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1. Introduction

La Fashion Week est une semaine consacrée a la haute couture durant laquelle toutes les maisons de
renommeés internationales présentent leurs collections lors de défilés. Il existe quatre grandes Fashion
Weeks communément appelées les « Big Four ». Le programme se déroule dans I'ordre suivant : la
Fashion Week de New York, la Fashion Week de Londres, la Fashion Week de Milan, et la Fashion Week
de Paris.

La semaine de la mode Automne/Hiver 2017 a débuté a Paris le 28 février 2017 et s’est terminée le 7
mars 2017. Pendant cette semaine de la mode a Paris, plusieurs maisons de couture ont présenté leurs
collections. Le défilé de la maison Saint Laurent a eu lieu dés le début de la Fashion Week, c’est-a-dire
le 28 mars 20172 1l a été ouvert par la modeéle brésilienne Fernanda Oliveira.

Le 3 mars 2017, Yves Saint Laurent (YSL) a déployé une campagne publicitaire a travers des affichages
dans les rues parisiennes, et sur les réseaux sociaux Instagram, Facebook, et Twitter. Sur les réseaux
sociaux, et en particulier sur Twitter, plusieurs personnalités ont critiqué cette campagne. Un hashtag
explicite a méme été créé pour I'occasion : #YSLRetireTaPubDegradante.

Le 7 mars 2017, le mouvement féministe Les Effronté.e.s a manifesté devant une boutique YSL2.

Le 8 mars 2017 a eu lieu la Journée internationale des droits des femmes. Les affiches ont suscité de
nombreuses réactions. L’Autorité Professionnelle de la Régie Publicitaire (ARPP) a recu plus de 250
plaintes en quelques jours. Le Jury de déontologie publicitaire (JDP) a sommé la maison de couture YSL
de retirer ses affiches. Les affiches ont été retirées dans la nuit du 8 au 9 mars.

Le 9 mars 2017, le kit de pour une communication non sexiste co-écrit par plusieurs communicants a
été mis en ligne a la disposition de tous?®.

Cette campagne a fait polémique. La maison Saint Laurent a touché un grand nombre de ses parties
prenantes : grand public, médias, autorités, gouvernement francais, politiques, communautés
d’internautes, associations féministes, et bien s(ir le milieu de la mode.

1.1 Définition de la problématique et des hypothéses

Avant de définir une problématique, il convient de définir le type de situation qu’a engendré cette
campagne. S’agit-il d’'une controverse ou d’une polémique ? La controverse et la polémique sont des
signes linguistiques. Selon la définition du Larousse en ligne, la controverse est une « Discussion suivie
sur une question, motivée par des opinions ou des interprétations divergentes* ».. Le terme est trés
souvent utilisé lors de controverse scientifique. Selon I'article «Controverse, polémique, expertise » de
la revue Vertigo®, pour la controverse « l‘objectif étant de prendre une décision, de construire
communément un savoir fondé sur des arguments et vérifié par des preuves, une connaissance, ou un

! Calendrier de la Paris Fashion Week Fall/Winter 2017 : https://fhcm.paris/fr/paris-fashion-week-fr/calendrier-
des-defiles/?session=session _1498053713&view=calendar-global

2Vidéo de la manifestation des Effronté.e.s : http://www.lefigaro.fr/medias/2017/03/09/20004-
20170309ARTFIG00244-laurence-rossignol-demande-le-retrait-des-publicites-sexistes-d-yves-saint-laurent.php
3 Kit de communication non sexiste : http://tftc.communicationetentreprise.com/kit-communication-non-
sexiste/

4 Définition du mot controverse selon Larousse
http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/controverse/18941

> Marion MAUGER-PARAT et Ana CAROLINA PELIZ, Revue Vertigo : Volume 13 Numéro 2, septembre 2013
https://vertigo.revues.org/14297




savoir fondé sur des croyances. ». Il y a donc cette notion de co-construction pour résoudre une
problématique. La controverse est en générale confinée a un débat entre spécialistes.

Voyons maintenant la définition du mot polémique. Selon le Larousse en ligne, une polémique est un
« Débat plus ou moins violent, vif et agressif, le plus souvent par écrit® ». D’aprés la revue Vertigo
« Selon son étymologie grecque polemos, la polémique serait considérée comme une guerre verbale.
Cette étymologie de la polémique indique la destruction, la décrédibilisation de I'autre au travers des
mots sur un terrain public® ». Nous sommes dans ce cas, c’est a dire dans une démarche de destruction
et de violence en terrain public. Cette notion est beaucoup plus adaptée a notre étude. Les parties
prenantes ne font pas partie d’un seul et méme groupe homogene. Les opinions sont publiques et
virulentes. Il n’y a pas de construction. Nous sommes exclusivement dans la confrontation. Ceci est di
a la nature du corpus constitué par ces photos. Il n’y a pas la logique (logos) associée a la controverse.
C’est le pathos qui entretien la polémique. Chacun a un avis sur ces photos, di au punctum de chaque
photo ; notion définie par Roland Barthes dans son livre : La Chambre claire. Le punctum c’est le point
d’attention dans une photo. Nous reverrons cette notion ultérieurement.

Dans son cours « Controverses, Polémiques et Affaires dans I'espace public », Frangois Allard-Huver,
Enseignant-Chercheur en communication, définit la polémique comme la convocation d’un tiers
(tribunal, médias, opinion, etc.) dans la controverse. Nous sommes en présence de tous ces éléments.
Il s’agit donc bien d’une polémique portant sur la présence de ces images spécifiques dans I'espace
public. Si 'on raméne cette définition a notre mémoire, la question qui entraine des divergences
d’interprétations est la suivante : « Peut-on accepter ce genre de visuels dans I'espace public ? ». Mais
I’objectif de ce mémoire n’est pas de répondre a cette question dans un développement scolaire et
typiqguement francais: thése; antithése; synthese. Nous nous intéresserons plutot aux divers
mécanismes qui ont engendré cette polémique.

La problématique est donc la suivante: « Comment s’est construite la polémique autour de la
campagne publicitaire d’YSL de mars 2017 dans I'espace parisien, et comment ces images ont elles
suscité autant d’engagement aupres d’un large éventail de parties prenantes ? ».

Pour répondre a cette problématique, nous émettrons deux hypothéses.

Notre premiere hypothése est la suivante : c’est I'affichage dans I'espace public et la mobilisation
féminine qui ont été les principaux facteurs de cette polémique. Pour répondre a cette question, dans
une premiére partie, nous verrons séparément les différentes réactions et interprétations de cette
campagne, afin de comprendre la montée en puissance de cette polémique. Aussi bien chez les
femmes, que chez les hommes, nous aborderons ainsi I'ensemble des réactions : négatives, positives,
et neutres. Ce panel de réactions nous permettra de comprendre comment cette polémique est
montée si rapidement en puissance, avec un engagement fort de chaque partie.

Pour notre deuxieme hypothése, nous prendrons un peu plus de recul. Cette deuxieme hypothése se
base sur le fait que dans notre société contemporaine, il y a une tension entre I'éthique et I'esthétique.
C'est cette tension dans I'espace urbain qui a fait éclater cette polémique. La gestion de cette tension
par la maison Saint Laurent a affecté fortement son image et sa réputation, sur I'ensemble de ses
parties prenantes. Pour ce faire, nous comparerons la campagne d’YSL a d’autres campagnes afin d’en
analyser les transgressions. Nous confronterons ainsi YSL a ses propres campagnes passées, a d’autres
campagnes sujettes a polémiques dans I'espace et le temps, et enfin aux campagnes de ses
concurrents directs. Cet éventail de comparaisons nous permettra de mettre en confrontation les

6 Définition du mot polémique selon Larousse
http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/pol%C3%A9mique/62134?q=pol%C3%A9mique#61434




notions d’éthique et d’esthétique a travers différentes grilles de lecture. Nous pourrons ainsi
comprendre comment cette tension a alimenter la polémique.

1.2 Comment répondre a ces hypothéses ? Méthodologies et corpus

Le corpus de ce mémoire est riche et varié. Nous disposons d’'images, de vidéos, de tweets, de rapports,
de communiqués de presse, d'interviews, et d’entretiens. Afin d’analyser ces éléments nous utiliserons
différentes méthodes adaptées a ces éléments. Nous effectuerons ainsi une analyse sémiologique de
ces images, de ces vidéos, et des différents textes. De cela découlera un schéma actantiel et un schéma
narratif. Les résultats issus de ces analyses nous permettront de comprendre comment et pourquoi
cette campagne a engendré cette polémique.

1.3 Définitions de I'ethos, du pathos, du logos définis par Aristote, et du studium et du punctum
définis par Roland Barthes pour analyser les photos.

1.3.1 Ethos, pathos, et logos

Dans cette polémique chaque partie prenante a essayé de persuader les autres parties prenantes que
son point de vue était le seul légitime. Afin de faciliter notre étude, nous allons faire référence aux
trois registres de la persuasion définis par Aristote : Ethos ; Pathos ; et Logos’.

- Pour rappel I'ethos se réfere a la crédibilité. La personnalité de I'orateur influe sur le fait que I'on
va croire une personne ou non.

- Le pathos se référe a I'’émotionnel. C’est un moyen de persuasion d’un public grace aux émotions.

- Etenfinle logos se réfere a la logique. C'est tout simplement la persuasion par le raisonnement.

Nous verrons au cours de notre étude, que ces trois registres de la persuasion ont utilisés par les parties
prenantes.

1.3.2 Studium et punctum

Etant donné que nous allons analyser des images de publicité, il convient de définir deux notions tres
importantes définies par Roland Barthes dans La Chambre claire : le studium et le punctum.

Reprenons les définitions de Roland Barthes. Pour lui, « Le studium, c’est le champ tres vaste du désir
nonchalant, de I'intérét divers, du godt inconséquent : jaime / je n’aime pas, | like / | don’t like® ». C’est
une sorte d’affect moyen. C'est un genre d’intérét conventionnel. Cet avis se base sur la culture du
spectateur. « Le studium est de I’ordre du to like, et non du to love ; il mobilise un demi-désir, un demi-
vouloir, c’est la méme sorte d’intérét vague, lisse, irresponsable, qu’on a pour des gens, des spectacles,
de vétements, des libres qu’on trouve « bien® ». ». Cet intérét permet d’identifier les intentions du
photographe. Le studium est une notion largement utilisée sur quasiment I'ensemble des réseaux
sociaux dans le monde.

Pour Roland Barthes le punctum c’est « un élément qui vient déranger le studium?® ». C’est un mot latin
qui signifie « pigire, petit trou, petite tdche, petite coupure — et aussi coup de dés® ». C’est donc un

7 Les trois registres de la persuasion Ethos/Pathos/Logos
http://www.sciencespo.fr/bibliotheque/sites/sciencespo.fr.bibliotheque/files/files/pdfs/Les%20trois%20registr
€5%20de%201a%20persuasion%20%20(1).pdf

8 Roland BARTHES. La Chambre claire. Paris : Gallimard, 1980, p. 50




détail qui va susciter une vive émotion et donc attirer I'intérét du spectateur, sans pour autant révéler
I'intention du photographe. Le punctum est généralement un effet inattendu. C'est en quelque sorte
le point d’intérét principal de I'image. C’est le détail qui sera remarqué des les premiéres secondes.

Maintenant que ces notions sont définies, nous verrons que les différentes parties prenantes voient
ce punctum différemment, ce qui entraine des studium partagés. En effet comme Roland Barthes le
précise dans son livre La Chambre claire : « ce que la société fait de ma photo, ce qu’elle y lit, je ne le
sais pas (de toute facon, il y a tant de lectures d’un méme visage®) ».
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Les quatre visuels de la campagne Saint Laurent

Pour les opposants a cette campagne, le punctum des deux derniers visuels vecteurs de la polémique
sont les positions, et plus particulierement la culotte sur I'un, et les fesses relevées sur 'autre. Pour les
adjuvants a cette campagne, le punctum est principalement cristallisé sur les chaussures atypiques.

Roland Barthes définit également trois de points de vue sur la photographie que nous réutiliserons
dans ce mémoire :

- Operator — c’est le photographe

- Spectator — celui qui regarde la photo.

- Spectrum —la cible, le référent de la photo.

9 Roland BARTHES. La Chambre claire. Paris : Gallimard, 1980, p. 31



2. Réactions et interprétation de la campagne d’YSL, et montée en puissance de la polémique.
Comment la polémique a-t-elle pris forme ?

Analysons les différentes réactions de toutes les parties prenantes liées a cette polémique. Nous
distinguerons trois catégories: les réactions négatives, les réactions positives, et les réactions
« neutres ».

Voici I’'ensemble des parties prenantes concernées.

ARPP / JDP

KERING GOUVERNEMENT - MINISTRE

YVES SAINT LAURENT MEDIAS / JOURNALISTES
1
DIRECTEUR ARTISTIQUE
MANNEQUINS COMMUNICANTE.S

PHOTOGRAPHE P -
SAINT LAURENT l

GENERATION Z | ) ASSOCIATIONS FEMINISTES

FANS

PUBLIC MOUVANT
OPINION PUBLIQUE

Vue d’ensemble des parties prenantes

2.1 Réactions négatives
2.1.1 Réaction des associations féministes

La campagne a tres mal été accueillie. 250 plaintes ont été déposées pour de multiples motifs : «
images dégradantes », « femmes-objets », « valorisation de I'anorexie » et « méme incitation au viol »,
avec la position des jambes écartées.

Les associations féministes se sont rapidement manifestées aprés les premieres affiches de la
campagne d’YSL. Elles ont été tres réactives. Sur Twitter I’hashtag #YSLRetireTaPubDegradante a vite
été alimenté par d’autres contributeurs partageant les mémes convictions que ces associations.

Les associations féministes ont utilisé leur Ethos pour se positionner sur le sujet. Qui de mieux que les
féministes pour parler de I'utilisation de la femme dans I’espace public publicitaire ? Elles avaient donc
une relative légitimité. Pour tenter de persuader I'opinion publique, les féministes ont beaucoup plus
fait appel au Pathos. Elles sont si passionnées par la polémique, leur attention est captivée par ce
punctum constitué par les positions « offertes » de ces mannequins.

Comme le dit Roland Barthes : « une photo est toujours invisible, ce n’est pas elle qu’on voit® ».

10 Roland BARTHES. La Chambre claire. Paris : Gallimard, 1980, p. 18
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2.1.1.1 Osez le féminisme !

L’association « Osez le féminisme ! » considere que cette campagne publicitaire est manifestement
contraire a I'’ensemble des principes évoqués dans la Recommandation de I’ARPP « Image et respect
de la personne ». (§6.9.2 p114) L'association a été tres active sur cette campagne, depuis la
dénonciation sur les réseaux sociaux jusqu’a la participation au jugement du JDP. Voyons la réaction
des deux porte-paroles du mouvement.

- Raphaélle Rémy-Leleu, Porte-parole d’Osez le Féminisme

Pour Raphaélle Rémy-Leleu, porte-parole d’Osez le féminisme (OLF), « cette publicité coche toutes les
cases d'une pub sexiste : hyper-sexualisation, femme réduite a un objet, position de soumission... C'est
symboliquement trés violent'! ».

Les éléments sexistes apportés par Raphaélle Rémy-Leleu sont les connotations que I'association
reléve. Ces connotations informent clairement la prise de position de I'association sur le sujet. Les
photos ne sont pas du tout appréciées. Le principal punctum qui dérange, c’est la position de ces
femmes dans |'espace public.

Roland Barthes précise « qu’une photo peut-étre I'objet de trois pratiques (ou de trois émotions ou de
trois intentions) : faire, subir, regarder*? ». Dans le cas des féministes, elles n’en regardent pas cette
campagne, elles subissent cet affichage urbain qualifié de violent. La présence de visuels est imposée
a la population. Cette violence des signes blesse la porte-parole d’OLF. Du point de vue de I'association,
YSL ne respecte pas le kit de communication pour une publicité non sexiste. Cela revient a ignorer tout
le travail de cette association. Et surtout, cela souligne le fait que dans le luxe certaines maisons comme
YSL, jouent clairement le jeu de la provocation pour gagner en visibilité et augmenter leur chiffre
d’affaire. Ce comportement a naturellement poussé les associations féministes et des particuliers a
porter plainte aupres de I’ARPP.

- Entretien avec Marie Allibert, Porte-parole d’Osez le Féminisme (§6.5.1 p79)

Ce que I'on peut retenir de cet entretien, c’est que la porte-parole d’OLF Marie Allibert est choquée
par trois axes majeurs: l'ultime maigreur, I'hypersexualisation, et le mélange des genres entre
hypersexualisation et outils infantiles.

Pour elle, les deux mannequins de cette campagne sont « en danger pour leur santé ». Elle dit que
« Ces femmes sont justes faméliques », et que « quand on connait les probléemes d’anorexie, et de santé
publique, et d’obsession maladive autour du poids, ¢a c’est un premier probleme. ». En ce qui concerne
I’hypersexualisation des images, c’est bien les postures qui posent probleme. Les femmes sont
« objectifiées » et dans un rapport de soumission : « Ceux ne sont pas des attitudes de séduction, mais
de soumission. ». Elle ajoute d’ailleurs ceci : « Il y a plein de photos de femmes trés belles, de femmes
nues, de femmes dans d’autres postures, qui sont faites dans le respect par des hommes, par d’autres
femmes, et qui ne choquent personne, et qui ne choquent pas les féministes ». Une campagne avec des
femmes nues, mais dans des postures différentes n’aurait peut-étre pas interpelé I'association OLF. Et
enfin pour le mélange des genres entre hypersexualisation et les outils infantiles que sont les patins a
roulettes. Cette érotisation d’un jouet pour enfant est génante. Elle qualifie ceci de « pédo-criminel ».

Marie Allibert nous rappelle que cette campagne s’inscrit dans la « continuum des violences ». Cette
expression est utilisée par le mouvement OLF. L’expression a également été utilisée sur Twitter par le

11 Article Le Monde http://www.lemonde.fr/societe/article/2017/03/06/des-affiches-de-saint-laurent-
accusees-de-vehiculer-des-images-degradantes-de-la-femme 5090122 3224.html
2 Roland BARTHES. La Chambre claire. Paris : Gallimard, 1980, p. 22
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mouvement avec le hashtag #ContinuumDesViolences (§6.7.1 p103). Voila I'explication de Marie
Allibert : « Toutes ces violences tirent leur origine de la culture du viol et d’un sexisme qui envahit tous
les espaces de la société y compris des espaces qui ne paraissent pas importants (ou secondaires). » Ce
gu’elle exprime, c’est que s’il n’y a pas de réactions virulentes a chaque dérapage, alors cela renforcera
le sexisme ordinaire®3, qui a d’ailleurs été évoqué durant I’entretien avec Marie Allibert. En effet, selon
s’il n’y a pas de réactions contestatrices a ce genre de campagne, cela renforce I'acceptabilité de ce
genre de visuels dans les moeurs. Les femmes et les hommes n’ont pas a subir (une des trois émotions
de Roland Barthes) ce type de visuels dans leur espace urbain.

Concernant le positionnement d’YSL, pour Marie Allibert « dans certains milieux tellement misogynes,
c’est tellement banal, que peut-étre qu’ils n‘ont méme pas pensé que cette campagne allait créer de
I’émoi. » Ou alors c’est peut-étre « un stratagéme pour faire parler ». Cette campagne d’YSL a créé un
véritable buzz en France, elle a eu des répercutions a l'international, compte tenu du fait que tout le
monde de la mode avait les yeux rivés sur Paris pendant la Paris Fashion Week. Le fait qu’YSL ait
employé un stratagéme est donc fort probable. Dans une société ou les espaces sont envahis de
publicités, pour une marque il est difficile de se faire remarquer et d’étre mémorisée. Une campagne
choquante s’inscrira plus facilement dans les mémoires. Cependant Marie Allibert n’est pas sre que
ce soit « une opération trés réussie pour eux ». En termes de réputation, la marque a rudement été
mise a I'épreuve. Et méme si aujourd’hui les affiches ne sont plus présentes dans la rue, il y a une
rémanence de cette polémique sur internet. C'est donc I'e-réputation d’YSL qui est mise a mal. Mais
nous pouvons nous demander si c’est vraiment un échec d’image pour YSL. La provocation fait partie
de I’ADN d’YSL, comme en témoigne leur campagne scandale de 1971 ou la photo d’YSL dénudé en
1971%. Avec ces éléments, nous pouvons nous demander si cette interdiction n’a pas été bénéfique a
la maison YSL.

