la critique;
le public d"UBU I'attend. Il suffit qu’une
critique favorable passe a la radio pour
que le téléphone sonne tout de suite aprés
au guichet du théitre. Malgré tour, le
public d'UBU change peu, méme lors de
coproductions (Rideau Vert).
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Heavelle Compagnie Theatrale, salle Denive-Pallatini, 4351, Seinte-Caibarin

L'image de I'affiche est primordiale chez UBU, et c’est Denis Marleau qui la choisit.
Mais, dit Sylvie Provencher, «il a horreur qu’elle soit collée au contenu du spectacle
ou 4 histoire. Il ne veut pas non plus montrer la représentation, l'illustrer ou 'ex-
pliquer par la publicité. » Les images doivent au contraire créer des associations libres
a partir de I'ceuvre d’artistes forts. Denis Marleau trouve ces images chez les plasti-
ciens. Cette tendance se manifeste dés les premiers spectacles, comme dans Ceeur a
gaz, ou I'affiche représentait les croquis des costumes de Sonia Delaunier, exposés au
Musée d’art contemporain en méme temps. Betty Goodwin avait été choisie pour
illustrer Merz Opéra, Raymond Lavoie pour Oulipo Show, Michel Goulet a fait un
collage photographique a partir de I'univers de Jarry pour les Ubs. Trés souvent, les
affiches ne sont méme pas « efficaces », comme celle de Roberto Zucco qui montre la
photographie d’un ours polaire, o on ne distingue pas le titre, le lieu ou les dates du
spectacle. Sylvie Provencher nuance: « Mais il est important que, sur la rue, de loin,
on puisse voir cette affiche. Si on la distingue parmi d’autres, on a atteint notre but.
Les affiches n’ont aucune autre fonction que d’agir comme un teaser, un rappel. »
Pour une compagnie qui ceuvre depuis 1982, les affiches servent aussi d’archives, de
traces des spectacles passés, accrochés sur les murs des bureaux d’UBU.

Si UBU déménage dans un nouveau lieu de diffusion, comme le prétend la rumeur,
I'image risque de changer, les gens associeront dorénavant la compagnie a une
adresse, comme & I'Usine C. Denis Marleau voudrait qu’un tel lieu soit actif, fréquen-
té, avec des expositions, des ateliers, On afficherait I'image d’une compagnie de créa-
tion qui s’insere dans le ussu urbain,

Affiche pour Roberto Zucco
(Théatre UBU, 1993).



Ratisser large pour un public polymorphe
En tant qu'événement théitral sans lieu fixe, le Festival de théitre des Amériques a
des contraintes promotionnelles particuliéres. Voulant porter une pensée contempo-
raine, la directrice Marie-Héléne Falcon, qui est I"ame du FTA, veur présenter le
théitre le plus important a la fois sur la scéne nationale et internationale. Depuis le
début, elle cherche a faire éclater les frontiéres du théitre, en étendant ses influences
sur la musique, la danse, I'architecture, les arts visuels. Le FTA s’affiche en tant
qu'événement d’abord, mais doit faire la promotion de chacun des spectacles indi-
Publicité parue dans La viduellement, pour répondre & la diversité: spectacles grand public, théitre expé-

Presse, le 19 mai 2001,

FESTIVAL DE THREATRE
DES AMERIQUES
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rimental, nouvelle scéne. Parce qu'il s'agit
d’un festival international, 4 quelques ex-
ceptions pres, il est plus difficile de tabler
sur la renommeée, puisque les artistes invités
sont souvent des inconnus pour la majorité
des spectateurs d'ici. Ajoutons que les spec-
tacles sont présentés dans différentes salles
qui ne sont pas identifiées directement au
FTA, que la programmation n’est tout a fait
fixée que six mois avant ’événement et que
la plupart des spectacles ne jouent que qua-
tre soirs d’affilée. L'ensemble de ces com-
posantes fait en sorte que le public est de
plus en plus large, polymorphe, et qu'il faut
le solliciter vite, en peu de temps.

Le point de départ d'une campagne pu-
blicitaire, c’est de déterminer I'image qui
collera a I'événement. Tous les outils de
promotion découleront de cette premiére
image. La conférence de presse a la fin de
I’hiver donne un premier coup d'envoi a la
campagne, puis la brochure de vente est en-
voyée aux spectateurs fideles et des publi-
cités sont affichées dans le métro, sur les
oriflammes, question de s’imprimer dans
I'imaginaire collectif de Montréal. La télévi-
sion est aussi devenue un outil incontour-
nable, et elle sert surtout a vendre des spec-
tacles grand public comme Tambours sur la
digue du Théitre du Soleil en 2001, «Les
publicités dans les quotidiens demeurent
encore les meilleurs véhicules de renseigne-
ment, déclare Annie Gascon. Aussi, le FTA
est encore grandement tributaire des articles
de journaux, qu’il s’agisse de prépapiers ou
de critiques de spectacles. » Elle fait obser-
ver que « les gens achétent de plus en plus



