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i Analix Forever a Geneve

Entre pubetart, la

Galerie d'art Analix, un soir. Pour trois syllabes a
fantasme: Forever. Une entreprise familiale qui s'attache
des fausses pubs pour faire la sienne. Barbara Polla et

sa tribu lancent une gamme de cosmétiques.

irculez... alagalerie Analix, ilya
tout a voir, rien a acheter, pour
les beautiful people qui aiment
I'impeccablement énigmatique
jusqu’an’en plus croire leur ceil. En cais-
sons lumineuy, l'invasion virtuelle des
United Aliens, clan extraterrestre de la
consommation subversive, affiche de
belles images pour un «spray anti-peur»,
des «capsules de temps astral» et autres
«parfum buvable Anti-Virus», «filtre d"air
liquide & I'ardbme d'air frais», «sous-véte-
ments bioniques» ou «microchips pour
déprogrammer le cerveauy.

De quoi faire perdre la téte aux specta-
teurs qui vont chercher, mais en vain, ase
procurer I'un ou l'autre de ces produits
qui, endépitdesapparences, n'ontdevrai
que l'idée; la capacité du visiteur a désa-
morcer la supercherie signalant son état
de vigilance.

Reste un manifeste et la jubilation de
voir l'outil publicitaire pris en otage par
un commando d'artistes en vogue, top
models et designers émancipés de
Londres, Milan, Paris, réunis pour accélé-

rer le train des pratiques esthétiques et
commerciales a venir.

Cette histoire de produits quin’existent
pas, on l'avait déja croisée, avec Marcel
Duchamp, artiste visionnaire frangais,
qui, en 1921, avait créé son jus «Belle
Haleine».

Ce qui est drole dans le cas des Aliens,
c'est justement d’ouvrir un marché noir
d'idées, assurant la prospérité de ses
inventeurs en créant du méme coup un
remue-ménage dans les convoitises du
consommateur. Surfant surla saturation
visuelle du moment, ces mercenaires de
I'image poussent la surenchere jusqu'a
proposer des produits fictifs, des clins
d’ceil sans cause, sinon celle d’aguerrir le
consommateur: «Cesse de courirapreés ce
que tu n'a pas et réfléchis a ce qui t'est
vraiment nécessairen, telle est la philoso-
phie du collectif.

De quoi accrocher les magazines
anglais et francais les plus <hype» comme
«Technik Art», «Citizen K» ou «Dazed and
Confused», dans lequel, a I'invite du
rédacteur en chef, le premier pastiche

publicitaire est apparu, pleine page, en
1997. Avec effet immédiat: les grands
magasins ont été assaillis illico par une
clientele en quéte du parfum buvable ou
du vernis a ongles qui change de couleur
avec |'humeur.

Vent vert entre Aliens et Foreve

Libre attitude comme un vent d’assai
nissement, ironie, communication, art,
mode, cosmétiques aux pouvoirs
incroyables... en fallait-il plus & l'entre-
prise Forever pour lancersa premiere col-
lection de produits de beauté, censée
vendre, comme tous les cosmétiques, du
résultat a travers du réve?

Unréve vert, clean, bio, antipollution et
antipolluant, collant parfaitement avec
I'esthétique en apesanteur, hygiéniste,
avant-gardiste, utopique et éveilleuse de
consciences des Aliens? Réponse: non.

D’ou explication de ce cas de famille
genevoise faite pour le chassé-croise.
Luigi Polla, médecin spécialiste du laser
esthétique, crée en décembre 1997 le
Forever Laser Institut avec son épouse,
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Barbara Polla et sa fille Cyrille.

Vanappelghem

A 19 ans, celle-ci se retrouve cheffe du projet

Forever Choice.