2.1.1.2 Les Effronté.e.s

Etant donné le prix des articles, il n’y a pas eu d’appel au boycott, mais il y a eu une manifestation
devant une boutique de la maison YSL. L’association Les Effronté.e.s!® a exprimé son mécontentement
vis-a-vis d’YSL en allant manifester devant la boutique YSL, a I'adresse indiquée sur les visuels : « 9 rue
de Grenelle, 75007 Paris ». Cette manifestation a cristallisé le bad buzz pour YSL au-dela de la sphere
internet. Cette cristallisation surtout a alimenté le corpus des journalistes, qui ont ensuite relayé cet
événement dans la presse, et notamment dans les journaux télévisés. Dans La Chambre claire, Roland
Barthes, explique la notion de mort dans la photographie. Cette manifestation avec des images
animées a été clairement une fagon de rendre ces photos plus vivantes.

Pour I'association Les Effronté.e.s, au-dela du fait de dénoncer cette campagne, cela leur a permis de
gagner en visibilité, en prenant légitimement la parole sur un bon sujet (en rapport avec leur combat),
au bon endroit (devant la boutique YSL indiqué sur les affiches), et au bon moment (8 mars 2017 /
Journée internationale des droits des femmes). D’un point de vue communicationnel, 'opération des
Effronté.e.s a été une réussite.

13 Brigitte GRESY, Petit traité contre le sexisme ordinaire, Albin Michel, 2009

14 Communiqué de presse « 1971, la collection du scandale » http://www.fondation-pb-
ysl.net/medias/fichiers/cp ysl1971 la_collection du_scandalel.pdf

15 Photographie d’YSL par Jeanloup Sieff de 1971, http://www.luxe-lab.fr/2017/04/21/yves-saint-laurent-pose-
nu-transgression-mode-de-vie-valeur-de-marque

16 Site web des Efftonté.e.s https://effrontees.wordpress.com/
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Sur la vidéo de I’AFP « Manifestation contre une publicité "sexiste" Yves Saint Laurent!’ », on peut voir
une action coup de poing de I’association. Les militantes sont venues avec des impressions des deux
affiches « dégradantes ». Une des militantes délivre ce message face aux caméras: « On en a
absolument marre que la culture du viol inspire la communication commerciale des grandes marques
de luxe. Sous prétexte de vendre des chaussures et d'engranger des milliards d'euros, on utilise la
violence faite aux femmes. On I'a banalise, on I'esthétise. On en a vraiment assez ! C'est évidemment
le fonds de commerce de ces grandes marques. L'objectif, c'est d'humilier la femme, la mettre dans une
posture choquante pour attirer I'ceil du consommateur a tout prix. Mais ¢a suffit, on en a marre que
I'on fasse des campagnes de publicité sur notre dos ».

Les Effronté.e.s ne parlent pas de continuum des violences comme OLF, mais évoquent la culture du
viol. L’association souligne « une posture choquante pour attirer I'ceil du consommateur a tout prix ».

Dans la vidéo de cette action publiée dans le Journal de I’'Humanité « Stop au sexisme décomplexé'® »,
les militantes sont a I'intérieur de la boutique. Les militantes indiquent aux médias qu’elles désirent
une loi antisexiste. Dans cette vidéo, les manifestantes sont a l'intérieur de la boutique YSL. Il est
intéressant de constater que l'intrusion de ces féministes dans une boutique dérange la maison YSL,
alors que I'imposition des visuels dans I’espace public ne dérange pas la maison. Il est délicat d'imposer
sa présence, dans un espace qui ne nous appartient pas.

L'association est également intervenu sur Twitter pour interpeller le Conseil de Paris, afin qu’il
responsabilise JCDecaux : « Plus jamais de chair a canon de « beauté » publicitaire!® ». Et ce message
a été entendu, puisque le Conseil de Paris a responsabilisé son prestataire. Celui-ci aura désormais une
responsabilité dans son affichage. La décision d’acceptabilité va ainsi se déplacer plus en amont.

2.1.1.3 La Brigade Anti-sexiste

Cette organisation colle des autocollants « SEXISTE » sur les publicités qu’elle juge sexistes dans Paris.
Les visuels d’YSL ont été une cible privilégiée du mouvement. Les visuels d’YSL accompagnés de la
légende « SEXISTE » ont circulé dans tous les médias. Ces autocollants sont de véritables marqueurs. Il
mette une étiquette a ces images sans description. C'est une prise de parole en lieu et place d’YSL. Ces
marqueurs imposent consciemment ou inconsciemment une grille de lecture aux spectateurs. Ces
derniers sont alors libres d’affirmer ou d’infirmer cette approche. Cependant une fois que le marqueur
est appliqué a lI'image, il est difficile de ne plus voir ce marquage. Cela fonctionne comme les
hallucinations auditives, ol nous entendons les sous-titres qui nous sont proposés.

Affiches recouvertes d’autocollants.

17 Vidéo des Effronté.e.s AFP https://www.youtube.com/watch?v=X7qhFdtyF4E
18 VVidéo des Effronté.e.s Journal de 'Humanités https://www.youtube.com/watch?v=aXCZ-6dw76E
19 Tweet des Effronté.e.s https://twitter.com/efFRONTees/status/846658535438082050
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2.1.1.4 Synthése des réactions des collectifs féminins

La campagne d’'YSL a suscité de vives réactions demandant le retrait rapide de ces affiches avant la
durée initialement prévue. Les associations féministes sont donc trés rapidement montées au créneau.
Certaines associations n’ont pas réagi publiquement, cependant de nombreux collectifs féministes
comme Stop Harcélement de rue, Les chiennes de garde ou encore les Femen ont été signataires du
tract distribué lors de I'action de I'association Les Effronté.e.s devant la boutique YSL.

2.1.2 Réaction des communicant(e)s a travers le kit pour une communication non sexiste

2.1.2.1 Laurence Beldowski

Laurence Beldowski est Directrice Générale de Communication & Entreprise, et pilote du réseau Toutes
femmes, toutes communicantes. Dans l'extrait son interview sur Radio Classique (§6.6.2 pl102),
Laurence Beldowski explique que le but de la campagne No More Clichés lancée en 2016 était de
dénoncer les stéréotypes et les clichés sexistes. La campagne No More Clichés a été effectuée en
collaboration avec Laurence Beveridge, Présidente d’honneur de I'Executive Master Communication
de Sciences Po Executive, et ancienne Directrice de la communication de Kering. Comme Laurence
Beldowski I’explique dans son interview sur Radio Classique, « il y a dix ans on était sur la ménageére,
la femme au foyer. Et puis apres on est passé sur la femme objet sexuel. Et puis petit a petit aujourd'hui
on est effectivement sur I'hypersexualisation des femmes ».

D’un point de vue sémiologique on retrouve le terme hypersexualisation employé Marie Allibert. Pour
elle aussi dans la publicité, la femme est devenue une « femme objet sexuel ». Ces propos entrent
parfaitement en résonnance avec la campagne d’YSL. Les mannequins d'YSL se présentent dans
positions sexuelles, et les visages sont discrets et méme effacés. Cela renforce le caractere d’objet
sexuel de ces visuels.

2.1.2.2 Analyse du kit pour une communication non sexiste

Toutes Femmes, Toutes Communicantes, le réseau féminin de Communication & Entreprise, a publié
ses recommandations et des outils pédagogiques sous la forme d’un kit pour une communication non
sexiste. Ce projet piloté par Laurence Beldowski a été réalisé avec plusieurs communicants.

Voici les membres du comité de pilotage du kit pour une communication non sexiste : Céline Boisson
— Directrice Associée Nude, Sylvie Gousset — Directrice Associée InSiglo, Céline Mas — Directrice
Occurrence, Emmanuelle Myoux — Responsable des partenariats Editions Textuels, Catherine Reichert
— Directrice Communication journée de la Femme Digitale, Pauline Reverdy — Cheffe de projets
Communication & Entreprise, Carole Thomas — Directrice Communication et Marketing Digital
immobiliere 3F.

Voici les contributrices actives : Cécile Chapel — Directrice Associée Planning stratégique et Affaires
publiques Makheia, Aude Gignac — Comédienne, Laura Ghazal — Fondatrice We See Production, Agnes
Tran-Pommel — Directrice de la Communication des Réseaux France BNP Paribas, Anne-Sophie Sibout
— Directrice de la Communication Edenred.

20 e Parisien / AFP, Saint Laurent sommé de retirer ses pubs «dégradantes» pour les femmes, Publié le
07/03/2017 http://www.leparisien.fr/laparisienn/e/societe/publicite-degradante-de-saint-laurent-action-coup-
-de-poing-dans-une-boutique-a-paris-07-03-2017-6741123.php
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Voici les ambassadeurs de la communication non sexiste de I’Atelier Créativité de 2016 : Vincent
Bocart — Sanofi, Marion Darrieutort — Elan Edelman, Anne-Gabrielle Dauba Pantanacce — Google,
Frédéric Fougerat — Elior Group, Edwige Lerolle — Groupe Casino, Valérie Perruchot-Garcia — Janssen,
Carole Thomas — Immobiliére 3F.

Ce kit est donc véritablement le fruit d’une réflexion générale et co-construite avec un ensemble de
professionnels de la communication (hommes et femmes) pour transformer les comportements et
faire reculer les clichés sexistes.

Dans le communiqué de presse du kit pour une communication non sexiste du 7 mars 20172, il est
expliqué qu’apres le succes rencontré par la campagne No More Clichés en 2016, le réseau Toutes
Femmes, Toutes Communicantes, soutenu et accompagné par le Ministere des Familles, de I'Enfance
et des Droits des femmes, le HCE? et le SDFE?, a intensifié ses actions avec une nouvelle campagne :
En 2017, adoptez les bons réflexes ! NO MORE CLICHES...

Le kit de communication a bénéficié de la campagne d’YSL pour démontrer son utilité. YSL a donc
involontairement contribué a la médiatisation de ce kit. Le communiqué de presse fait d’ailleurs
référence a la campagne d’YSL. « La forte mobilisation contre les derniéres publicités d’Yves Saint
Laurent, le prouve, le sexisme est rejeté par la société. La contestation vient de toute part. Nul besoin
d’étre féministe militant.e. pour se mobiliser sur le sujet. Les communicant.e.s ont un réle majeur a
jouer dans la transformation de la société. ».

Le kit de communication a été congu pour accompagner les communicant.e.s dans I'adoption des bons
réflexes et leur permettre ainsi de :

- contribuer a la transformation actuelle pour une société égalitaire

- relayer, expliquer et porter la démarche au sein des organisations

Le kit est composé de plusieurs éléments pédagogiques, organisés en quatre grandes parties :
1. COMPRENDRE les arguments de la communication non sexiste
- Une présentation générale de la démarche et des enjeux sociétaux (4 pages)
- Un argumentaire pour convaincre en interne de la nécessité d’adopter une communication
non sexiste (4 pages)
2. TESTER sa propre communication
- Une check-list d’auto-évaluation de la communication non-sexiste (2 pages)
- Une check-list pour aller plus loin (2 pages)
3. DECOUVRIR les bonnes pratiques d’'une communication non sexiste
- Dans sa version digitale : des exemples de best cases
- Une websérie qui reprend les campagnes de communication non sexiste
4. COMMUNIQUER avec les mots de la communication égalitaire
- Une recommandation pour une écriture égalitaire (produite par le HCE) (2 pages)

Le kit se démarque de la communication des associations féministes. Il est assez factuel, pragmatique,
et logique (logos). C'est vraiment un outil d’accompagnent et de prévention pour les communicants.
Dans le communiqué de presse Laurence Beldowski le dit elle-méme : « Pas de militantisme ou de
revendications dures, simplement refléter la société égalitaire a laquelle nous aspirons toutes et tous,
ad la fois dans les stratégies de marque, les stratégies de communications et les campagnes de publicité

21 Kit pour une communication non sexiste : http://tftc.communicationetentreprise.com/wp-
content/uploads/2017/03/CP_Kit-pour-une-com-nonsexiste.pdf

22 Haut Conseil a I'Egalité

23 Service des droits des femmes et de I'égalité entre les femmes et les hommes
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que nous produisons. Le ton de ce kit pour une communication non sexiste se veut résolument optimiste
et encourageant ! Il a été congu pour tou.te.s ! »

L'existence de ce kit réalisé avec un grand nombre d’organismes et de professionnels de la
communication démontre une prise de conscience des instances et des communicants. Cependant il
faut noter que parmi les co-constructeurs de ce kit, il n’y avait aucun directeur de communication issu
du milieu du luxe... L’existence de ce kit montre également qu’il y a un paradoxe entre la régulation
normative?* de notre société et I'utilisation abusive des femmes dans la communication comme
I'illustre cette campagne d’YSL.

2.1.2.3 Test de la check-list avec la campagne d’YSL

Nous avons utilisé la check-list?® en ligne du kit pour une communication non sexiste sur la campagne

d’YSL. Comme nous venons de la voir, cette check-list se situe dans la partie « TESTER sa
communication ». Sur les dix questions posées, en restant objectif, nous avons totalisé trois oui. Voici
ci-dessous le résultat obtenu.

ALORS, SEXISTE OU PAS ?

VOUS TOTALISEZ 3 0UI

Des progrés s'imposent, mais le sexisme est tellement ancré dans les usages
et le langage qu’il est facile de déraper ! Analysez attentivement les messages
et les images utilisés dans votre communication, puis réenvisagez vos
objectifs et vos cibles en vous aidant de I'ensemble du Kit de communication
non sexiste. Vous allez certainement voir les choses autrement ..

Il est intéressant de constater que cette réponse automatique et générique est assez adaptée a la
campagne YSL : « Des progrés s’imposent, mais le sexisme est tellement ancré dans les usages et le
langage qu’il est facile de déraper ! ». En effet cet ancrage est particulierement fort dans le milieu du
luxe. Ce sexisme est méme ancré dans I’ADN de certaines maisons comme YSL ou Dolce & Gabbana.
Nous le verrons ultérieurement avec la réaction d’YSL, mais les criteres de sexisme de ce kit sont
éloignés de ceux d’YSL. De plus un dérapage bien maitrisé peut étre une formidable opportunité de
visibilité a moindre frais. Les exemples de dérapages ayant entrainé des notoriétés et des
augmentations de profits sont de nos jours trés nombreux.

24 Grazyna SKAPSKA, Les représentations de la régulation normative de la vie quotidienne, Revue d'études
comparatives Est-Ouest, 1991, Volume 22, Numéro 4, pp. 103-119 http://www.persee.fr/doc/receo_0338-
0599 1991 num 22 4 1526

25 Check-list du kit pour une communication non sexiste : http://adoptonslesbonsreflexes.com/quizz.html
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2.1.3 Réaction du gouvernement

2.1.3.1 Laurence Rossignol, Ministre des Droits des femmes

Le jeudi 9 mars 2017, la ministre des Droits des femmes Laurence Rossignol était I'invitée de I'émission
« 4 vérités » sur France 2. Laurence Rossignol s'est prononcée pour le « retrait » de cette campagne
publicitaire controversée. « Je pense que cette publicité, elle a tous les défauts, tous, c'est-a-dire qu'elle
met la femme dans une position humiliante, (...) elle montre une femme quasi anorexique {(...) j’espére
qu’ils (’ARPP) vont demander le retrait de cette publicité qui est juste une incitation, un appel a
I'anorexie » a déploré Laurence Rossighol sur France 2%,

La ministre de la Famille Laurence Rossignol est I'invitée des 4 vérités de France 2 le jeudi 9 mars

Durant cette séquence vidéo, la journaliste présente a la Ministre le visuel d’YSL avec le tabouret.
Quand la journaliste lui demande si elle a bien fait son travail en tant que ministre, cette derniere lui
rétorque que « Le méme jour quasiment ol sortait cette pub, on sortait nous avec les femmes du
monde de la communication Toutes Femmes, Toutes Communicantes un guide pour faire de la
communication non sexiste, pour former les communicants, & la communication non sexiste® . ».

En tant que Ministre des Droits des femmes, Laurence Rossignol disposait de I’ethos pour étre écoutée.
Clairement, elle délivre son avis (studium) : elle n’aime pas ces photos ; mais elle justifie son choix
(logos) en argumentant. D’un point de vue sémiotique, elle indique que cette photo « a tous les
défauts ». Elle doit surement penser au kit de communication qu’elle a préparé la méme semaine.

Il est aussi intéressant de voir qu’elle emploie les mots « anorexique » et « anorexie ». Elle termine
d’ailleurs son interview sur le mot « anorexie ». Cet élément (punctum) qu’est la maigreur semble plus
la choquer que « la position humiliante » du mannequin.

Laurence Rossignol, représentante du Gouvernement montre aussi les limites de son pouvoir. Elle ne
peut donner que son avis (punctum). La décision de retirer les affiches ne lui appartient pas. C'est le
JDP qui a les compétences pour juger si ce genre de visuels est acceptable dans I'espace public.

26Vidéo France? : http://www.francetvinfo.fr/politique/benoit-hamon/4-verites-presidentielle-la-ministre-des-
droits-des-femmes-soutient-hamon-et-votera-hamon 2088667.html [6:33 - 7:28]min

Z7philippe PEYRE, AFP, Yves Saint Laurent : le gouvernement demande le "retrait" de la publicité controversée,
publié le 09/03/2017 a 11:08 sur RTL http://www.rtl.fr/actu/politique/yves-saint-laurent-le-gouvernement-
demande-le-retrait-de-la-publicite-controversee-7787594365
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2.1.3.2 Claire Guiraud, Secrétaire général du HCE

Claire Guiraud, Secrétaire générale du HCEFH?, dans son interview a Radio Classique (§6.6.3 p102)
indique sa « petite technique avec un point, qui permet d’entourer le suffixe féminin du mot. Et donc
par exemple d'écrire les amies : ami.e.s qui permet de rendre visible qu’on s’adresse aux femmes. ».
Cette technique est largement utilisée dans le kit pour une communication non sexiste et également
dans le nom de I'association Les Effronté.e.s. Le HCE s’est donc penché sur |’écriture. Claire Guiraud en
parlait déja dans une vidéo du 2 mars 2017 pour le département du Val de Marne®.

u‘ - B

Claire Guiraud et la communication non sexiste

Ce n’est pas étonnant, car avec le HCE, Claire Guiraud a grandement participé a I’élaboration du kit
pour une communication non sexiste. La recommandation pour une écriture égalitaire dans la
guatrieme partie du kit « COMMUNIQUER avec les mots de la communication égalitaire » a été
produite par le HCE.

Cette recommandation commence d’ailleurs avec une citation de Roland Barthes : « Les signes dont la
langue est faite, les signes n’existent que pour autant qu’ils sont reconnus, c’est-a-dire pour autant
qu’ils se répétent ; le signe est suiviste, grégaire ; en chaque signe dort ce monstre : un stéréotype : je
ne puis jamais parler qu’en ramassant ce qui traine dans la langue®.».

Dans ce document de deux pages, il y a cinqg recommandations :

1. Accorder les noms des métiers, titres, grades et fonctions avec le sexe des personnes qui I'occupent

2. User du féminin et du masculin dans les communications adressées a toutes et tous

3. Utiliser I'ordre alphabétique lors d’une énumération de termes identiques (ou équivalents) au
féminin et au masculin.

4. Utiliser les épicenes ainsi que des termes désignant indifféremment des femmes et des hommes

5. Parler « des femmes » plutét que de « la Femme », « des hommes » plutét que de « ’'Homme »

Ces recommandations font d’ailleurs partie du Guide pratique pour une communication publique sans
stéréotype de sexe3l. Donc méme si Laurence Rossignol s’est brievement exprimée sur la campagne
d’YSL, le Gouvernement, a travers le kit de communication et ce guide pratique, a ceuvré contre le
sexisme jusqu’au point de modifier les signes que sont les mots.