tard, probablement parce qu’ils sont de plus en plus sollicités ; ils attendent I'appro-
bation de leurs pairs. Ils prennent de moins en moins le risque de voir des choses
qu’ils ne connaissent pas. » Plus I’événement approche, plus I'équipe des communi-
carions doit travailler sur ce qu'Annie Gascon appelle les actions souterraines: des
partenariats avec des associations ou des organismes qui permettent d’attirer un pu-
blic plus ciblé, comme ce fut le cas pour fet Lag dont le scénographe avait monté
précédemment une exposition au Centre canadien d’architecture sur les pelouses
américaines, et qui avait rempli la salle d*architectes. Le bouche-i-oreille joue encore
un role trés important, bien qu’on ne puisse controler cette forme de publicité spon-
tanée.

Grace a des études de clientéle, le FTA est arrivé a circonscrire le profil de son public,
dont le dénominateur commun est le degré de scolarité : le spectateur a trés souvent
fait des études universitaires, peu importe
son dge. Pour un public de festivaliers fideles,
qui recherche la différence et I'audace, la
concurrence avec d’autres événements cul-
turels et artistiques a exigé que les campagnes
publicitaires ratissent dorénavant plus large,
en touchant les régions qui entourent la ville
de Montréal, 4 quoi s'ajoutent celles qui
visent un public international qui nécessite
aussi une publicité ciblée (grace a 'Internet).

Depuis les premiéres éditions, c’est d’abord
Marie-Héléne Falcon qui choisit I'image du
FTA ; elle se promeéne dans les galeries d’art,
subit le coup de cceur pour I'euvre d’un
artiste en arts visuels. Depuis deux ans, le
concept est photographique. En 2001, des
graphistes ont proposé une image construite
a partir de I"idée de I'eau qui coule d’un robi-
net et qui se transforme en chute, symbole
par excellence de la création. L'image de-
vient une ceuvre en soi, autonome, mais pas
au point d’occulter sa raison d’étre: créer un
impact fort sur le public afin d’attiser sa
curiosité, tout en créant des liens avec 'ac-
tualité, avec ce qui se passe dans le monde,
en symbiose avec les grandes lignes de pen-
sée du FTA. Annie Gascon l'avoue: «Il y a
un dréle de paradoxe au FTA: nous nous
servons de la publicité, mais nous sommes
allergiques a elle. Nous devons créer une
image artistique, mais il y a des compromis
de commercialisation que nous ne ferons
jamais. La nuance est importante : il s’agit de
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défendre non pas un produit, mais un objet
artistique. »

De la bouche a l'oreille

Compagnie de la reléve, Persona Théatre
n'a pas non plus de lieu fixe; elle compte a
ce jour une demi-douzaine de productions,
toutes mises en scéne par Eric Jean, A
cause d'un budget de production trés li-
mité, la publicité se résume a peu de cho-
ses: des affiches, des espaces publicitaires
dans les quotidiens, des envois de cartes
postales. L'image n’a jusqu’a maintenant
jamais €té tout a fait la méme; il s’agit par-
fois d’un dessin, parfois d’une photogra-
phie de la production, d’'une image qui
évoque le spectacle indirectement, mais qui
donne néanmoins une forte impression :
par exemple, cette image d’'un homme nu
recroquevillé dans un mid de branches pour
Marianne Vague de Pascal Brullemans.
Pour une compagnie de cette taille, ce qui
fonctionne encore le mieux, c’est la ligne
téléphonique, le bouche-i-oreille et, bien
slir, une bonne critique qui arrive au bon
moment. Mais, au dire d’Annie Beaudoin,
« la compagnie n’est pas en mesure de faire
une véritable campagne publicitaire. Les
effets de la modeste publicité que nous
avons faite jusgu’a maintenant est impos-
sible a mesurer. » Mais, comme tout le
monde, on n'ose pas en faire fi compléte-
ment,

La publicité de théatre, nous n’avons pas

Carton publicitaire de fini de la voir, les compagnies de théitre
Persona Théitre, Cancep- n'ont pas fini de I'exploiter. Les sites Web et les courriels vont se multiplier, les pages
tion: Pixels Studio. de journaux se remplir, les fagcades de murs se couvrir. Tous les moyens, n’est-ce pas,
Photo: Luc Doyon. sont bons pour attirer le public au théitre. Mais, rant que son influence sera difficile

a mesurer, elle risque de demeurer dans les limites que le milieu en général ne veut
pas consentir a dépasser au profit de la publicité sauvage. Il faut bien avouer qu’il n'y
a encore rien d’aussi convaincant que des yeux qui ont vu pour nous convaincre
d’aller voir. j
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