Barbara. Politicienne, mais aussi biolo-
giste tenant haut et fort la recherche a
Geneve et Paris sur les antiradicalaires
(les radicaux libres ravageant impitoya-
blementlajeunesse delapeau), elle dirige
I'espace de beauté a laméme enseigne.
Ambiance: high tech et zen, endeca des
branchitudes habituelles. Tendance:
entre médical et paramédical, la montée
en puissance du concept de beauté glo-
bale, par dedans et par dehors. Jusqu'aux

{

sensationsvisuelles. Puisque tous
deux, fous d’art contemporain,
font, depuis 1991, grimper aux
cimaisesdeleur galerie Analixdes
valeurs agitatrices de concepts.
Une exposition virtuelle chez
Analix pour des produits qui ven-
dent de I'idée: quoi de plus sensé
pour commercialiser les cosmé-
tiques «Forever Choice» qui,
comme tout objet de consomma-
tion, vendent le réve du produit
pourvendrele produitlui-méme?
Dont acte: présentée comme une
ceuvre d'art signée et numérotée,
I'image publicitaire de Forever
Choice a été réalisée par United
Aliens, I'entreprise genevoise signant une
des premieres opérations totalement
artistiques, mais completement marke-
ting du groupe.

Boostés au thé vert, romarin et autres
antioxydants, emballés dans des flacons
au dépouillement poussé a I'extréme, les
trois premiers produits de la gamme sont
bien réels. 100% suisses, élaborés par
Barbara Pollaavecunebiochimiste etune
pharmacienne, ilsont pournoms «Pulse»,

Groupe d'artistes, photo-
graphes de mode et man-
nequins indépendants
proposant des éléments
de propagande pour un
futur possible dans la com-
munication de masse. Les
UA, crées en 1997, exer-
cent un contréle artistique
et financier sur leurs
concepts, images et pro-
ductions (films, vidéo, éve-
nements).

Instigateur

Roberto Henrichsen, 34
ans, Equadorien de
Londres, sculpteur fou de
mode, qui travaille plus
«concrétement» en qua-

United Aliens

lité de consultant créatif
pour des stylistes comme
Missoni, Milan (collabora-
tion étroite depuis 1996).
Affinités créatives
Egalitaires, pas égotistes,
dynamiques, pas hiérar-
chiques. Démoder le culte
perso de la créativité
années 80.

Dissoudre les frontiéres
usagées entre mode, art et
publicité.

Accélérer le processus de
détournement de la pub
(virtuelle) au service de
I'art, au détriment des
emprunts habituels de la
pubalart.

Produit

Créer aujourd’hui I'idée de
I'objet dont on aura
I'usage demain.

Vendre |le réve comme
marchandise a venir.

Du virtuel tangible

Les attentes du consom-
mateur frustré par le vir-
tuel sont telles que les UA
se mettent, a un rythme
rarissime, a réaliser des T-
shirts d'auteurs et autres
piéces uniques en series
trés limitées. Tel le «brace-
let donnant une aura
immédiate» en vente chez
Colette, le magasin tou-
jours up to date, a Paris.

«Diode», «<Xenon»enrapportaveclelaser.
Entendez: l'alliance esthétique entre
science, high tech et nature. Les branches
éclectiques de Forever étant ainsi bien
rassemblées & laméme racine.

Forever familial

Luigi Polla, directeur médical

Barbara Polla, administratrice et

directrice de Forever et Analix

& Ada Polla, présidente du Conseil
d'administration de Forever Laser
Institut

& Cyrille Polla, chef de projet Forever
Choice

& Chiffre d’affaires 1999:
env. 1, 3 million de francs

= Nombre de collaborateurs: 17

"y

Servie parl'image du mannequin Jodie
Kidd et le message des Aliens: «Forever,
the science of aesthetic self». Entreprise
familiale, cette derniere I'est dorénavant
d'autant plus que Cyrille Polla, 19 ans et
fille de ce couple remuant, étudiante en
anthropologie et nantie d'une formation
en marketing, s'est muée en chef de pro-
jet pour ces produits tendance.

Etude de marché, définition du posi-
tionnement moyen-haut de gamme,
choix du packaging, collaboration étroite
avec les United Aliens au point d'en deve-
nir un: sa stratégie devrait défendre sans
peine des objectifs, modestes au départ.
Pour I'an 2000, un volume de production
minimal de 2000 unités, soit un investis-
sement de 10% du chiffre d'affaires de
quelque 1,3 million de francs, pour une
rentabilité équivalanta 30% de ce dernier.
Forever, amour de |'art et de la beauté ou
phénomene de la consommation consi-
dérée comme un art? Peut-étre les deux,
puisque Baudelaire lui-méme le pressen-
tait déjaen définissant «l'art comme étant
la marchandise absolue».

Viviane Scaramiglia
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