28 Haut Conseil a I'Egalité entre les femmes et les hommes http://www.haut-conseil-egalite.gouv.fr/

2 Vidéo Claire Guiraud https://tval.valdemarne.fr/claire-guiraud-et-la-communication-non-sexiste-video-
25092.html

30 Roland BARTHES, Lecon inaugurale de la chaire de sémiologie littéraire du Collége de France prononcée le 7
janvier 1977

31 HCE, Guide pratique, Pour une communication publique sans stéréotype de sexe, La documentation

francaise : http://www.haut-conseil-

egalite.gouv.fr/IMG/pdf/guide pour une communication publigue sans stereotype de sexe vf 2016 11 0
2.compressed.pdf
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2.2 Réactions positives
2.2.1 Réaction de Kering

2.2.1.1 Fondation Kering

En premiére page du site internet de la Fondation Kering®, il y a le message suivant :

« Partout dans le monde ol existent des atteintes a l'intégrité ou a la dignité de la femme, je considére
que chacun d’entre nous porte une responsabilité particuliére. Engagé de longue date dans des actions
de solidarité, je souhaite que Kering soit aux c6tés des femmes a travers le monde. » - Frangois-Henri
Pinault, Président de la Fondation Kering*?

La maison YSL appartient au groupe Kering. La campagne d’YSL entre en total contradiction avec les
valeurs de la Fondation de Kering. En effet dans ses axes de RSE, la défense des femmes fait partie
du combat principal du groupe. C’'est son cheval de bataille. Kering n’a pas répondu publiguement
suite a cette affaire. La aussi, c’est la stratégie du silence qui a été adoptée. Cette stratégie de
communication fait partie intégrante de la stratégie commerciale du groupe Kering vis-a-vis d’'Yves
Saint Laurent, dont les actions publicitaires entrent en dissonance avec les valeurs défendues par la
Fondation Kering. Cependant si Kering ne s’exprime pas sur les polémiques causées par YSL, le groupe
communique sur la stratégie commerciale de sa maison YSL.

2.2.1.2 Stratégie de communication et stratégie commerciale

La stratégie de communication de la marque est I'une des clés de sa réussite commerciale. « Les petits
labels recherchent le buzz et essaient de poser leur empreinte sur le marché, de prouver leur capacité
d innover et a secouer l'industrie, malgré le handicap imposé par leur taille. C’est exactement ce que
Slimane est arrivé a faire, » estime Luca Solca, responsable de la branche produits de luxe pour Exane
BNP Paribas®..

En 2012, année ou Slimane a rejoint Saint Laurent, la marque a considérablement augmenté ses
dépenses publicitaires en diffusant tres largement des images en noir et blanc de rock stars et de
mannequins. « En tant que “plus petite” enseigne, Saint Laurent a di réinvestir une part plus
importante de son chiffre d’affaires dans la communication pour faire autant de bruit que les grands »
explique Luca Solca. En 2012, selon Exane BNP Paribas, la marque a dépensé plus que toutes les autres
dans la pub en y consacrant 7 % de ses revenus*.

Hedi Slimane était le directeur artistique d’YSL avant la nomination d’Anthony Vaccarello en 2016. Au-
dela des créateurs, la maison YSL cherche le buzz pour poser son empreinte et secouer le marché.
Cette stratégie est payante puisque les résultats sont la : « Saint Laurent a plus que doublé son chiffre
d’affaires annuel. Celui-ci est passé de 353 millions d’euros en 2011 a 707 millions en 20143* ». D’un
point de vue financier, les investissements publicitaires et cette recherche de buzz fonctionnent.

32 Site internet de la Fondation Kering, http://www.kering.com/fr/dev-durable/fondation-dentreprise

33 Responsabilité sociale d’entreprise

34 Robin MELLERY-PRATT, Le Monde, Les raisons du succés commercial de Saint Laurent, publié le 16/03/2015
http://www.lemonde.fr/m-mode-business-of-fashion/article/2015/03/16/les-raisons-du-succes-commercial-
de-saint-laurent 4594686 4497393.html
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Dans les différents articles de presse, Kering a communiqué publiguement, et en particulier a ses
actionnaires que son objectif était de doubler les ventes d’YSL d’ici 2022 en transformant YSL en
locomotive du groupe3363738,

Cette annonce montre bien que le groupe ne se désolidarise pas d’YSL. Au contraire, Kering voit en YSL
un fort potentiel commercial. Au premier trimestre (fin avril 2017) la progression du chiffre d’affaire
d’YSL était de 35.4%%*. D’un point de vue strictement commercial, la campagne n’a pas eu de
répercussions négatives sur les ventes.

La campagne d’YSL s’est certainement inscrite dans la stratégie commerciale établie dés 2012. Avec
cette campagne, I'objectif d’YSL n’était pas de vendre des chaussures, mais de vendre et affirmer son
image transgressive. Ce n’était ni plus ni moins qu’une vaste opération de relations publiques sous
couvert de publicité.

2.2.2 Réaction d’YSL

2.2.2.1 Stratégie du silence

La sexualisation du corps des femmes est un ressort habituel du marketing du luxe. La maison YSL s’est
rapidement retrouvée en situation de crise. Sa stratégie a été celle du silence. La maison n’a fait aucune
communication sur le sujet. La provocation fait partie de son mode de communication comme |'atteste
sa collection scandale de 1971.

Malheureusement la maison YSL a été silencieuse sur I'affaire. Il aurait été intéressant d’avoir un avis
officiel. Mais une non-communication est une communication. La maison ne s’excuse pas d’avoir
choqué. Son silence semble signifier qu’elle assume son action, qu’elle se place au-dessus de ces
considérations et des ces interprétations « populaires ». Les photos sont d’ailleurs toujours présentes
sur les réseaux sociaux de la maison YSL et dans les magazines de mode. Il est intéressant de noter que
la photo avec les jambes écartées a été likée plus de 19 000 fois sur Instagram. La maison et I'équipe
de la campagne ne sont donc pas isolées. Beaucoup de personnes soutiennent la marque.

Etant donné I'importance du budget alloué a ce type de campagne mondiale, on peut difficilement
imaginer que la maison YSL n’était pas consciente du type de réactions que sa campagne allait
engendrer en offrant a la vision de tous ces visuels provocateurs. Durant cette semaine de la mode,
YSL aurait trés bien pu se contenter des magazines et des réseaux sociaux. En parlant des annonces-
presse et des panneaux publicitaires, Jean-Marie Floch dit: « Ce sont de véritables codes de
communication choisis en fonction d'une stratégie et d'effets de sens recherchés auprés de cibles

35 Herve Dewintre / AFP, Kering voit grand pour Saint Laurent, Fashion United, 19/06/2017
https://fashionunited.fr/actualite/business/kering-voit-grand-pour-saint-laurent/2017061913070

36 Article Capital / AFP, Yves Saint Laurent veut plus que doubler ses ventes, publié le 20/06/2017
http://www.capital.fr/entreprises-marches/saint-laurent-vise-un-quasi-doublement-des-ventes-en-5-ans-
1233244

37 Dominique CHAPUIS, Les Echos, Saint Laurent va devenir I'autre locomotive de Kering, Publication le
22/06/2017 https://www.lesechos.fr/industrie-services/mode-luxe/030399002591-saint-laurent-va-devenir-
lautre-locomotive-de-kering-2096547.php

38 ABC-luxe, Kering : Yves Saint Laurent entend doubler ses ventes d’ici cing ans, Publication le 26/06/2017
https://www.abc-luxe.com/economie/kering-yves-saint-laurent-entend-doubler-ventes-dici-5-ans/

3% Romain, Chiffre d’affaires en hausse pour Kering au premier trimestre 2017, Publication le 26/04/2017
https://journalduluxe.fr/chiffre-d-affaire-kering-premier-trimestre-2017/
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clairement identifiées et visés*®°.». Il y a bien une stratégie. Les photos ne vendent pas des chaussures,
mais dessinent la marque YSL. La campagne a eu lieu pendant la Paris Fashion Week et pendant la
méme semaine de la Journée internationale des droits des femmes. L'objectif était clairement de créer
un buzz pour se différencier de la concurrence, et attirer les consommateurs et les curieux.

Du point de vu de la réglementation, la maison YSL a perdu, car elle a été contrainte de retirer ses
affiches. Mais d’un point de vue de sa visibilité, elle a été gagnante. La maison voulait occuper I'espace
médiatique et elle I'a fait. Méme si cela s’est transformé en bad buzz, I'entreprise n’a pas été affectée
financierement. La plupart des personnes choqués n’étant pas des clients potentiels. Elle a au contraire
renforcé son image provocatrice, qui fait partie de son ADN. Elle voulait le faire, et elle I'a fait. De ce
point de vue, elle a réussi sa « communication scandale ».

2.2.2.2 Lettre a I’ARPP

Méme si la maison YSL n’a pas effectué de commentaires suite a cette polémique, la société s’est
exprimée par écrit dans une lettre adressée a I’ARPP. Voici la partie du compte rendu du JDP
concernant la lettre d’YSL.

« La société Yves Saint-Laurent a, par lettre du 8 mars 2017, exposé qu’elle a a cceur de défendre et
revendiquer le droit et la liberté des femmes a disposer de leur corps comme elles I’entendent et que
cette campagne congue sous sa direction artistique et photographiée par une femme en est
lillustration, en plein accord avec les valeurs incarnées par la marque.

Elle assure par ailleurs étre parfaitement sensibilisée aux régles et principes mentionnées par I’ARPP
dans sa lettre et indique y étre vigilante.

Enfin, elle précise que les photos de cette campagne n’ont fait I'objet d’aucune retouche visant a
modifier la silhouette ou I'apparence des mannequins représentées et que seuls des effets virtuels et
artistiques ont été utilisés*. »

Ce rapport apporte de précieux éléments sur le positionnement d’YSL. Tout d’abord avant de
s’intéresser a I'argumentaire d’YSL. On remarque que la communication d’YSL n’a pas été publique,
mais privée. La stratégie du silence n’est donc utilisée que pour le public. Peu de personnes ont été
informées de cette lettre. YSL n’a fait aucun commentaire public suite a la polémique, mais a répondu
dans I'ombre au JDP. YSL n’adresse donc pas les mémes messages a toutes ses parties prenantes.

La maison YSL laisse entendre qu’elle défend le droit des femmes et leur liberté. Et du point de vue
d’YSL, pour une femme c’est une liberté de poser pour qui on veut, et de la facon dont elle le souhaite.
Comme le dit Marie Allibert ou Elodie Bonis dans les entretiens que nous avons réalisés. Cette notion
de liberté se superpose a la relation professionnelle. La polémique, c’est une guerre du faux et de la
mauvaise foi*?. Méme si les modeéles ont toujours le choix, poser pour YSL comporte plus d’avantages
gue d’inconvénients dans la carriere éphémeére des mannequins. Elles sont en général tres bien payées

40 Jean-Marie FLOCH. Sémiotique, marketing et communication: sous les signes, les stratégies. Paris : PUF, 1990,
p. 176

*Avis IDP, YVES SAINT LAURENT — AFFICHAGE, Avis publié le 28 mars 2017

YVES SAINT LAURENT —455/17 http://www.jdp-pub.org/avis/yves-saint-laurent-affichage/

42 Andrea CATELLANI, Audrey CRUCIFIX, Christine HAMBURSIN, Thierry LIBAERT, La communication
transparente, L'impératif de la transparence dans le discours des organisations, Presses universitaires de
Louvain, p.35
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pour ce genre de campagnes internationales (avec les tous les droits d’'image). Elles gagnent également
en notoriété et en visibilité. C'est aussi un formidable accélérateur de carriére.

YSL se justifie aussi par le fait que la direction artistique et la photographie soient effectuées par des
femmes. En ce qui concerne la Direction artistique d’YSL, le Directeur artistique est un homme :
Anthony Vaccarello. Il continue de faconner cette image chic et acide de la maison YSL depuis son
arrivée en avril 2016. Dans son portrait d’une antistar de la couture, Francis Dorléans journaliste chez
Vogue Paris écrit : « Anthony Vaccarello est un mystére. Discret a 'extréme, le créateur belge poursuit
dans le calme les changements amorcés depuis plusieurs saisons®*». Méme si ce créateur a une
influence trés forte sur la maison YSL, son travail s’inscrit dans une ligne directrice imposée par la
direction de la maison. En effet, son prédécesseur Hedi Slimane a réussi a booster les performances
commerciales de la maison parisienne. « En seulement trois ans, Saint Laurent a plus que doublé son
chiffre d’affaires annuel. Celui-ci est passé de 353 millions d’euros en 2011 & 707 millions en 2014 ».
Francis Dorléans termine son article en écriant au sujet d’Anthony Vaccarello : « Il affirme ne pas subir
de pression. Se sentir libre. De la souplesse, il lui en faut pour s’adapter aux objectifs commerciaux de
la mode sans perdre son innocence®. » Au-dela des affirmations, cet extrait nous montre bien qu’il y a
bel et bien des objectifs commerciaux, le directeur artistique, comme le photographe sont soumis a
des contraintes commerciales.

En ce qui concerne la photographie, les photos ont été réalisées par le célébre couple Inez & Vinnoodh.
Et c’est effectivement la femme du couple qui est I'auteur de ces photos. Mais comme Marie Allibert
le dit dans son entretien, une femme peut étre sexiste. L’argument de I'’ethos du photographe n’est
pas recevable pour la porte-parole d’Osez le féminisme.

La maison YSL indique avoir été sensibilisée aux régles et aux principes de I’ARPP. Cependant si la
maison YSL avait réellement été sensibilisée a ces régles, leur campagne ne se serait pas fait interdire.

Et enfin pour la maigreur, la maison YSL affirme ne pas avoir retouché les photos des modeles. YSL ne
répond pas a la question de la maigreur, mais répond sur la retouche. YSL aurait di répondre en se
basant sur I'lMC de ses modeles, plutét que sur la retouche. C'est un détournement. YSL ne répond
pas a la question qui est de savoir, pourquoi YSL fait le choix de mettre en avant des modeles minces.
Selon le sociologue Alain Quemin, les marques de luxe ont une fascination morbide pour la maigreur.
Elles présentent donc dans leur publicité des femmes anorexiques, et réussissent a vendre avec ¢a, car
la minceur est une valeur positive pour les femmes des classes supérieures, qui peuvent acheter des
vétements de créateurs®.

2.2.3 Réaction du couple de photographes Inez & Vinoodh

Pour Roland Barthes dans La Chambre claire, celui qui prend la photo c’est I'Operator. La photographie
de I'Operator serait « une vision découpée par le trou de serrure de la camera obscura®® ».

4 Vogue Paris, Septembre 2017, N°980 p.295-298

44 Robin MELLERY-PRATT, Le Monde, Les raisons du succés commercial de Saint Laurent, publié le 16/03/2015
http://www.lemonde.fr/m-mode-business-of-fashion/article/2015/03/16/les-raisons-du-succes-commercial-
de-saint-laurent 4594686 4497393.html

4572.  Ingrid FALQUY, Les Echos, Pourquoi le luxe s’entéte a étre sexiste : le cas YSL, publié le 08/03/2017
https://start.lesechos.fr/actu-entreprises/conso-luxe-distribution/pourquoi-le-luxe-s-entete-a-etre-sexiste-le-

cas-ysl-7592.php
46 Roland BARTHES. La Chambre claire. Paris : Gallimard, 1980, p. 24
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Sur le compte Instagram du photographe?, il y a une vidéo publicitaire correspondant a I'affiche avec
le tabouret. La modele Hiandra Martinez sourit et dance sur une musique anglo-saxonne des années
1970. L'ambiance n’est pas du tout glauque. La photographe Inez utilise les hashtags (comme
marqueurs) #FreedomOfExpression #GirlsJustWannaHaveFun. La légende sous la vidéo est celle-ci :
« Getting ready for the roller disco ». La vidéo*®a été vue plus de 13000 fois.

Sur I'autre photo qui a fait polémique, la photographe a écrit un trés long commentaire®®, expliquant
pourquoi "I LOVE THAT PICTURE" (§6.8.3 p108). Les lettres en capital soulignent I'importance de ses
propos. Elle a été touchée et énervée par la polémique autour de ses photos a Paris. On peut le deviner
au fait qu’elle n’a pas pris le temps d’utiliser des « i » en majuscule pour « Je » en anglais. Elle donne
sa vision du féminisme. Pour elle, les propos déplacés de Donald Trump pendant sa campagne
présidentielle étaient beaucoup plus dégradant pour la femme que ses photos. Ce qui la choque, c’est
la différence de salaire entre hommes et femmes pour le méme travail. Pour elle, chaque femme a le
droit de faire des choix, sans étre jugée. Sinon, elle considére que si une minorité impose sa vision a
d’autres, c’est du totalitarisme. C'est comme les fondamentalistes qui imposent leur vision de la
femme. Pour elle, chaque femme devrait étre libre de porter ce qu’elle veut. C’est sa conception du
féminisme. Chaque femme peut s’habiller comme elle I'entend. Cette vision de la liberté est aussi
partagée avec la maison YSL.

Comme nous I'avons vu précédemment, YSL a volontairement laissé le soin a une femme de prendre
en main la photographie et la direction artistique dans une certaine mesure. Ainsi, la maison YSL
espérait sans doute se dédouaner d’étre sexiste. Comme le dit Estelle Dautry, Journaliste a Radio
Classique dans I'entretien que nous avons mené (§6.5.5 p91); « Si on fait des photos racistes en disant
mais c’est un noir qui a pris les photos, il n‘'empéche que les photos seront toujours racistes. ».
L'argument n’est donc aucunement recevable. Une femme peut tres bien étre sexiste. Le sexisme n’a
pas de genre.

La photographe Inez argumente son choix artistique en basant son raisonnement sur sa liberté. Mais
comme nous l'avons précédemment. Méme si elle dispose d’une certaine liberté de création, les
modeles sont liées au projet par un contrat. A partir du moment ou elles ont signé, elles n"ont plus
aucune liberté en tant que femmes. On va leur imposer les vétements et les poses. Concernant la
direction artistique d’YSL, celle-ci a peut-étre laissé a la photographe Inez une certaine marge de
manceuvre pour exprimer sa liberté d’artiste. Mais il faut savoir qu’en général toutes les séances
photos sont scriptées. C'est-a-dire que la direction artistique de la marque arrive le jour de la séance
avec des croquis de visuels que le photographe doit réaliser. Compte-tenu du fait que cette campagne
a été lancée a l'international, le budget alloué devait étre conséquent. Il est peu probable qu’il n’y ait
pas eu de scripts préparés avant la séance photo. Nous pouvons donc supposer qu’il existe des
planches de présentation avec les poses déja dessinées au siege social d’YSL.

La photographe use de son ethos en tant que femme, et de son pathos, car elle tente de justifier son
positionnement en faisant appel a la passion. Compte-tenu de I'analyse de son texte, elle semble
sincere et authentique. Le texte semble avoir été rédigé et posté rapidement, d’autant plus
gu’lnstagram n’est pas une plateforme adaptée pour rédiger de longs textes. Elle a clairement été
blessée par cette décision de bannir son travail et par les réactions négatives sur ses photos. Cependant
a aucun moment dans son texte, elle ne reconnait avoir blessé certaines convictions. Elle ne fait pas
preuve d’empathie. De son point de vue, son travail artistique s’inscrit dans une liberté de création,

47 Compte Instagram Inez & Vinoodh https://www.instagram.com/inezandvinoodh/
48 Vidéo Instagram https://www.instagram.com/p/BRb4MetDpES/?taken-by=inezandvinoodh
4 Photo Instagram https://www.instagram.com/p/BRbDcXkj-XK/?taken-by=inezandvinoodh
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qui s’inscrit completement dans le féminisme, qui fait que chaque femme est libre de ses actes et de
ses choix.

D’un point de vue artistique, la photographe semble avoir été touchée, mais d’un point de vue
professionnel, cette campagne et cette polémique lui ont offert une visibilité encore plus grande, et
cela a accentué sa notoriété. Si le directeur artistique Anthony Vaccarello a choisi ce couple de
photographe c’est parce qu’il correspond a I'image d’YSL. Reste a voir si le couple sera de nouveau
amené a travailler avec YSL, et si une polémique éclatera de nouveau.

La position de la photographe nous améne a se poser des questions sur la liberté de la femme. Une
femme peut-elle encore poser les jambes écartées ou en étant penchée dans un visuel publicitaire ?
Ne voit-on pas du sexe la ol il ny en a pas ?

2.2.4 Réaction des modeéles Hiandra Martinez & Fernanda Oliveira

Pour Roland Barthes, le spectrum se définit comme la cible, le référent de la photo. Ca peut étre un
objet ou un étre humain. Roland Barthes choisit le mot « spectrum » pour souligner le rapport
gu’entretient la photographie avec le spectacle.>®

La personne photographiée est a la fois :
1. celle qu’elle se croit,
2. celle gu’elle voudrait qu’on la croit,
3. celle que le photographe la croit,
4. celle de qui il se sert pour exhiber son art.

Dans ces photos le spectrum n’est pas un accessoire YSL, mais les mannequins : Hiandra Martinez et
Fernanda Oliveira. Vogue qui est le magazine référence de la mode contient des femmes nues, et des
femmes dans positions similaires a la campagne YSL. Cependant ces images restent confinées a une
espace privé matérialisé par ce magazine.

~ctyl Togue.

£
Vogue Paris Septembre 2017, N°980 (p. 148 ; 152 ; 156 ; 158) et visuel YSL

Si les photos de Vogue étaient parues sur les affiches publicitaires, il est fort a parier que la réaction
aurait été identique. Cela montre bien que Fernanda Oliveira et Hiandra Martinez ne sont pas plus
provocantes que d’autres mannequins. Elles ne font que répondre aux demandes des clients. Elles ne
font simplement que leur métier.

50 Roland BARTHES. La Chambre claire. Paris : Gallimard, 1980, p.22
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2.2.4.1 Hiandra Martinez

Hiandra Martinez est une modéle dominicaine de 20 ans (§6.5.6 p97). Elle fait partie de la Génération
Z. Elle travaille régulierement avec YSL, et méme en exclusivité pour les défilés. Elle travaille avec
plusieurs agences : « Next New York a New York, Next Paris a Paris, Next London a Londres, MUGA
Model Management a Hambourg®!, et Ossygeno Model Management a Saint-Domingue». Ses
mensurations sont les suivantes: « Hauteur 178cm, Poitrine 83cm, Taille 61cm, Hanches 89cm,
Pointure 39, Cheveux marrons, Yeux marrons>? ». Sur son compte Instagram, elle est suivie par plus de
6000 personnes>3. C’est elle qui est sur le visuel avec le tabouret.

Sur son compte Instagram, elle ne s’est pas exprimée clairement sur la polémique. Néanmoins sur son
compte, elle a posté le visuel qui a fait polémique en remerciant toute I'équipe de la campagne en
commentaire (les agences et les photographes®*).

e hiandramartinez m

hiandramartinez SAINT LAURENT

campaign KX KL XX & O & O P thank very
much @pg_dmeasting @samuel(@ @ by
@inezandvincodh. @nextmodels
@ossygenomodels

View all 22 comments

dannography G @ ©© 6 B XX
marianne_romero Seguro que te diste par
de estrallones con eso @hiandramartinez
haha

mechmachade Hermosa

danilo_baz wow

honey.n.sunshine Werk it girl

albelisreyes Wow!!| @ WWY

amalfidjesus *& # ﬁ % g& ﬁ ¥

hiandramartinez @marianne_romerc

hahahahhzhaha si supieras. Que no soy
v e amoare (B (B B (R e B ESER &

© Q

Elle a reposté une photo du compte Instagram d’YSL ou elle dit que cela a été un honneur de travailler
avec cette photographe qui lui a beaucoup appris®.

51 page d’Hiandra Martinez sur Models.com https://models.com/models/hiandra-martinez

52 Book d’Hiandra Martinez sur Muga-Model.com https://www.muga-model.com/hiandra-martinez
53 Compte Instagram https://www.instagram.com/hiandramartinez/

54 Photo Instagram https://www.instagram.com/p/BRIg0aZjZXb/?taken-by=hiandramartinez

55 Photo Instagram https://www.instagram.com/p/BQoUxRjje9k/?taken-by=hiandramartinez
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e hiandramartinez m

hiandramartinez ySL New campaign thanks
@pg_dmcasting @samuel_ellis great
opportunity thank you @inezandvincodh It
has been an honor for me to work with 2
grazt teacher like you.

raulfnandez Impresionante. Adoro a Inez &
Vinoodh, Han trabajadc muchas veces
como fotografos de Lady Gaga

yeimipp. @0 O H86

hiandramartinez @rauifnandez si es una
exelente profesional es encantadora

frntrOw 'll be in Paris soon enough!!
marioncuicui Bombe!

wilkinsfernando @hiandramartinez
bellisima mi nifia

_noangel @D QOO Q@

hiandramartinez @wilkinsfernando gracias
mi amnr astow lnea narverta

© Q

752 views

'.1» . YSI Log in to like or comment.

Et enfin elle a reposté une photo du compte d’Anthony Vaccarello, Directeur Artistique d’YSL, ou elle
le remercie pour cette grande opportunité, et ou elle fait la promotion de la campagne d’YSL en
reprenant les éléments de langage commerciaux°®.

a hiandramartinez m

hiandramartinez #Repost
@anthonyvaccarello with @repostapp

Hiandra — FEBRUARY 6TH — FALL 17 - IDOL
PREVIEW- #Y5L0G BY @anthonyvaccarelle
PHOTOGRAPHED BY @inezandvincodh
#YSL #5aintLaurent #YvesSaintLaurent

IDOL - AVAILABLE EXCLUSIVELY AT
GRENELLE STORE IN PARIS FROM
FEBRUARY 20TH. Second Campaign Thanks
anthony for this new opportunity @ & &)
fintrOw @@

blancoo_perlaa Q &U"

akafily Great Job love

hiandramartinez @akafily thank you @
cari

yeimipp_ Congrats love@

8, RUE DE GRENELLE O Q
i o 327 likes
11 @ anthonyvaccarelio bog in i ke o commant

Dans les deux vidéos de la campagne® (§6.2.1 p77), on la voit sourire. Elle semble avoir pris du plaisir
pendant la séance. Aprés avoir vu la vidéo correspondant au visuel avec le tabouret, nous pouvons
imaginer qu’elle sourit également sur la photo.

%6 Photo Instagram https://www.instagram.com/p/BQV9Fmqg7j-/?taken-by=hiandramartinez
57 Vidéos Instagram https://www.instagram.com/p/BQoNSO5jhyy/?taken-by=ysl
https://www.instagram.com/p/BRb4MetDpES/?taken-by=inezandvinoodh
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Dans son interview (§6.5.6 p97), elle encense Anthony Vaccarello et son équipe : « Travailler avec Saint
Laurent est I'une des meilleures choses qui me soit arrivée, c'est incroyable et reste encore surréaliste.
Tout était parfait avec eux, c’est une excellente équipe. »

Compte-tenu de tous ces éléments, nous pouvons estimer qu’Hiandra Martinez a été tres satisfaite de
son expérience et du résultat de cette séance photo. Elle a parfaitement intégré les codes artistiques
de la photographe et d’Antony Vaccarello. Sa réaction a été positive dans ces publications Instagram.
Il est fort probable que sa réaction soit identique pour les affiches publicitaires.

2.2.4.2 Fernanda Oliveira

Fernanda Oliveira est une modeéle brésilienne de 19 ans (§6.5.7 p99). Elle fait également partie de la
Génération Z. Elle travaille régulierement avec YSL, et méme en exclusivité pour les défilés. Elle
travaille avec plusieurs agences : « Ford Models a New York, Ford Models Paris a Paris, The Squad a
London, Two Management a Los Angeles, Way Model Management a S3ao Paulo, et Two
Management a Toronto®®». Ses mensurations sont les suivantes : « Hauteur 177cm, Poitrine 81cm,
Taille 58cm, Hanches 86cm, Pointure 39, Cheveux marrons, Yeux marrons® ». Sur son compte
Instagram, elle suivie par plus de 15000 personnes®. C’est elle qui est sur le visuel avec les jambes
écartées.

Sur son compte Instagram, elle a effectué 16 publications en rapport avec la campagne. Elle a reposté
une photo du compte YSL®, elle a posté le visuel avec les jambes écartées deux fois®?, elle a posté deux
dessins de fans®, elle a posté deux photos issues d’article de journaux®, elle s’est également prise en
photos devant les affiches a deux reprises®, elle a posté des photos d’affiches prises dans la rue, et
enfin elle a posté cette photo pendant la Journée internationale des droits des femmes®® avec le
message suivant : « FELIZ DIA MULHER ! HAPPY WOMEN’S DAY ! »

58 page de Fernanda Oliveira sur Models.com https://models.com/models/fernanda-oliveira

% Book de Fernanda Oliveira, 2 management : http://www.twomanagement.com/print/image-
women/women/1171793/two

60 Compte Instagram : https://www.instagram.com/ __ noangel/

61 photo Instagram : https://www.instagram.com/p/BQVOw6gFnj5/?taken-by= _ noangel

62 Photos Instagram : https://www.instagram.com/p/BQWNXJ6IHWe/?taken-by=  noangel
https://www.instagram.com/p/BTZmGrljlZX/?taken-by=__ noangel

83 Dessins Instagram : https://www.instagram.com/p/BQZfGOBF0dq/?taken-by= _ noangel
https://www.instagram.com/p/BQZfS1CIVIp/?taken-by=__ noangel
https://www.instagram.com/p/BSMMNIwijjh3/?taken-by=  noangel

64 Photos d’articles sur Instagram https://www.instagram.com/p/BQ8BUj7j-a0/?taken-by=__ noangel
https://www.instagram.com/p/BWFajvHDulJJ/?taken-by=_ noangel

8 Photos Instagram devant les affiches de la campagne : https://www.instagram.com/p/BRJqcH DCgy/?taken-
by=___ noangel

https://www.instagram.com/p/BUNI9FgF7bs/?taken-by=__ noangel

% Photo postée a I'occasion de la Journée internationale des droits de femmes
https://www.instagram.com/p/BRYJIXwjcZv/?taken-by=  noangel
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387 likes

Leg inio like or comment,

Tous les visuels sont disponibles en annexe (§6.8.5 p110)

Nous pouvons affirmer avec certitude que Fernanda Oliveira a extrémement apprécié cette campagne.
Pour elle, il n’y a visiblement aucune polémique puisqu’elle a volontairement posté le cliché polémique
le jour de la Journée internationale des droits des femmes. Elle assume totalement les visuels et
semble décomplexée vis-a-vis des positions prises.

Deux vidéos de Fernanda Oliveira sont présentes sur le compte Instagram d’YSL®’, dont celle
correspondant a I'image polémique. Sur cette vidéo elle sourit, cependant ensuite son visage se fige
comme sur la photo. Sur un visuel sur le compte d’Anthony Vaccarello, il y a une vidéo de Fernanda
Oliveira, on y voit que ses fesses, ses jambes, et ses chaussures®®. Cette vidéo n’a pas été utilisée par
YSL. C'est I'une des seules vidéos ou les chaussures sont vraiment mises en avant.

Sur Instagram, elle ne sait pas exprimée sur cette polémique, mais elle I'a fait lors d’une interview®’
(§6.5.7 p99). Quand l'interviewer lui demande ce qu’elle pense de cette polémique en France, voila ce
qgu’elle répond : « Je pense que c’était exagéré. La fagon dont une personne interpréte quelque chose
est différente pour chaque personne, pour chaque culture et pour chaque pays. Et franchement je pense
que l'autonomisation des femmes vient du fait qu’elles puissent agir et s’habiller de la fagon dont elles
le souhaitent. C’est ce que fait Saint Laurent. La femme posséde un corps. Le premier smoking pour
femmes, c’est Yves Saint Laurent qui I'a fait. »

Comme la photographe Inez, elle revendique le droit qu’ont les femmes a agir et s’habiller de la facon
gu’elles le souhaitent. Elle utilise le terme « autonomisation des femmes » (Women's empowerment

67 Vidéos Instagram : https://www.instagram.com/p/BQoMS7IjFAQ/?taken-by=ys|
https://www.instagram.com/p/BQolL-G5jyjz/?taken-by=ysl

68 VVidéo Instagram : https://www.instagram.com/p/BQoR1yzAc42/?taken-by=anthonyvaccarello

8 |sabella DE ALMEIDA PRADO, Fashion Foward, Modelo recifense Fernanda Oliveira fala sobre a polémica da
campanha da Saint Laurent, 16/03/2017 (Interview de Fernanda Oliveira)
http://ffw.uol.com.br/noticias/models/modelo-recifense-fernanda-oliveira-fala-sobre-a-polemica-da-
campanha-da-saint-laurent/
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en anglais). Si I'argument peut étre entendu pour la photographe qui dispose d’une certaine liberté
artistique, il est beaucoup moins recevable pour les mannequins. Il est peu probable que la modéle
Fernanda Oliveira ait décidé d’elle-méme d’écarter ses jambes, et de montrer sa culotte devant
I’objectif. Lors d’une séance, le mannequin ne fait qu’appliquer les consignes qu’on lui donne.

Dans son interview, elle revendique le droit des femmes a disposer de leurs corps.

Cependant sur Instagram dans ses stories (photos ou vidéos éphémeéres de 24 heures), elle a posté
I'image suivante avec un commentaire explicite : ##UCKDOVE.

Daove 5 Higtories Dove .

#fuckdove i i areaik
o il R ek 60 ans de #VraieBeauté
Capture d’écran de Fernanda Oliveira, et capture du site www.dove.com avec hashtag #VraieBeauté

Visiblement ce remake de la campagne Dove ne lui a pas plu. C'est surement le message qu’elle n’a
pas apprécié : « De vraies femmes, pas de mannequins ». Dans cette campagne Dove affirme ne pas
avoir utilisé de mannequins, ni avoir retouché les photos. Fernanda Oliveira s’est certainement sentie
vexée par le slogan, qui laisse entendre que les mannequins ne sont pas des femmes, et donc qu’elle
n’est pas une femme. Cela explique I’'hashtag #FUCKDOVE. Derriére cet hashtag, on peut y avoir I'autre
hashtag tres utilisé ##UCKLOVE. N’est-ce pas un cri d’alarme inconscient. Quoiqu’il en soit, ces femmes
ont également eu le choix de poser pour cette campagne Dove’®, comme Fernanda Oliveira a eu le
choix de poser pour YSL. Il est intéressant de constater qu’elle a été choquée par une campagne qui a
priori n’a choqué personne, et qui met en scéne des femmes d’origines différentes et de tous ages, et
qui n’a pas nécessité de retouche.

Au-dela de la réaction de Fernanda Oliveira sur cette campagne, il est intéressant de constater que son
agence Ford a Paris utilise encore a ce jour en premiére page de son site une photo de la campagne
YSL’. Son agence cautionne donc cette campagne.

70 Camille MOREAU, L’Express, La nouvelle campagne Dove avec de "vraies" femmes, publié le 06/07/2017
http://www.lexpress.fr/styles/beaute/la-nouvelle-campagne-dove-avec-de-vraies-mannequins 1924953.html
1 Sjte Internet de Ford Models https://fordmodels.com/home
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Capture d’écran de la premiere page du site Ford Models (Paris)

Au début de I'été Fernanda comptabilisait 6000 followers sur Instagram. Aujourd’hui elle en compte
plus de 15000. La polémique a été bénéfique pour elle comme en témoigne cet article, qu’elle s’est
d’ailleurs empressée de reposter. Etant francophone, elle déclare dans I'article : « La polémique qui a
entouré cette photo m’énerve, je n’ai pas envie d’en parler’. ». Le message du chapd de cette article
est explicite : « La photo de Fernanda Oliveira a fait scandale le mois dernier a Paris, mais I’a propulsée

star. ».

< @Zdheures [P

Mercredi 12 Avril 2017 06:51

Le top sulfureux d'YSL a @00
grandi a Estavayer

Mode La photo de Fernanda Oliveira a
fait scandale le mois dernier a Paris,
mais I'a propulsée star. Rencontre.

72 ¥seult THERAULAZ, 24 heures, Le top sulfureux d’YSL a grandi & Estavayer, publié le 12/04/2017
https://www.24heures.ch/vaud-regions/Le-top-sulfureux-d-YSL-a-grandi-a-Estavayer/story/29062208
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Publication Instagram témoignant du succes de Fernanda Oliveira
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2.2.5 Réactions de la Génération Z et des fans

2.2.5.1 Génération Z

Comme nous I'avons vu précédemment les photos ont été appréciées des modéles Hiandra Martinez
et Fernanda Oliveira toutes les deux issues de la génération 273

Comme évoqué par le journaliste Thomas Mondo de Forbes’™ : « Il est évident que cette campagne, et
notamment ces 2 visuels, ne s’adresse pas a la cliente frangaise classique, mais aux jeunes filles
d’ailleurs (Gen Y — Z, Californienne, Russe, Anglaise, etc..), aux valeurs et au style totalement
décomplexés et en rupture avec les codes des précédentes générations. Depuis le passage d’Hedi
Slimane, il est clair que le barycentre de la marque n’est plus en France, mais a I’étranger avec une
esthétique totalement ‘désinhibée’... Il est clair que cette campagne marque un shift générationnel et
territorial pour YSL. »

Sur le compte Instagram d’YSL, les trois visuels comptabilisent plus de 40000 likes, et les vidéos
comptabilisent plus de 120000 vues. Sur ce réseau social délibérément plus jeune que sur Twitter, la
campagne a été appréciée. Comme cela est évoqué dans I'article de Forbes, cette campagne s’adresse
« aux jeunes filles d’ailleurs aux valeurs et au style totalement décomplexés et en rupture avec les codes
des précédentes générations. ». Cette population totalement décomplexée est née avec des exemples
de réussite au style totalement décomplexé. Nous pouvons évoquer I'héritiere Paris Hilton (7,6 millions
de followers sur Instagram), la sulfureuse chanteuse Miley Cyrus (72.7 millions de followers sur
Instagram), la chanteuse Rihanna (56.1 millions de followers sur Instagram), la star de réalité Kim
Kardashian (104 millions de followers sur Instagram) qui se servent de la provocation et du buzz (bon
ou mauvais) pour renforcer leur célébrité.

Etre célebre permet de devenir riche, et internet peut y contribuer trés rapidement, c’est le message
envoyé a cette génération Z par notre société. De plus, les communautés fédérées par ces
personnalités sont trés importantes et tres fidéles. En Angleterre il est par exemple courant que Miss
United Kingdom pose topless en page 3 du journal The Sun, avant la fin de son mandat. Au moins elle
ne tombe pas dans I'oubli comme les autres. Ce n’est pas mal vu, au contraire c’est un signe
d’intelligence.

Ce phénomene existe aussi en France. En égéries de cette tendance, nous pouvons citer Zahia Deha
ou Nabilla Benattia. Nous avons présenté les visuels YSL a plusieurs stagiaires L'Oréal (femmes et
hommes). Seulement 50% d’entre eux ont été choqués. Selon leurs dires, dans la mesure ou les
modeles restent habillées, il n’y a pas de quoi étre choqué, d’autant plus que dans les clips de hip-hop
ou de techno les images sont beaucoup plus choquantes. D’ailleurs quelques jours avant la campagne
d’YSL et pendant la Paris Fashion Week, la chanteuse Nicky Minaj a attiré toute I'attention des médias
grace a sa tenue provocatrice signée Mugler”™. Cette tendance consistant 8 montrer un sein et de
cacher le téton était déja utilisée par YSL. La quatriéme de couverture de Vogue Paris’® I'illustre bien.
En mettant en parallele ces images, cela illustre bien qu’YSL est en accord ou méme précurseur de
nouvelles tendances avant-gardistes.

73 Christine KERDELLANT, L’Express, La génération Z, ces 15-25 ans qui fagonnent le monde de demain, publié le
02/02/2016 http://www.lexpress.fr/actualite/societe/la-generation-z-ces-15-25-ans-qui-faconnent-le-monde-
de-demain 1759548.html

74 Thomas Mondo, Forbes, Et Si On Analysait Vraiment La Polémique YSL En Ce 8 Mars ?, Publié le 17/03/2017
https://www.forbes.fr/business/et-si-on-analysait-vraiment-la-polemique-ysl-en-ce-8-mars/

75 20minutes, Nicki Minaj dévoile un sein & la Fashion Week de Paris, Publié le 06/03/2017
http://www.20minutes.fr/people/2025363-20170306-nicki-minaj-devoile-sein-fashion-week-paris

76 Vogue Paris de Avril 2017 N°976
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Image postée sur Instagram par Nicky Minaj le 04/03/2017 et 4°™ de couverture Vogue Avril 2017

2.2.5.2 Fans d’YSL

Dans le milieu du luxe certaines marques sont définies en Love Brands par les consommateurs. Bien
évidemment, c’est le cas pour YSL. Certaines personnes aiment tellement cette marque, que leur
regard sur cette campagne polémique n’est plus objectif. La plupart des fans d’YSL sont issus de cette
génération Z, mais il y a également tous les fans qui adhérent a la vision artistique d’YSL.

Nous nous sommes intéressés a des fans qui ont utilisé leur temps libre pour redessiner les visuels de
cette campagne. Nous avons ainsi interrogé sur Instagram le Designer brésilien Pedro Henriqué,
amoureux de la mode et de la marque YSL (§6.5.8 p100). Il pense que la mode est le moyen de
communication le plus important, c’est la fagon la plus puissante d’exprimer nos personnalités. I
estime qu’il est difficile de faire la différence entre le bien et le mauvais, car les valeurs se superposent
avec le temps. Concernant 'interdiction de la campagne, il qualifie le jugement de radical, et que la
décision était sévere. Il explique avoir réalisé ce dessin car il est fan de la marque YSL. Selon lui YSL a
eu une vision moderne de la femme. Et I'autre raison est que la modeéle Fernanda Oliveira est
brésilienne comme lui.

Son dessin a d’ailleurs été reposté par Fernanda Oliveira. La photo a été likée plus de 279 fois.

YL
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y @dukkedonkey @
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278 likes

1342 dukkedonkey i Loginto ke

Dessin du designer brésilien Pedro Henriqué
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2.3 Réactions neutres
2.3.1 Réaction d’enfants

Les visuels choquent parce qu’en tant qu’adultes nous avons des construits des stéréotypes en
fonction de notre culture, notre éducation, et notre expérience. Les enfants sont des spectateurs
(spectator’”) trés différents. lls n’ont pas d’apriori, ni de référence. Nous avons montré les visuels a
Andy Cothias, garcon de 9 ans en CM1 (§6.5.3 p90), et a Jade Kan Barbier, fille de 7 ans en CP (§6.5.4
p91). Voici leurs réactions.

2.3.1.1 Entretien avec Andy Cothias

Andy trouve que les photos sont bizarres. Au début, il déclare ne pas aimer les photos « parce qu’elles
font leurs crdneuses ». |l trouve la photo de Fernanda Oliveira « moche » parce qu’elle est en noir et
blanc. Le fait de voir sa culotte ne le dérange pas. Il trouve la photo d’Hiandra Martinez bizarre « parce
qu’elle se cogne la téte contre un tabouret. C’est n’importe quoi ! ». Puis en conclusion il me dit que
globalement il n’aime pas trop, c’est son studium. Cependant il revient sur son premier commentaire,
il trouve finalement la photo d’Hiandra Martinez dréle car « elle se cogne contre le tabouret. ». |l est a
noter qu’il a trouvé du premier coup le produit vendu, contrairement a tous les adultes interrogés
avant lui.

2.3.1.2 Entretien avec Jade Kan Barbier

De son c6té, Jade détaille ce qu’elle aime sur les photos (punctum) : robe, collant, et talons. Elle trouve
¢a bizarre que Fernanda Oliveira montre sa culotte. Sur I'autre visuel, elle trouve que le concept de
talons avec des rollers est dréle. Elle aime bien I'image (studium). Et elle aussi a deviné tout de suite le
produit vendu.

Les enfants ont vu tout de suite les modeéles sur les images, mais le point d’attention (punctum) s’est
rapidement focalisé sur les chaussures rollers (jouet). lls n’ont aucunement été choqués par ces visuels.
Pour étre choqué, il est nécessaire d’y voir des connotations sexuelles. lls ont été surpris de voir une
culotte, amusés par cette téte sur le tabouret et par le principe de talons rollers. Cela démontre bien
que l'acceptabilité de ce genre de visuels dépend de I'éducation, de la culture, et de I'expérience
personnelle de chacun.

2.3.2 Réaction des médias / Entretien avec Estelle Dautry

Dans ce genre de polémiques, les journalistes essayent de rester neutres, et de rester logiques dans
leur analyse. Pour mieux comprendre leurs points de vue, nous avons décidé de réaliser un entretien
avec Estelle Dautry, journaliste a Radio Classique (§6.5.5 p91).

Elle nous explique que lorsqu’une polémique éclate, elle essaye de donner la parole a toutes les
parties. L'important c’est de surtout ne pas relayer de fausses informations, mais plutét d‘expliquer
les faits clairement. Pour la polémique YSL, elle a d’ailleurs contacté le service communication d’YSL,
mais les communicants n‘ont jamais donné suite a sa demande. A titre personnel, Estelle Dautry
qualifie lacampagne d'YSL de rétrograde. Sur les quatre photos de la campagne, pour elle, la pire photo

7 Roland BARTHES. La Chambre claire. Paris : Gallimard, 1980, p. 22
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est celle avec les jambes écartées, suivie de celle ou la femme en position de « levrette ». A titre
professionnel, elle essaye d’en parler pour un faire un sujet capable de faire réagir les gens.

Elle explique que par exemple la photo nue de Serena Williams enceinte ne I'a pas choquée.

Couverture de Vanity Fair avec Serena Williams

C’est vraiment la position du sujet qui est susceptible de faire émerger une polémique dans I'espace
médiatique. Pour elle, ces photos n’ont rien de transgressif. D’apres elle, une campagne transgressive
aurait consisté a mettre des hommes en robe, ainsi la campagne aurait eu plus d’écho, et les images
auraient fait réfléchir les gens. Elle termine I'entretien avec les mots suivants : « Aujourd’hui la
meilleure stratégie c’est de faire des campagnes qui ne sont pas sexistes et qui prennent le contrepied
et qui sont féministes, et qui encouragent les petites filles d étre des fearless girls’®. Ca marche hyper
bien car c’est une superbe image. Ca plait aux gens. »

Comme nous pouvons le voir, les journalistes sont humains, et ils ont des convictions personnelles.
Cependant dans le cadre de leur travail, ils essayent de rester neutres autant que possible, et de relayer
une information claire afin qu’elle soit comprise de tous, et que pour que chacun puisse se faire sa
propre opinion avec tous les éléments nécessaires. Dans le cas de la polémique d’YSL, ils n’ont pas pu
donner la parole a YSL a cause de leur stratégie du silence, mais s’ils en avaient eu l'occasion, ils
I'auraient fait. Les journalistes ont arrété de parler de cette polémique une fois que les affiches ont été
retirées. Sila montée en puissance s’est faite trés rapidement, elle s’est aussi arrétée rapidement apres
la décision du JDP de I’ARPP. Pour replacer le contexte, a la méme époque la France était toujours
plongée dans sa campagne présidentielle 2017 et ses multiples rebondissements politiques. La
décision du Conseil de Paris en fin mars a définitivement clos les sujets des journalistes sur cette
polémique.

2.3.3 Réaction de ’ARPP

L'ARPP est |'Autorité de régulation professionnelle de la publicité. C'est une association loi 1901
totalement indépendante des Pouvoirs publics, ne recevant ni dotation ni subvention. Sa position est
donc neutre. Seules 800 entreprises financent son activité, a hauteur de 3,6 millions d’euros de budget
de fonctionnement pour 20 salariés, et pour une moyenne de 160 dossiers traités par jour (chiffres de
2016). La mission de I’ARPP est « d’ceuvrer en faveur d’une publicité loyale, véridique, saine et
respectueuse en examinant le contenu de messages publicitaires, quel qu’en soit le moyen de diffusion,
tout en conciliant la liberté d’expression des professionnels et le respect des consommateurs’ ». L’ ARPP

78 \Vidéo de la campagne Relations Publiques Fearlessgirl : https://www.youtube.com/watch?v=fADyZ2NL-xY
7% Missions de I’ARPP : https://www.arpp.org/qui-sommes-nous/roles-et-missions/
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s’appuie sur des regles d’éthique caractérisées par des dispositions déontologiques. Concretement,
des Chartes d’engagements sont signées par les représentants des professionnels, ’ARPP et les
Pouvoirs public. Toutes les parties prenantes sont sollicitées. Cela permet a I’ARPP d’étre le garant des
bonnes pratiques déontologiques dans la publicité, et donc de préserver I'image de la publicité aupres
des consommateurs. Pour bien comprendre son réle, I'’ARPP peut étre visualisé comme le
« gendarme » ou le « systeme immunitaire » de la publicité. Nous devons relever un détail important :
YSL ne figure pas dans la liste des adhérents de I’ARPP®°,

2.3.3.1 Réaction de Stéphane Martin, Directeur général de I’ARPP

Saisi, le jury de déontologie publicitaire de I’ARPP statuera vendredi 10 mars sur cette campagne, a
annoncé a I’AFP Stéphane Martin, directeur général de I'autorité. « On verra ce qu’il se dira, mais je
pense qu’on est dans un manquement incontestable », a-t-il ajouté®,

« Infériorisation de la femme, (...) femme offerte... voila la variété des images auxquelles ce type de
campagne renvoie les jeunes publics, qui sont plus fragiles », a estimé Stéphane Martin. « Je ne suis
pas sir que toutes les femmes client(e)s aient envie d’étre associées a ces images-168 ».

Méme si le JDP doit suivre une procédure et concerter toutes les parties prenantes a I’affaire, Stéphane
Martin avait déja un apriori négatif de cette campagne publicitaire. Nous pouvons nous demander si
cela est bien déontologique d’exprimer ses opinions personnelles publiquement sur un dossier avant
la décision du jury. Qu’il le veuille ou non, il influence la décision du jury, méme si elle se base sur la
logique (logos). La décision reste humaine.

2.3.3.2 Décision du JDP

Le Jury de Déontologie Publicitaire (JDP) peut étre saisi par toute personne, physique ou morale, qui
estime qu’une publicité diffusée ne respecterait pas les regles déontologiques, il statut alors sur le
bienfondé de la plainte. L’avis du JDP concernant la campagne publicitaire YSL a été rendu public. Il est
disponible sur le site du JDP* (§6.9.2 p114). L’avis se décompose en quatre parties :

- Les plaintes

- Laprocédure

- Les arguments échangés

- L’analyse du Jury

Dans cet avis le JDP décrit les visuels comme dans une analyse sémiologique en décrivant les visuels.
Dans cet avis on peut voir les plaignants. Nous y retrouvons des particuliers ainsi que des associations :
« Les Chiennes de garde » et « Osez le féminisme ! », et la Délégation aux Droits des Femmes et a
I’égalité des chances entre les hommes et les femmes du Sénat. Chaque partie prenante y expose ses
arguments. C’'est grace a cet avis que nous avons pu voir qu’YSL avait répondu a I’ARPP avec une lettre.
Apres I'analyse des éléments, I’ARPP a finalement sommé YSL de retirer ses affiches en se basant sur
des valeurs déontiques, c’est-a-dire sur des regles préétablies, sur un code déontologique.

80 |iste des annonceurs adhérents a I’ARPP : https://www.arpp.org/nous-consulter/adherents-
categorie/annonceurs/?opage=22

81 Le Monde /AFP, Des affiches de Saint Laurent accusées de véhiculer des « images dégradantes » des femmes,
Publié le 06/03/2017 http://www.lemonde.fr/societe/article/2017/03/06/des-affiches-de-saint-laurent-
accusees-de-vehiculer-des-images-degradantes-de-la-femme 5090122 3224.html
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La maison Saint Laurent a d0 s'incliner. Les affiches jugées "dégradantes" pour lI'image de la femme
ont été retirées, a indiqué vendredi 10 mars I'ARPP a I'AFP, qui avait demandé le lundi a la maison
d'arréter cette campagne publicitaire®2.

« Les affiches ont été retirées dans la nuit de mercredi a jeudi », a précisé Stéphane Martin, directeur
général de l'autorité chargée de réguler la publicité, qui a recu quelque 250 plaintes a propos de ces
visuels, montrant notamment des femmes filiformes les jambes écartées®.

2.4 Décision du Conseil de Paris et conséquences pour JCDecaux
2.4.1 Décision du Conseil de Paris

Le Conseil de Paris a été sollicité par plusieurs associations comme les Effronté.e.s® ou la Brigade
Antisexiste®. Sur Twitter le message des Effronté.e.s et celui de la Brigade Antisexiste était le méme :
« #ConseildeParis responsabilisez JCDECAUX sur l'affichage des publicités sexistes ! ».

Le Conseil de Paris était composé des membres et groupes suivants : Anne Hidalgo — Maire de Paris,
Julien Bargeton — Adjoint a la Maire de Paris, Jean-Louis Missika — Adjoint a la Maire de Paris, Hélene
Bidard - Adjointe a la Maire de Paris, et chargée de I'égalité femmes-hommes, Nicolas Bonet - Président
du groupe des Groupe PCF-FG Paris, des membres du Groupe PCF-FG Paris, Jacques Boutault - Maire
de Paris02, le Mouvement du Nid (mouvement féministe et abolitionniste), la Brigade Anti Sexiste,
Raphaelle Primet - Secrétaire de section du Parti communiste du 20éme®.

Ce Conseil de Paris était donc composé quasi uniguement de personnalités de gauche. Nous sommes
en droit de se demander si la décision du Conseil de Paris a été vraiment impartiale.

Le Conseil de Paris a délivré un communiqué de presse intitulé « Paris renforce la lutte contre les
publicités sexistes et discriminatoires® ».

Voici le contenu de ce communiqué de presse :

[Anne Hidalgo poursuit son action résolue contre le sexisme dans I'espace public. Le nouveau contrat
de mobilier urbain d’information, voté aujourd’hui au Conseil de Paris, impose au concessionnaire de
veiller a ce qu’aucune publicité a caractere sexiste ou discriminatoire ne soit diffusée sur le réseau
municipal d’affichage.

Anne Hidalgo a également tenu a ce qu’il soit I'occasion d’une nouvelle avancée dans la lutte contre le
sexisme dans |'espace public. « Le nouveau contrat prévoit que le concessionnaire s’engage a s’assurer
qu’aucune publicité a caractére sexiste ou discriminatoire ne puisse étre diffusée sur le réseau municipal
d’affichage », annonce mardi la Maire de Paris.

82 Huffington Post, La maison Yves Saint Laurent a retiré ses affiches "dégradantes" pour les femmes, Publié le
11/03/2017 http://www.huffingtonpost.fr/2017/03/11/la-maison-yves-saint-laurent-a-retire-ses-affiches-
degradantes a 21879792/

83 Photos twitter https://twitter.com/efFRONTees/status/846659532365451264
https://twitter.com/efFRONTees/status/846660933791428609

84 photos twitter https://twitter.com/anti_sexiste/status/846658834613633024
https://twitter.com/efFRONTees/status/846658509936775168
https://twitter.com/efFRONTees/status/846658433306759168

85 Photo twitter https://twitter.com/Helenebidard/status/846680246288076802

86 Mairie de paris, Communiqué de presse, Paris renforce la lutte contre les publicités sexistes et
discriminatoires, Mardi 28 mars 2017 https://presse.paris.fr/wp-content/uploads/2017/03/Paris-renforce-la-
lutte-contre-les-publicit%C3%A9s-sexistes-et-discriminatoires.pdf
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« Aux cétés de villes comme Londres et Genéve, qui ont déja mis en place des dispositifs de contréle
comparables, Paris montre la voie en décidant d’actionner tous les leviers en sa possession pour
empécher la diffusion, la promotion et la valorisation d’images dégradantes pour certaines catégories
de citoyens », souligne I'édile.

« Je suis heureuse que I'entreprise SOMUPI, filiale de JCDecaux et du Groupe Publicis, détentrice de ce
contrat, ait répondu de fagon constructive et positive a cet enjeu posé par la Ville. Cette mesure est en
effet importante pour répondre aux attentes Iégitimes des associations qui ceuvrent au quotidien, pour
lutter contre les stéréotypes de genre et les violences subies par les femmes dans I'espace public »,
ajoute Anne Hidalgo.

Le concessionnaire s’engage a éviter toute publicité qui utilise des stéréotypes sexistes, lesbophobes
et/ou homophobes, ainsi que des représentations dégradantes, dévalorisantes, déshumanisantes et
vexatoires des femmes et des hommes et des rapports entre eux. De méme, le concessionnaire
s’engage a éviter toute publicité cautionnant toute forme de discrimination fondée sur I'origine
ethnique, I'origine nationale, la religion, le sexe ou I'dge ou portant atteinte a la dignité humaine.

« Les conséquences de ces représentations dégradantes ont un impact important sur les femmes,
notamment les plus jeunes. Elles entretiennent le sexisme ordinaire et participent a la banalisation
d’une certaine forme de violence subie au quotidien. En attendant une loi qui s’appliquerait sur
I’ensemble du territoire national, Paris fait le choix de bannir définitivement ce genre de campagne »,
explique Hélene Bidard, adjointe a la Maire chargée de I'égalité femmes-hommes, de la lutte contre
les discriminations et des droits humains.]

La Mairie de Paris prend donc ses responsabilités sur son espace en attendant une loi sur tout le
territoire francais. Elle met également JCDecaux face a ses responsabilités. Jusqu’a présent, comme
ses affichages, le prestataire était une partie prenante « transparente » dans ce genre de polémique.
Le Conseil de Paris a décidé déplacer le curseur d’acceptabilité du co6té du privé. La censure
commencera avec le prestataire JCDecaux. Cela va également responsabiliser les annonceurs. Il est
évident qu’ils auront un ceil plus critique sur leurs visuels avant de les proposer a JCDecaux. Si la
campagne YSL avait eu lieu apres le 28 mars 2017, elle n’aurait été que partiellement déployée.
L'intention du Conseil de Paris est louable, mais reste a voir s’il n’y aura plus de polémique a Paris avec
ce nouveau dispositif.

2.4.2 Réactions suite a la décision du Conseil de Paris

Les réactions d’'Héléne Bidard, de Fatima Benomar, et de Caroline de Haas sont réunies dans un article
de la Parisienne?’.

Pour Héléne Bidard, adjointe PCF chargée de la lutte contre les discriminations : « Cette clause est un
premier pas, il y a une volonté politique de la Ville d'aller au-dela de la loi et d'étre avant-gardiste. ».
En effet, cette décision a été prise « en attendant une loi qui s'appliquerait sur I'ensemble du territoire
national ».

« La mairie de Paris a prévu de collaborer avec des associations qui luttent contre les violences faites
aux femmes pour établir des critéres et une charte qui sera ensuite étudiée avec JCDecaux et d'autres

87 La Parisienne, Les publicités sexistes a paris, c'est fini, publié le 29/03/2017
http://www.leparisien.fr/laparisienne/societe/les-pubs-sexistes-a-paris-c-est-fini-29-03-2017-
6806001.phptxtor=AD-1481423554
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partenaires, aussi vecteurs de publicités, comme Metrobus, la SNCF, la RATP et la STIF », explique
Hélene Bidard.

D'apres Fatima Benomar, porte-parole du collectif féministe Les efFRONTé-e-s : « Plus le temps passe,
plus la compétition publicitaire est grande. Les publicités sont de plus en plus envahissantes et
nombreuses sur des supports de plus en plus visibles, grands ou mouvants. Elles sont de plus en plus
choquantes pour attirer trés vite I'ceil des passants. Dans celle de Saint Laurent, il y avait non seulement
ce que l'on a I'habitude de voir : I'anorexie, la vulnérabilité, le regard de cette jeune femme presque
apeurée, la nudité, son sexe en premier plan etc. Mais en plus des choses choquantes comme le fait de
la voir mélée a un tabouret ou de I'avoir amputée d'une partie de son dos, ce qui n'a strictement aucun
sens ».

Des publicités qui en I'absence de régles précises font trés rapidement du tort aux femmes selon la
porte-parole de |'association : « On a été tres contentes du retrait de la campagne, en revanche le mal
est fait. Ces images impactent trés vite le regard, I'attention et les consciences, en une journée c'est
fait. C'est pour cela que I'on demande un systéme de validation en amont pour voir si ces publicités
correspondent aux valeurs de la République, avant qu'elles puissent envahir I'espace public. La loi
égalité et citoyenneté (aolt 2014) a elle-méme étendu pour ce qui est de I'audiovisuel les compétences
du CSA aux publicités. »

Pour Caroline de Haas, militante féministe et consultante sur les questions d'égalité pour les
collectivités, la mairie de Paris envoie un message tres clair a ses partenaires commerciaux: « La Ville
signifie que si on veut travailler avec elle, il ne faut pas reproduire les inégalités, le sexisme et les
discriminations. La mairie de Paris se pense comme un levier de transformation de la société au-dela
de ses propres actions a elle en faveur de I'égalité. »

En revanche, la militante féministe nuance la notion d'interdiction en précisant: « On aura vraiment
gagné le jour ou une marque qui sortira une publicité sexiste produira tellement de bronca sur les
réseaux sociaux et dans la rue qu'elle sera obligée de la retirer immédiatement. Pour que le niveau
d'intolérance au sexisme continue a changer, les principaux leviers doivent rester la prévention, la
formation, I'information et I'éducation ».

Il s’agit donc d’une victoire pour les collectifs féministes. Leur appel a été entendu. Pour ces collectifs
c’est la premiere étape avant une loi. La mairie de Paris a pris ses dispositions en attendant cette loi.
Elle communique donc aux parisiens qu’elle se soucie de leur espace de vie en étant la premiere ville
a montrer la voie de la raison en France. Elle place aussi Paris au méme degré d’avancement que
d’autres grandes villes européennes.
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2.5 Syntheése de toutes les réactions et de la montée en puissance de la polémique

Les réactions des différentes parties prenantes impliquées dans cette polémique peuvent étre
organisées par un schéma actantiel. YSL a diffusé une campagne publicitaire a I'attention de sa
clientéle, mais aussi a I'attention des journalistes et de I'opinion publique a travers le choix de faire
une campagne dans I'espace urbain. Le sujet de cette polémique, c’est I'image des femmes. Deux
visions s’affrontent dans le désir de représenter les femmes dans les campagnes publicitaires. Il y a
d’un coté les adjuvants principalement issus d’un milieu artistique qui soutiennent la démarche d’YSL,
et de l'autre il y a les opposants qui défendent une tout autre image de la femme dans la publicité. Il
est intéressant de constater que les journalistes sont a la fois des adjuvants puisqu’ils participent au
buzz recherché par YSL, et également des opposants puisqu’ils médiatisent les mouvements

contestataires.
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Pour synthétiser, ces images ont choqué la majorité des parties prenantes, et surtout I'opinion
publique qui a le plus de poids. Il y a eu deux types de réactions. Ceux qui ont été choqués, et ceux qui
ont été indifférents. Pendant cette crise, certains ont méme défendu le choix artistique de la maison
Saint Laurent.

La société dans son ensemble a été choquée a cause des connotations que nous avons construites. Le
choc n’est pas dans I'image, mais dans son interprétation. C’'est le regard de la société qui a été choqué.
Cependant pour I’ARPP et le Conseil de Paris, il est important de ne pas vulgariser ce genre d’images
dés le plus jeune age. Ce type d’images ne doit faire office de référence dans I'espace urbain.

La société contemporaine est de plus en plus normée. Le politiquement correct a pris une place tres
importante. On ne peut plus dire ou montrer n’importe quoi. La communication dans toutes ses formes
est de plus en plus encadrée et réglementée. En paralléle a ceci, la femme dans notre société est de
plus en plus objectifiée. Elle est le principal support publicitaire pour un grand ensemble de produits.
A cela s’ajoute la réutilisation du porn-chic dans le milieu du luxe. Cet effet de mode des années 1990
inspiré par la sortie du film « Emmanuelle » a marqué I'arrivé de la pornographie soft ou de I'érotisme
commercial dans la culture populaire. YSL nous a offert un remake du porn-chic version 2017, sans
réelle nouveauté. La Journée internationale des droits des femmes et la Paris Fashion Week
constituaient pourtant le cadre idéal, pour transformer la marque YSL en porte-parole de la cause des
femmes, comme Kering ou comme Dior.
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3. Tension entre éthique et esthétique dans I'espace urbain

3.1 Comparaison avec d’autres campagnes YSL
3.1.1 Communication YSL et son ADN transgressif

« Ce que je veux ? Choquer les gens, les forcer a réfléchir. Ce que je fais a beaucoup de rapport avec
I’art américain contemporain... les jeunes, eux, n’ont pas de souvenirs. » — Yves Saint Laurent®®

Cette phrase est issue du communiqué de presse® de I'exposition de La collection du scandale YSL
1971 par la Fondation Pierre Bergé YSL du 19 mars au 19 juillet 2015. YSL justifie son choix de collection
comme un choix artistique. Le sujet du baccalauréat Economique et Social 2017 « Une ceuvre d’art est-
elle nécessairement belle ? » n’a pas lieu d’étre. La citation d’YSL démontre bien le caractere
provocateur de la marque YSL et de son créateur. |l veut choquer, il veut forcer les gens a réfléchir. La
provocation est un type de communication ancrée dans I’ADN d’YSL depuis des décennies. Il y a
toujours eu une volonté de paraitre transgressif. YSL a été le premier créateur a faire défiler des
mannequins asiatiques Sa citation® aurait d’ailleurs trés bien pu s’appliquer au contexte de cette
polémique YSL 2017. Si I'intention de la maison YSL était de choquer les gens, comme nous I'avons vu
dans la partie précédente, I'opération a totalement été réussie. Cette opération ne fait que s’inscrire
dans la tradition de la marque. Le nouveau directeur artistique d’YSL, Anthony Vaccarello ne fait que
suivre cette ligne directrice.

YSL est entré chez Dior comme assistant de Christian Dior en juin 1955. Apreés la disparition soudaine
du couturier en octobre 157, Saint Laurent lui succede. Déja chez Dior, il y avait des signes précurseurs
de cette transgression chez YSL. Ainsi aprées sa collection en 1960, Elle (le magazine) décrit les modéles
comme « anti-conventionnels, téméraires, excessifs, jeunes ». L'ensemble Chicago résume I'aspect
précurseur de cette collection inspirée par la tenue des « blousons noirs » francais et la figure du
motard américain, immortalisée par Marlon Brando dans L’Equipée sauvage. La veste de cet ensemble
est au coeur d’une controverse autour du statut transgressif du cuir noir, emblématique de la
marginalité masculine®.

Haute couture automne-hiver 1960 Collection Souplesse, Iégéreté, vie Veste en crocodile bordé de vison

1971 aura été le début de la provocation chez YSL. « La méme année, monsieur Saint Laurent pose lui-
méme entiérement nu devant |'objectif du célébre photographe Jeanloup Sieff, pour le lancement de
son premier parfum Pour Homme®! ». Comme on peut le voir sur cette photo en noir et blanc, la photo
est sobre, et les parties génitales sont cachées. Certes 'homme est nu, mais la photo garde une

88 Vogue (France), mars 1971

89 Communiqué de presse : « YSL 1971 La collection du scandale : http://www.fondation-pb-
ysl.net/medias/fichiers/cp ysl1971 la collection du scandalel.pdf

%0 Exposition « Christian Dior, couturier du réve » au Musée des Arts décoratifs a Paris (2017)

91 Boris MANENTI, Le Nouvel Obs, Yves Saint Laurent, champion du choc publicitaire depuis 1971, publié le
06/03/2017 http://o.nouvelobs.com/mode/20170306.0BS6154/yves-saint-laurent-champion-du-choc-
publicitaire-depuis-1971.html
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dimension artistique. La campagne publicitaire déplait fortement & I'opinion publique®. En 2002, Tom
Ford directeur artistique d’YSL réitére le méme stratagéme, mais avec sa touche personnelle : le porn-
chic. Le mannequin expose ouvertement son sexe. Bien évidemment I'image de ce parfum (Parfum YSL
propriété de L'Oréal) est censurée. Ces images illustrent les différents niveaux de provocation de la
maison YSL.

Eau de toilette masculine “Pour Homme” YSL (1971), et parfum M7 d'YSL (2002)

On peut faire un parallele avec la polémique survenue en février 2017. Comme I'expliquait Marie
Allibert porte-parole d’Osez-Le-Féminisme lors de son interview (§6.5.1 p103), ces affiches ne font pas
de preuves d’innovation. C'est un réchauffage de « recettes » qui ont précédemment fonctionné :
« C’est-a-dire que des grandes marques aient encore envie de présenter cette image des femmes, c’est
juste consternant. Il n’y aucune innovation dans la publicité aujourd’hui. lls font toujours la méme chose
a l'infini ... »

En 1971, I'image d’YSL a donc radicalement changé, mais ce changement s’est également effectué sur
le long terme. Aujourd’hui en 2017, YSL jouit d’'une réputation de rebelle du monde de la mode. Si
guelque chose est interdit, la marque transgressera les regles. Le 25 janvier 2016, suite a une plainte
pour une affiche pour du rouge a levre YSL Beauté France (Société détenue par L'Oréal), le JDP a été
saisi pour des motifs de nudité.

Publicité Rouge pur Couture avec Cara Delavingne

92 Charlotted, Modernists, Yves Saint Laurent et la publicité : volonté de choquer ou mauvaise communication ?,
publié le 13/03/2017 http://www.modernists.fr/2017/03/13/yves-saint-laurent-et-la-publicite-volonte-de-
choquer-ou-mauvaise-communication/
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Le 26 et le 27 décembre 2016 (deux mois avant la polémique des affiches en 2017) le JDP avait été saisi
pour une publication d’YSL présentant un mannequin topless dans le journal Le Monde (§6.9.1 p112).
Le comportement de la marque est prévisible. Il ne s’agit pas de dérapages, mais d’une communication
et d’une stratégie commerciale calculée basée sur I’ADN YSL défini en 1971. Pour preuve I'image
interdite par le JDP dans la presse est de nouveau publiée en double page du Vogue Paris de Février
2017%.

SAINT LAURENT

Publicités Saint Laurent dans Le Monde (2016) et dans Vogue (2017)

Dans les affiches de la polémique 2017, les chaussures sont le produit vendu. Ces escarpins/rollers sont
vendus a plus de 2000€%. Grace a notre analyse dans la partie précédente, nous pouvons en conclure
gue ces affiches ne vendent pas des chaussures, mais une image. Ces affiches véhiculent I'image d’YSL,
I'image d’une maison de couture qui a changé de directeur artistique, mais qui est toujours aussi
provocatrice. C'est le vrai message de cette campagne ayant eu lieu pendant la semaine de la mode a
Paris.

Escarpins YSL

3.1.2 Collection scandale YSL de 1971

En 1971 la collection d’YSL a suscité un véritable scandale. Aujourd’hui les images de cette campagne
ne choquent plus personne. Une exposition a d’ailleurs été consacrée a cette campagne en 2015. Pour
comprendre pourquoi cette collection a choqué, il faut la replacer dans son contexte spatiotemporel.

9 Vogue Paris de Février 2017 N°974 p.24-25
% Puretrend, WTF fashion : les rollers-escarpins signés Saint Laurent, publié le 03 Ao(t 2017
http://www.puretrend.com/article/wtf-fashion-les-rollers-escarpins-signes-saint-laurent a187252/1
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OSETION,
IALARS:
AU ILILTET 2005

Affiche de I'exposition YSL, 1971 La collection scandale

Le 29 janvier 1971, Yves Saint Laurent présente la collection dite « Libération » ou « Quarante »,
inspirée par la mode de ces années marquées par la guerre. Robes courtes, semelles compensées,
épaules carrées, maquillage appuyé : ces références au Paris de I'Occupation font scandale.
Violemment critiquée par la presse, la collection donne toute son ampleur au courant rétro qui
envahira rapidement la rue.®

« Le 29 Janvier 1971, quatre-vingt passages portés avec nonchalance par six mannequins sement
I'agitation rue Spontini. A cette adresse Yves Saint Laurent et Pierre Bergé ont inauguré leur maison de
couture en 1961. C’est également la que se déroulent tous les défilés. Les quelques 180 siéges réservés
aux clientes, acheteurs et journalistes venus du monde entier ont vacillé. Une partie du public n’a pas
dissimulé son aversion et a crié a I’horreur devant le spectacle d’une collection qu’ils jugent hideuse. Le
sujet de ce trouble provient de I'inspiration revendiquée par le couturier pour I’élégance des années de
guerre et d’occupation. » — Olivier Saillard, commissaire de I’exposition &

« Ce que je veux ? Choquer les gens, les forcer a réfléchir. Ce que je fais a beaucoup de rapport avec
I’art américain contemporain... les jeunes, eux, n’ont pas de souvenirs. » — Yves Saint Laurent®®

« La presse qui voit en lui I'héritier Iégitime, le seul de la grande tradition de la haute couture francaise
ne lui pardonne pas les épaules carrées, les jupes au genou, les semelles compensées, souvenirs des
années de privation et de restriction que beaucoup d'entre eux ont vécues. A l'unisson, les articles
condamnent I'écart de style d'un couturier « qui a la nostalgie de cette époque...et I'excuse de ne pas
I'avoir connue ». — Olivier Saillard &°

Claude Berthod. — Yves Saint Laurent, que pensez-vous de I'accueil fait a votre collection ? Nous
sommes loin de I'enthousiasme habituel...®

YSL. — Je crois méme que le mot scandale n’est pas trop fort... Je suis triste et flatté. L'« Olympia » de
Manet a suscité le méme genre de réaction : « On se moque de nous... » ... « C’est une honte... » Ce
n’est pas tant visuellement que moralement que les gens ont été choqués®.

Nous pouvons mettre en tension cette collection 1971 et la polémique 2017. Comme pour la campagne
publicitaire 2017, les gens ont été plus choqué moralement que visuellement. En soit, les photos
n’avaient rien de choquant. Les photos n’ont d’ailleurs pas choqué les enfants a qui nous les avons
présentées (§6.5.3 p90 et §6.5.4 p91). Ce qui a choqué les adultes, ceux sont les positions connotées
d’une dimension sexuelle. Pour la collection de 1971, les vétements ont choqué ceux qui ont connu la
guerre. Mais les jeunes de I’époque n’ont sans doute pas été choqués, tout comme la générationZ n’a

% Interview d’Yves Saint Laurent par Claude Berthod, Elle, 1er mars 1971
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pas été choquée par cette campagne 2017. Comme dans la mode, les tendances sont cycliques.
L’acceptation ou le rejet d’une campagne ou d’une collection suit finalement les mémes mécanismes
a travers le temps.

La collection « Libération » fait entrer avec fracas la mode dans son histoire contemporaine. Elle
provoque l'effondrement des cloisons qui séparent haute couture et prét-a-porter, relegue les termes
de I'élégance au rayon des considérations du passé. La collection 1971 est aussi une rupture dans la
trajectoire d’Yves Saint Laurent. Elle est le manifeste d'un couturier qui se veut désormais arbitre des
ambiguités. Elle est aussi une forme brute de sa maturité a venir. D’inspiration rétrospective, elle situe
nouvellement et différemment I'exercice de I'historicisme au sein du processus de création. Papier
carbone des modes « rétros » sur le point de déferler sur toute la seconde moitié du XXéme siecle, la
collection 1971 est le miroir qui chasse de son cadre un monde disparaissant pour accueillir en son reflet
une nouvelle génération. — Olivier Saillard®

Claude Berthod. — Pourquoi avez-vous choisi de choquer avec du « rétro » plutét qu’avec du nouveau
289

YSL. — Que peut-on appeler « nouveau » dans le costume ? Du péplum au collant, tout a été fait et
refait cent fois. Le costume hippie, c’était emprunté a I’Orient, le short, c’est emprunté aux stades et
pourtant ce sont des apports nouveaux dans la mode. Et aucun ne vient de la haute couture. La haute
couture ne sécréte plus que des nostalgies et des interdits. Comme une vieille dame. Je me moque que
mes robes plissées ou drapées évoquent pour des gens cultivés la mode des années 1940. L'important
c’est que les filles jeunes qui, elles, n’ont jamais connu cette mode, aient envie de les porter®.

Faire du rétro a toujours été un procédé utilisé dans I’art, et notamment dans la mode. La campagne
2017 d’YSL, n’est quand faite une campagne rétro des années 1980. Il suffit d’écouter la musique
accompagnant des vidéos de la campagne et d’observer les talons/rollers pour s’en convaincre (§6.2
p77). Hors interview, Elodie Bonis, mannequin chez Ford, nous a fait savoir qu’il serait trés probable
gue dans plusieurs années une exposition soit réalisée sur YSL et ses années de provocation, incluant
la polémique de 2017, tout comme I’exposition 2015 sur la collection scandale de 1971.

3.1.3 Campagne YSL a Londres épinglée pour maigreur 2015

Au-dela des positions a caracteres explicites, comme Marie Allibert, porte-parole d’Osez le féminisme,
plusieurs personnes ont choqué par la maigreur des modeles. Cette appréciation était différente pour
chacun, le gouvernement a décidé d’établir une « loi mannequins » obligeant les modeéles a présenter
un certificat médical stipulant un indice de masse corporelle (IMC) de minimum 18.5 pour défiler.
L’indice a été positionné selon les rapports de I’Organisation mondiale de la santé (OMS)%®.

Elodie Bonis, modeéle chez Ford nous avait confié dans son interview (§6.5.2 p86) ne pas étre du tout
choquée par la silhouette de ces femmes, puisque pour elle, c’est la norme dans l'industrie de la mode.
Pour se défendre, YSL a expliqué dans sa lettre au JDP que les modéles n’avaient pas été retouchées
pour paraitre plus minces.

Cette question relative au I'apparence n’était pas au cceur de la polémique, mais a contribué a
enflammer la polémique. Avant cette polémique, YSL avait été pris dans une autre polémique au
Royaume-Uni suite a une publicité parue dans le magazine Elle UK. Le visuel a été banni par

% Arrété du 4 mai 2017 relatif au certificat médical permettant I'exercice de I'activité de mannequin, ELI:
https://www.legifrance.gouv.fr/eli/arrete/2017/5/4/AFSP1705546A/jo/texte
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I’Advertising Standards Authority (ASA). % L’ASA est I'équivalent de I’ARPP. Selon I’ASA, ce visuel ne
respectait pas la regle de communication commerciale « Responsible advertising ».

Publicité YSL (2015) et publicité YSL (2017).

Voici la conclusion de son rapport : “The ASA considered that the model’s pose and the particular
lighting effect in the ad drew particular focus to the model’s chest, where her rib cage was visible and
appeared prominent, and to her legs, where her thighs and knees appeared a similar width, and which
looked very thin, particularly in light of her positioning and the contrast between the narrowness of her
legs and her platform shoes. We therefore considered that the model appeared unhealthily
underweight in the image and concluded that the ad was irresponsible®®”.

Comme L’ARPP, I'autorité de régulation s’est basée sur la description de la photo. L’ASA conclut qu’une
publicité présentant une personne dont la plupart des os étaient visibles était irresponsable. L’ASA
considere que le mannequin semble maladivement maigre sur cette image et conclut que cette
publicité est irresponsable®.

Voici les réponses d’YSL et d’Elle : “Yves Saint Laurent SAS indicated that they did not agree with the
complainant's view that the model was unhealthily thin, but did not provide a detailed response®®".

Pas de commentaire pour Elle, et YSL a indiqué ne pas étre d’accord avec la décision de I’ASA sans
donner plus de détails. Cette autre polémique outre-manche nous permet d’effectuer un paralléle avec
celle survenue a Paris. Dans les deux cas, les réactions ont été telles, que les visuels ont été retirés
rapidement. Il est aussi important de noter qu’YSL n’a pas accepté la décision dans les deux cas. La
stratégie du refus et la stratégie du silence ont été utilisées. En questionnant plusieurs personnes sur
le sujet, cette stratégie a été qualifiée de « stratégie de I"autruche ». La polémique au Royaume-Uni a
eu lieu en 2015, I'actuel Directeur artistique d’YSL a pris ses fonctions en avril 2016. Il n’a visiblement
pas beaucoup tenu compte des expériences précédentes. Il est fort a parier que puisque plusieurs pays
dont la France ont pris des dispositions pour les défilés et pour les retouches d’images'®, YSL va
s’engouffrer dans cet interdit, pour faire conforter sa réputation.

%7 Haroon Siddique, The Guardian, Yves Saint Laurent ad banned for using 'unhealthily underweight' model,
publié le 03/06/2015 https://www.theguardian.com/media/2015/jun/03/yves-saint-laurent-ad-ban-
underweight-model

98 ASA Adjudication on Yves Saint Laurent SAS t/a Saint Laurent Paris, publié le 03/06/2015
https://www.asa.org.uk/rulings/yves-saint-laurent-sas-a15-292161.html

% Huffington Post, Une pub Yves Saint-Laurent censurée pour cause de mannequin "maladivement maigre”,
publié le 03/06/2015 http://www.huffingtonpost.fr/2015/06/03/yves-saint-laurent-publicite-censure-
mannequin-trop-maigre n_7501846.html

100 pécret n° 2017-738 du 4 mai 2017 relatif aux photographies a usage commercial de mannequins dont
I'apparence corporelle a été modifiée
https://www.legifrance.gouv.fr/eli/decret/2017/5/4/AFSP1703011D/jo/texte
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3.2 Comparaison avec d’autres campagnes polémiques similaires

A propos de cette photographie prise par Jeanloup Sieff en 1971, Yves Saint-Laurent déclara: “Je suis
prét a tout pour me vendre®*".

Cette phrase est tout a fait explicite. Le terme « tout » renvoi au meilleur comme au pire. Au-dela de
véhiculer une image corrosive, I'objectif principal de la société YSL et de toute entreprise, est de faire
du profit. Ce n’est d’ailleurs pas un hasard si Kering veut multiplier les ventes YSL en cing ans®. Faire
parler de sa marque dans un univers déja saturé est déja un exploit. Nous allons voir dans cette
comparaison avec d’autres sociétés, qu’YSL n’est pas la seule entreprise a jouer la carte de la
provocation.

3.2.1 American Apparel : Sex pays?

American Apparel est une société américaine de confection basée a Los Angeles aux Etats-Unis. La
marque a été au coeur de nombreuses polémiques a cause de ses publicités extrémement
provocatrices!®?,

En 2014, American Apparel a publié sa nouvelle campagne de publicité, constituée d'une série de
clichés particulierement suggestifs mettant en scene des écolieres. L'un d'eux a finalement été retiré
aprés de nombreuses critiques. La marque a toujours été dans la polémique a cause de son marketing
publicitaire provoquant!®,

b

Photos polémique d’American Apparel (2014) et d’YSL (2017)

Au-dela cette provocation brute, il faut voir les retombées de cette course au buzz.

« Mais la marque semble avoir touché son public cible. Malgré la polémique, les adolescentes sont
encore nombreuses a clamer leur amour pour American Apparel sur Twitter et Instagram, a grand
renfort d'émoticones en forme de coeur. Il faut dire que ses clientes sont habituées aux polémiques
déclenchées par la marque, qui cultive son image sulfureuse 1%y,

101 EIML Paris x Luxe Lab, Yves Saint Laurent pose nu : la transgression comme mode de vie et valeur de la
marque, publié le 21 avril 2017 http://www.luxe-lab.fr/2017/04/21/yves-saint-laurent-pose-nu-transgression-
mode-de-vie-valeur-de-marque/

102 Affiches American Apparel : la compil ! http://lareclame.fr/affiches+american+apparel

103 Géraldine RUSSELL, Le Figaro, Une pub American Apparel plonge & nouveau la marque dans la tourmente,
Publié le 12/08/2014 http://www.lefigaro.fr/societes/2014/08/12/20005-20140812ARTFIG00025-une-pub-
american-apparel-plonge-a-nouveau-la-marque-dans-la-tourmente.php
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En 2008, American Apparel avait par exemple choisi une actrice pornographique pour faire la
promotion de ses jambiéeres.

Affiche American Apparel et affiche YSL

Trois ans plus tard, une campagne constituée de croquis de jeunes filles presque nues aux moues
enfantines choque a nouveau l'opinion publique. Au-dela de ces coups d'éclat peu reluisants, c'est la
stratégie marketing tout entiere d'American Apparel qui repose sur cette tendance a mettre en scene
des jeunes filles dénudées aux poses explicites - dont l'apercu donné par cette compilation de
publicités publiée sur le site La Réclame!® est éloquent.

Une recette qui fait vendre: la marque a vu son chiffre d'affaires progresser de 3% en 2013, a
634 millions de dollars (473,6 millions d'euros), lui permettant de dégager un bénéfice de 7 a 9 millions
de dollars selon les premiéres estimations de résultats publiées par la marque ; qui parvient donc a
retenir ses clientes, auprés de qui elle conserve ses lettres de noblesse. Malgré tout'® ».

Dans ce cas, le sexe fait donc vendre. On peut se demander s’il en sera de méme avec la campagne
YSL. YSL évolue dans le luxe. D’aprés une étude parue dans le journal "Psychological Science!®" plus le
produit est luxueux, plus la tolérance des femmes envers une mise en scene sexuelle est grande. « Les
femmes trouvent l'imagerie sexuelle déplaisante quand elle est utilisée pour promouvoir un produit bon
marché, mais cette réaction s'atténue s'il s'agit d'un produit au prix élevé », soulignent les auteurs de
I'étude®’. Une étude n’est pas forcément représentative de toute la population, mais elle a une valeur
indicative. Si on se base sur ces résultats, cela ne peut que conforter le choix stratégique d’YSL. D’'une
part le buzz fait vendre, et d’autre part le sexe est toléré dans le luxe.

Il faut tout de méme rester prudent sur ces hypothéses. D’aprés une autre étude récente'®, le sexe ne
participerait pas a rendre notre cerveau disponible aux produits dont les mérites sont vantés. Pour les
chercheurs, lorsque nous sommes attirés par un contenu qui touche un point sensible, comme c’est le
cas des images érotiques, nous avons tendance a focaliser notre attention sur ce contenu (punctum)
et a oublier les éléments périphériques ; et donc le produit que I'on veut essayer de nous vendre. Cela
s’est révélé plus particulierement vrai pour les hommes. Toutefois, les chercheurs se sont aussi apergus
que 'écart entre I'attention accordée aux contenus érotiques et la marque avait tendance a diminuer
ces dernieres années. Comme si ce type d'images était finalement entré dans les moeurs et n’était
devenu, comme le reste, qu’un simple moyen de distraction®®’...

104 Affiches d’American Apparel, La Réclame, http://lareclame.fr/affiches+american+apparel

105 The Price Had Better Be Right - Women’s Reactions to Sexual Stimuli Vary With Market Factors, Kathleen D.
Vobhs, Jaideep Sengupta, Darren W. Dahl First Published November 22, 2013
http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0956797613502732#aff-2

106 Robert B. Lull et Brad J. Bushman, Psychological Bulletin, Do Sex and Violence Sell? A Meta-Analytic Review
of the Effects of Sexual and Violent Media and Ad Content on Memory, Attitudes, and Buying Intentions, Vol.
141, No. 5, September 2015 https://www.apa.org/pubs/journals/releases/bul-bul0000018.pdf

107 Marc Oland, Sciences Humaines, Aolt-septembre 2016, N°284, Le sexe fait-il réellement vendre ?
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La campagne YSL est certes sexualisée, mais n’a pas de caractere érotique, comme le souligne Marie
Allibert porte-parole d’Osez le féminisme : « D’ailleurs je ne pense pas qu’il y ait beaucoup d’hommes
qui trouvent ces photos trés érotiques. ». De plus, la campagne s’adresse plus particulierement aux
femmes, et non aux hommes. Au-dela des genres, il est vrai qu’il y a une certaine indifférence a ces
visuels. La génération Z est habituée a bien pire dans la télé réalité. Il faut analyser les résultats
financiers d'YSL, pour constater si cette polémique a eu un effet quelconque sur les ventes. En tous
cas, le groupe Kering affiche une « Croissance remarquable du chiffre d’affaires et du résultat des
activités Luxe.

« Poursuite de la dynamique de croissance de Gucci et de Saint Laurent, tant en termes de chiffre
d’affaires (respectivement de +43,4% et +28,5% en comparable) que de marge opérationnelle courante
(respectivement d 32,0% et 23,0%)'° ». Autant dire que la polémique survenue a Paris n’a pas eu
d’effet négatif sur les ventes d’YSL.

3.2.2 Axe: perte de controle ?

D’autres sociétés n’étant pas spécialisées dans le prét-a-porter ont vécu des polémiques et ont vu leurs
publicités retirées. Ca été le cas avec Axe (Lynx dans les pays anglo-saxons). Cette publicité « Peut-elle
vous faire perdre le contréle ? » a été bannie au Royaume-Uni. On y retrouve une des positions de la
campagne YSL. Le déodorant est censé éviter la transpiration en cas de situation érotique. Nous
sommes dans le cas de figure vu précédemment par les différentes études. En effet, sur cette publicité,
les hommes hétérosexuels que nous avons interrogés (stagiaires L'Oréal) ont leurs regards attirés vers
trois points dans cet ordre : la femme, la dinde, le produit, et le texte.

5 CAN SHE MAKE YOU
LOSE CONTROL?

Affiche Axe (Lynx) et affiche YSL

La cible de la marque a toujours été floue entre adolescents et hommes. Michael Coden, Directeur
artistique a remplacé le slogan tres simpliste de la marque : « pulvériser plus, obtenir plus » par
« Trouvez votre magie'® » slogan plus adulte. Contrairement a la campagne YSL, ce visuel est donc une
erreur de marketing. Cela a entaché I'image d’Axe, mais sa réputation est restée celle d’un déodorant
pour un jeune pas forcément musclé ou beau, et avec une pointe d’humour. Contenu de la nouvelle
direction donnée a la marque, contrairement a YSL, il est peu probable qu’il y ait de nouveau une
polémique comme pour les marques American Apparel ou YSL.

108 Communiqué de presse, Kering, Croissance record du chiffre d'affaires et des résultats au premier semestre,
27/07/2017 http://www.kering.com/fr/communiques-de-

presse/croissance record du chiffre daffaires et des resultats au premier_semestre

109 Rebecca SULLIVAN, News, Lynx deodorant is repositioning its brand with launch range of $9.99 fragrances,
publié le 27/05/2016 http://www.news.com.au/lifestyle/beauty/for-men/lynx-deodorant-is-repositioning-its-
brand-with-launch-range-of-999-fragrances/news-story/8elcadeOb01a795a3fba7de823f9edf9
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3.2.3 Maison Dandoy : Manque d’humour ?

La maison Dandoy est une vénérable biscuiterie bruxelloise, née en 1829, fournisseur officiel du Roi
des Belges. A l'occasion de la Saint-Valentin, elle a voulu dépoussiérer son image avec une campagne
de publicité un peu plus osée que d'ordinaire. "Not only for good grandma" ("pas seulement bon pour
les grands-meres") clame le slogan de cette campagne, congue par |'artiste frangais Thomas Lélu. Sur
I'un des visuels, on voit une femme penchée en collant rouge, le visage caché par un biscuit. Et ¢a ne
passe pas chez certain(e)s qui y voient un cliché sexiste, particulierement dégradant pour l'image de la
femme*.

Affiches Dandoy et affiche YSL

Céline Fremault, ministre bruxelloise de I'Environnement qui dénonce sur Facebook « la diffusion d’un
machisme archaique ».

« Est-ce que les grandes entreprises comme Dior et les maisons de tradition dans la veine de Dandoy
ont réellement besoin de telles images pour vendre leur produit ? On ne peut que s’insurger du réle
soumis que certains publicitaires accordent systématiquement aux femmes, participant a la diffusion
d’un machisme archaique. N’y a-t-il pas la place pour des messages qui ont fait la réputation de Dandoy
dans le sens de I'éthique et du respect'* ? »

Dans ce cas également, c’est I'interprétation de la photo qui fait polémique, et non la photo en elle-
méme. Comme YSL I'a dit pour la collection scandale 1971 : « Ce n’est pas tant visuellement que
moralement que les gens ont été choqués® ». Dans les vidéos de la campagne d’YSL, il y a des sourires
en plus de la musique rétro des années®. Il y a une légéreté qui tranche avec I'accueil recueilli par les
visuels. Comme I’évoque Roland Barthes dans La Chambre claire, les photos sont souvent « mortes ».

La Maison Dandoy a répondu a la polémique en se justifiant par ’humour. C’'est beaucoup plus crédible
pour Dandoy que pour YSL. « Le but est simple. Il s’agit de la Saint-Valentin qui est une féte romantique.
Nous voulions apporter un peu de légeéreté et d’humour autour de ce theme. Nous avons demandé a
un artiste contemporain, Thomas Lelu, d’avoir une démarche artistique sur le projet », a répondu dans
La Capitale Alexandre Helson, responsable de I'image de la Maison Dandoy. « Il ne s’agit pas de I'image
de la femme objet. Il ne faut pas le prendre au premier degré. Il s’agit d’un cceur posé sur une femme.
Ce n’est pas sexiste. Cela parle d’amour et de romantisme*°».

110 France 3 Nord, Saint-Valentin : la Maison Dandoy fait polémique en Belgique avec une pub jugée sexiste,
publié le 10/02/2016 http://france3-regions.francetvinfo.fr/hauts-de-france/saint-valentin-la-maison-dandoy-
fait-polemique-en-belgique-avec-une-pub-jugee-sexiste-925719.html

11 pyblication Facebook de Céline Fremault datant du 10/02/2016
https://www.facebook.com/celinefremault/posts/821975734598047
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L'enseigne a répliqué également par un "tweet" provocateur adressé a ses détracteurs : « Nous
laissons & chacun la liberté de faire son choix. Et de mettre son biscuit-cceur ot bon lui semble**? | »

L'opinion est tres intéressante. Elle se focalise sur I’humour. Nous verrons ultérieurement que cette
notion humoristique a également été abordée lors de la campagne d’YSL.

« Cette affaire serait insignifiante si elle ne révélait la triste tournure que prend notre époque. Sortons,
si vous le voulez bien, de I'éternel débat relatif a la regrettable instrumentalisation de la femme par la
publicité comme seul objet de désir.

Nous vivons dans une époque bien étrange : d'un cété, les gens s'étalent complaisamment sur des
réseaux sociaux qui les réduisent a de simples objets commerciaux, adorent des chanteuses et
chanteurs a moitié nus dans des clips autrement plus sexistes, dévorent des séries ol le sexe et la
violence sont Iégion, des émissions ol la vulgarité atteint des sommets ; de I'autre, ils s'offusquent de
la moindre image ol une femme se trouve dans une posture osée sous prétexte qu’elle sert a vendre
des biscuits... Le retrait de cette image par Dandoy de son site web a tout d’une capitulation : il s’agit
d’une autocensure a posteriori sous la pression d’une certaine opinion publique. C’est triste. Si nous
réduisons toute création - quelle qu'elle soit - a des considérations idéologiques ou politiques et si nous
sommons les artistes de se justifier en permanence, nous courons le risque de voir un jour l'art
s'aseptiser afin de ne froisser personne. Nous pourrons toujours nous consoler avec un biscuit
Dandoy'® » - Renaud HOMEZ, Journaliste belge La Libre.

Il est vrai qu’il y a un véritable paradoxe. Nous vivons dans une société aseptisée qui condamne
I'objectification de femme, mais qui d’'un autre c6té promeut son objectification commerciale, en
particulier sur les réseaux sociaux comme Instagram. Les femmes (et les hommes) se vendent comme
produits. Elles attirent les followers et les partenaires commerciaux. Cela explique en parti pourquoi
la campagne YSL n’a pas été attaquée sur Instagram (contrairement a Twitter). Les codes de promotion
sociale de ce réseau poussent a l'autopromotion en tant que produit. Comme les journalistes,
présentent leur nombre de followers sur Twitter, les modeles présentent leur nombre de followers
Instagram sur leur book d’agence.

3.2.4 Dolce & Gabbana : provocation a I’extréme

« La mémorisation est influencée par la qualité créative, les choix de mediaplanning et la pression
publicitaire. Elle est également liée a I'efficacité émotionnelle*** ». - Bertrand Bathelot

Cela peut paraitre étrange, mais certaines marques préférent miser sur les émotions négatives dans le
cadre de leurs campagnes de marketing émotionnel. Rien de masochiste, cette stratégie présente de
réels avantages. Elle aide les marques a se démarquer et a faire parler d’elles plus qu’une énieme
campagne lambda montrant une famille heureuse.

Les opérations de marketing jouant sur des émotions négatives sont plus rares que les autres, mais
aussi plus originales. Elles marquent donc plus longtemps les esprits et provoquent plus facilement des
« buzz » : comme leur objectif est de provoquer des émotions fortes (de peur, de dégo(t, de colére...),

112 Tweet réponse de la Maison Dandoy : https://twitter.com/MaisonDandoy/status/697145498722050048

113 Renaud HOMEZ, LalLibre.be, La polémique Dandoy révéle la triste tournure que prend notre époque, publié le
11/02/2016 http://www.lalibre.be/debats/opinions/la-polemique-dandoy-revele-la-triste-tournure-que-prend-
notre-epoque-56bc6cb93570b1fc1111a01a

114 Bertrand BATHELOT, Définitions marketing, Définition : Mémorisation publicitaire, https://www.definitions-
marketing.com/definition/memorisation-publicitaire
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elles ne sont pas adaptées a tous les ages et se retrouvent souvent censurées ! Ce n’est pas un souci
en soit, car tout le monde se met alors a en parler, ce qui attire une belle publicité a la marque!®>.

YSL se positionne régulierement dans cette provocation passant par des émotions négatives. La
mémoire collective se souvient beaucoup plus des émotions négatives que des émotions positives.
Dans le cas d’YSL, cette provocation recueille des opinions positives et négatives, mais globalement les
émotions sont pour la plupart négatives. La censure inévitable sonne comme une consécration, et
devient la preuve que la campagne a bien suscité une forte émotion.

Nous avons vu que certaines marques avaient transgressé les regles publicitaires plus ou moins
volontairement. Nous allons maintenant nous intéresser a des acteurs évoluant dans la haute couture
comme YSL. Il y a une campagne publicitaire qui a vraiment choqué |'opinion, tout comme Marie
Allibert, porte-parole d’Osez le féminisme : « Parfois dans ces campagnes, ¢a va trop loin avec du bad
buzz comme la publicité Dolce Gabbana et ce viol collectif. C’était vraiment trés choquant. » (§6.5.1
p79)

La marque Dolce & Gabbana (D&G), est une marque de prét-a-porter de luxe créée en 1985 a Milan.
Le visuel photographié par Steven Klein en 2007, a suscité un vent de protestation en Europe. Saisie
aux poignets, une femme, jambes dénudées et chaussée d'escarpins, est plaquée au sol par un homme
torse nu. Autour, quatre personnages masculins regardent la scéne, impassibles!!®. Cette femme a le
bassin relevé. Elle s’offre a cet homme, un peu de la méme maniére que dans I'image d’YSL.

Publicité D&G (2007) et publicité YSL (2017)

Le détail qui choc c’est cette main de 'homme qui plaque le poignet de la femme par terre, avec le
regard des autres hommes autour!'’. C’est précisément le punctum établi par Roland Barthes dans La
Chambre claire. C'est le détail qui va faire basculer la campagne au niveau de scandale mondial.

Face a cette réaction, les stylistes italiens Domenico Dolce et Stefano Gabbana ont décidé, mardi 6
mars 2007, de retirer dans le monde entier la publicité incriminée. « Ce n'était pas dans notre intention
de susciter la controverse, d'offenser ou de promouvoir la violence contre les femmes en aucune
facon », ont-ils assuré. Une semaine plus tard, ils ont annoncé I'annulation de toutes leurs campagnes
publicitaires pour leur marque en Espagne, dénoncant « le climat de censure ».'*” On peut se poser la

115 Thibault DE VERGNETTE, Alessiacom, Les dossiers, Pourquoi le marketing émotionnel vous rendra
mémorable, https://www.alesiacom.com/dossiers/pourquoi-le-marketing-emotionnel-rendra-memorable
118 | aurence GIRARD, Le Monde, Les marques de mode jouent la provocation a leurs risques, publié le
15/03/2007 http://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2007/03/15/les-marques-de-mode-jouent-la-
provocation-a-leurs-risques 883409 3236.html

117 Mava LINDEN, Dolce & Gabbana — Machisme, publié le 29/11/2015
https://scandalespublicitaires.wordpress.com/2015/11/29/dolce-gabbana-machisme/
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guestion a savoir si le méme visuel avec des femmes entourant un homme aurait été censuré. Quoi
gu’il en soit, apres dix ans la plupart des personnes que nous avons interrogées sur la polémique YSL
ont évoqué cette campagne de Dolce & Gabbana. L’émotion suscitée par cette campagne a été
mémorisée. Cependant en termes de notoriété la marque D&G est associée au niveau top of mind au
mot viol. Ce n’était certainement pas |'effet escompté. Comme I'a dit Marie Allibert, cette campagne
est allée « trop loin ». YSL n’a pas été jusque-la, mais la provocation, et I'’émoi provoqué ont été
similaires : codes du porn-chic, visibilité mondiale, vagues de protestations, censures, et refus de la
décision. Ces campagnes soulévent des questions d’ordre étiques et morales sur notre société.
Pourquoi des maisons de couture dont la clientele est en grande partie féminine dévalorisent-elles la
femme ? « Les entreprises ne peuvent vivre et se développer qu’avec la permission de leurs publics. » -
Theodore Vail, Président de I’American Telephone & Telegraph Company en 19138 Une entreprise
ne doit pas avoir d’ennemis. Comment se fait-il que ces maisons continuent de bénéficier de cette
license to operate ? Il y a un paradoxe entre le citoyen et le consommateur. Hors s’il n’y a pas de
condamnation commerciale des consommateurs, cela conforte les marques dans leurs stratégies du
buzz négatif. Pour la maison Saint Laurent, si cette stratégie fonctionne depuis 1971, elle ne sera sans
doute pas modifiée pendant encore de nombreuses années, sauf si les consommateurs (et non
I’opinion publique) décident d’abandonner la marque.

3.2.5 Synthése du benchmark

Dans cette partie, nous avons analysé la transgression de plusieurs autres marques a travers des
différentes campagnes publicitaires. Pour certaines marques comme Axe ou la Maison Dandoy, la
polémique n’était pas souhaitée, c’était bel et bien un accident. Pour d’autres marques comme
American Apparel, Dolce & Gabbana, ou YSL, il s’agit de dérapages volontaires s’inscrivant dans une
stratégie marketing visant a ce que le consommateur mémorise la marque et I’associe a une notion.
«Chaque fois qu’on réfléchit a la marque ce sont essentiellement des valeurs intangibles qui viennent a
I’esprit, car le conceptuel est toujours percu comme le plus noble ce sont les attributs du produits qui
constituaient les premiers éléments de I'identité de la marque (ex. Volvo = sureté)''® ». Dans le cas
d’YSL, la valeur intangible venant a I'esprit semble étre rébellion ou provocation. En s’enfermant dans
ce rOle de provocateur, la maison YSL a désormais un comportement ultra prévisible. Dés 2018, il y
aura tres certainement une campagne publicitaire YSL avec des visuels retouchés, mais ne comportant
pas la mention photo retouchée, des femmes dans des postures a connotation sexuelle, ou des clichés
plus dénudés. Le tout sera justifié par la liberté artistique. Comme nous I’avons vu avec la collection
1971 faisant référence aux années sombres de la France, ou avec cette campagne 2017 renvoyant aux
années 80, YSL aime s’inspirer du passé. L'ironie du sort, c’est que dans nos recherches, nous avons
trouvé un cliché datant de 1974 pour la marque de sous-vétement Dim qui ressemble étrangement a
celui de lacampagne d’YSL. Ce cliché est en fait un arrét sur image d’une vidéo publicitaire'®. La grande
différence avec YSL, c’est une fois de plus le punctum défini par Roland Barthes. Dans la vidéo, une
femme ne tenant pas sur ces patins est en déséquilibre, et dévoile ses sous-vétements par accident.
L'image ne dure que quelques secondes. Il n’y a pas de connotation sexuelle. C'est un « accident ». Le
message que Dim fait passer, est celui prodigué par nos grands-meéres: « Mets de beaux sous-
vétements au cas ol, on ne sait jamais ». Il y a donc une part d’'innocence et une petite touche
d’humour, éléments subtiles qui sont absents de la campagne d’YSL. Méme si les modeéles esquissent
guelques sourires sur les vidéos de la campagne, sur les affiches on ne retrouve pas la « légéreté » des

118 stéphane BILLIET, Les relations publiques, Dunod, 2009, p. 9
119 Rui GOMES PEDRO, Cours de Stratégie de marques, Brand plan, 2017
120 pypblicité vidéo, Ina, DIM collant : Belle de Dim, 01/03/1974 http://www.ina.fr/video/PUB3784146016
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vidéos, et surtout il n’y a pas I'innocence de la publicité Dim. En jouant sur une ambigiité et un
accident, la campagne YSL a double sens aurait pu faire parler d’elle en divisant d’un c6té ceux qui
voient du sexe, et de |'autre les autres ne voyant qu’un accident ; le tout avec un risque de censure
réduit.

S;dt publicitaire DIM collant "Belle de Dim" et Affiche YSL

3.3 Acceptabilité et contre-exemples
3.3.1 Réaction alternative : 'humour

Dans le comparatif effectué dans la partie précédente, une notion a été citée a plusieurs reprises :
I’'humour. Les personnes n’aimant pas ces photos n’auraient-elles pas le sens de I'humour ? Les enfants
interviewés ont trouvé que les photos étaient dréles (notamment celle avec le tabouret). Les modéles
ont déclaré avoir ri sur lors du shooting. Sur les vidéos de la campagne les femmes sourient. L’humour
et I'art ont en point commun. Ces notions étant subjectives, il est tres difficile de positionner la liberté
d’expression pour I’humour, tout comme la liberté artistique pour des photos. Aprés avoir visionné les
vidéos, les photos ne sont plus pergues de la méme fagon. Il y a un contexte, la musique, les sourires,
et la danse. Nous sommes en droit de nous demander la question suivante : « Si sur les affichent les
modeles arboraient un sourire, la réaction face a cette campagne aurait-elle été si violente ? La montée
en puissance de cette polémique aurait-elle été si rapide ? C'est I'angle que Sophie Fontanel,
journaliste et écrivaine, a choisi de défendre dans un article dans Le Nouvel Obs. Le titre de I'article est
le suivant « Face au luxe, I'hnumour est plus puissant que la colere ».

Sophie Fontanel revient sur le scandale causé par les publicités Saint Laurent, et rappelle le ridicule de
la situation.

« Je voudrais aujourd'hui revenir calmement (luxe qui se fait rare, de nos jours) sur le scandale causé
par deux publicités Saint Laurent récemment. On y voit une fille en rollers, dans des postures qui ont
défrayé la chronique (jambes écartées, cul en I'air, notamment). La silhouette est trés maigre, maigreur
accentuée par l'angle de prise de vue et, jurerait-on, par d'autres artifices. A chaque fois, elle vient de
tomber de ses rollers, ce qui nous serait arrivé a tous puisqu'elle roule en... talons aiguille. Au fond, la
situation est assez dréle, sauf que la fille ne sourit pas, ce qui aurait pourtant, @ mon humble avis,

5121

permis d'éviter I'hallali. Le ton est monté*** ».

Si les modeles avaient arboré un sourire sur les photos, le punctum se focalisant sur la culotte et sur
les fesses aurait été partagé avec le visage. En effectuant une étude cognitive des images, les points
chauds de I'image ne seraient certainement pas les visages. Les regards se portent ailleurs. Avec des
sourires, cela aurait redonné de la vie a ces photos (Roland Barthes considére toutes les photos sont
mortes par défaut. C’'est tout le travail du photographe que de redonner vie, a cette image figée du
passé).

53



« On s'est offusqué au nom de I'esthétisme, de la vertu. De la santé, méme. Mais ce qui me frappe, c'est
que, parmi les outils utilisés pour évoquer cette pub, on n'ait pas utilisé I'humour. Par ailleurs, si on
avait tous repris les positions du mannequin de maniere déjantée et gaie, ¢a aurait tout désamorcé.
Seulement voila : le cété terrifiant de I'époque dans laquelle nous vivons est que nous ne voulons plus
rien désamorcer. Au contraire, on est prompt a avoir le doigt sur la détente. Avant de condamner, on
devrait réapprendre a se moquer. Ca nous ferait le plus grand bien de revenir a une certaine légéreté.
Nous allons nous épuiser a nous offusquer alors qu'on pourrait trouver tant d'énergie a rire de ce qui
nous semble trop & l'ouest. Et en plus, on se prendrait moins la téte'?! ». - Sophie Fontanel

Sophie Fontanel aurait préféré que I'on se moque de cette campagne. Il n’y a pas eu de parodie,
pourtant il y avait matiére a se moquer de cette campagne. Les associations et les autorités ont tout
de suite entamé un rapport conflictuel dépourvu de la moindre once d’humour. Objectivement les
photos relévent du ridicule. Combien de femmes arborent ces tenus (rollers a talons) et ces positions
dans lavie de tous les jours ? L’humour aurait une arme moins virulente pour dénigrer cette campagne.
Quelque part en rentrant en conflit frontal avec YSL, les opposants a la campagne ont participé malgré
eux au buzz, et donc a la visibilité de cette campagne. L’humour aurait sans doute pu désamorcer cette
envolée contestataire en prenant YSL a son propre jeu: « YSL a encore une fois essayé de nous
provoquer, trés bien nous allons en profiter pour ridiculiser YSL. ».

D’apres le Larousse, 'lhumour est une « forme d'esprit qui s'attache a souligner le caractére comique,
ridicule, absurde ou insolite de certains aspects de la réalité'?* ». C’est aussi un « caractére d'une

situation, d'un événement qui, bien que comportant un inconvénient, peut préter a rire?? ».

La campagne d’YSL est une campagne pouvant tres bien étre qualifiée de ridicule, d’absurde, et
d’insolite. L’humour est un moyen d’expression et un langage qui aurait pu tres bien souligner le
caractére ridicule de cette campagne.

Si Twitter est un réseau tres utilisé par les professionnels et par les journalistes, c’est aussi un réseau
connu pour véhiculer la haine, et pour se moquer d’autrui dans I'anonymat. C'est d’ailleurs sur Twitter
que I'hashtag #YSLRetireTaPubDegradante est apparu en premier. Le réseau aurait trés bien pu se
moquer de cette campagne, comme il I'a fait pour la campagne présidentielle. Mais cela n’a pas été le
cas. L'article de Sophie Fontanel a méme été attaqué sur le Twitter'?®. Pour information Capucine
Coquand!?*, Chef de rubrique politique du Magazine Décideurs est la deuxiéme personne au monde 3
avoir utilisé le hashtag #YSLretiretapubdegradante, aprés Véronique Regnier!?>, Responsable
Marketing chez BVA.

121 sophie FONTANEL, Le Nouvel Obs, Face au luxe, I'humour est plus puissant que la colére, publié le
30/03/2017 http://o.nouvelobs.com/mode/20170330.0BS7327/face-au-luxe-I-humour-est-plus-puissant-que-
la-colere.html

122 ) grousse, Définition du mot humour, http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/humour/40668

123 Tweet de Capucine Coquant VS Sophie Fontanel :
https://twitter.com/CapucineCoquand/status/846362037215223808

124 1r¢ Tweet de Capucine Coquant : https://twitter.com/CapucineCoquand/status/837676232217088008

125 1re Tweet de Véronique Regnier : https://twitter.com/veroregnier/status/837674920561770496
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Publication twitter de Capucine Coquand

Twitter est un réseau qui déchaine les passions (pathos) avec un studium trés manichéen : j'aime ou
je n"aime pas. Twitter est le réseau ou les utilisateurs se complaisent a détester, contrairement a
Instagram ou les utilisateurs s’engagent vis-a-vis de ce qu’ils aiment. L’humour demande un minimum
de réflexion (logos), et un part d’acceptabilité de ce qui dérange. Il était donc plus facile de détester
gue de se moquer. Mais comme le disait Emile Zola : « Hair, c’est aimer ». La monté en puissance
virulente de la polémique a cristallisé I'image provocatrice d’YSL. Des réactions humoristiques couplées
a celles des féministes et des autorités auraient décrédibilisé la maison YSL, qui rappelons le, cherchait
uniquement a vendre des rollers a talon a 2000€, produit inutile, instable, cher, et donc
potentiellement ridicule.

3.3.2 Dimension spatio-temporelle : acceptabilité ailleurs que dans la rue

« Ca peut étre de la mode, ¢ca peut étre de I’art, mais pas dans la rue, mais dans la rue c’est trop » -
Margaux Jalouzot, Maquilleuse professionnelle

Cette phrase pleine de passion (pathos) recueillie lors du tournage Beauty in Paris de L'Oréal, résume
bien le caractere spatial de la polémique. Précédemment nous avons analysé la dimension temporelle.
Voyons maintenant |'acceptabilité en fonction des différents espaces. Une des problématiques qui a
créé la polémique c’est I'affichage dans I’espace public.

« A qui appartient I'espace public ? La question peut sembler redondante, pourtant elle est loin d’étre
résolue. On confond en effet souvent lieux publics et espaces publics. Si les premiers (écoles, hdpitaux,
béatiments officiels) relévent de régles de fonctionnement et d’usage garanties par I'’Etat, les seconds
sont certes organisés par la puissance publique, mais ils ont vocation a étre habités par tout un chacun,
par ce « public » mouvant, composé de consommateurs et d’usagers, mais aussi de fldneurs, d’errants,
de foules plus ou moins soumises aux itinéraires balisés par I'autorité*®® ». - Alice Beja

L’espace public est donc habité par ce public mouvant. L'espace ne lui appartient pas juridiquement,
cependant la vue de ce quiy est exposé lui est imposée. C'est notamment le cas des publicités, et de
la campagne d’YSL en particulier. Si les supports publicitaires appartiennent a JCDecaux, les visuels
sont imposés a ce public mouvant. Il ne peut choisir son environnement, cet environnement lui est
imposé. Et il est clair que c’est cette imposition visuelle qui a posé probléme dés le début, avec les
premiers tweets de Véronique Regnier'?® et Capucine Coquant'?*dénoncant la campagne avec le
hashtag : #YSLRetireTaPubDegradante.

126 Alice BEJA, Esprit, Reconquérir I'espace public, Editions Esprit; 2011, p.71-72
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Si la campagne avait été entierement digitale, il n’y aurait certainement pas eu de polémique, tout
comme si les photos avaient été exposées dans un espace artistique. Il est clair que ces visuels différent
beaucoup du monde réel, et des femmes qui occupent I'espace public.

Comme le dit la psychologue Renee Engeln dans sa conférence TED : “An epidemic of beauty
sickness'?””, « there’s something else that hurts too, and that’s living in a culture where you are
bombarded with these three messages, over and over, and over gain: Message #1: Beautiful is the most
important, most powerful thing a girl or woman can be. Message #2: This is what beauty looks like,

and, Message #3, which is sometimes implicit, it’s sometimes just an inference: You don’t look like this.”

Les femmes sont indirectement poussées a s’identifier aux visuels des publicités. La publicité leur
rappelle que la beauté est la chose la plus importante pour une femme, elle leur défini les standards
de la beauté, et implicitement la publicité rappelle aux femmes qu’elles ne correspondent pas a ces
criteres de beauté. En effet 82 % des Francgaises se disent complexées par la publicité, selon une
enquéte CSA'%, Si les femmes sont aujourd’hui habituées a ces publicités irréalistes, 'image de la
femme, et donc I'image d’elles-mémes a été grandement affectée lors de cette campagne publicitaire,
ou les femmes semblent offertes. Le refus d’identification a été trop fort, et a provoqué une colére des
femmes.

Comme le dit le journaliste Thomas Mondo dans son article pour Forbes™ : « Il est évident que cette
campagne, et notamment ces 2 visuels, ne s’adresse pas a la cliente francaise classique, mais aux
jeunes filles d’ailleurs (Gen Y — Z, Californienne, Russe, Anglaise, etc..), aux valeurs et au style
totalement décomplexés et en rupture avec les codes des précédentes générations ». Le probléeme vient
de la. Dans I'espace public, le public mouvant est éclectique. La campagne ne peut pas cibler une partie

127 Renee ENGELN, TEDxUConn 2013, An epidemic of beauty sickness,
https://www.youtube.com/watch?v=63XsokRPV_Y

128 Enquéte CSA, "Perceptions de I'égalité entre les femmes et les hommes en France", Septembre 2016
http://www.egalite-femmes-hommes.gouv.fr/wp-content/uploads/2016/09/CSA-pour-la-DICOM-Perception-
de-legalite-HF-en-France-Rapport-pour-presentation-version-apres-modification-1.pdf
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de la population, les images s’'imposent a tous. La dénonciation cette campagne a d’ailleurs été faite
par une population issue de la génération X et au-dela.

Si nous considérons qu’YSL n’a pas intentionnellement voulu créer une polémique, avec cette
campagne dans I'espace public adressée a une certaine cible, la maison a commis une erreur. Comme
le rappelle Stéphane Billiet, « la cohérence est un enjeu lourd car I'entreprise s’adresse de moins en
moins a des masses et de plus en plus & des gens*®® ». La maison n’aurait pas da afficher ces visuels
partout dans Paris.

Les jeunes n’ont pas été choqués. Nés dans I'ere du buzz digital, ils sont habitués a bien pire dans les
clips vidéo ou dans les multiples émissions de télé-réalité. Sur Instagram, selon Global Web Index*°
41% des utilisateurs ont entre 16 et 24 ans, et 35% ont entre 25 et 34 ans. Ca explique en partie le
succes de ces visuels sur ce réseau social, contrairement au réseau Twitter que nous avons évoqué
précédemment.

Le fait que ces visuels soient affichés dans la rue pour servir de support de publicité a enlevé la
dimension artistique évoquée dans la défense de la maison YSL. Comme I'a dit Margaux Jalouzot : « Ca
peut étre de la mode, ¢a peut étre de I'art, mais pas dans la rue, mais dans la rue c’est trop ». Le
message qu’elle laisse entendre, c’est que s’il y a ambiguité sur le message artistique, cela n’a rien a
faire dans la rue. Le public mouvant n’a pas la grille de lecture suffisante pour lire ces images.
Cependant si on se fie a I'image que la maison YSL souhaite véhiculer, nous pouvons penser qu’YSL n’a
pas pris en considération les parties prenantes en dehors de sa cible marketing, et que la maison a
imposé ses visuels, ses codes, et sa vision de la femme aux yeux de tous. L’hashtag qui aurait dQ
accompagner cette campagne mettant en scéne des femmes dans des postions contrairement
provocantes chaussées de rollers a talon aurait été #BreakTheRules #EnfreintLesRegles. Mais méme
est intéressante. Tous les visuels de cette campagne n’étaient pas accompagnés de texte. Le spectateur
était laissé seul a son interprétation. Un message d’YSL aurait pu orienter le spectateur a comprendre
ces visuels, et a reconsidérer son jugement.

3.3.3 Réputation : Imputation et Députation / Bad buzz et Good buzz

A Paris, au méme moment ou I’hashtag #YSLRetireTaPubDegradante devenait une tendance sur
Twitter (trending topic), outre atlantique a New York un autre hashtag subissait une ascension
fulgurante : #fearlessgirl. La fearless girl (la fille courageuse) est une sculpture en bronze représentant
une jeune fille rebelle créée par Kristen Visbal. State Street Global Advisors (SSGA) a installé la statue
en face du Taureau de Wall Street a la veille de la Journée internationale des droits des femmes. Cet
évenement de Relations Publiques va connaitre un succes sans précédent, allant jusqu’a ce que le
maire de New York autorise la statue a étre maintenue aprés une pétition.

Nous pouvons faire un parallele entre ces deux campagnes. L'une a été un bad buzz, et s’est terminée
par une interdiction. L'autre a été un good buzz et s’est terminée avec |'attribution d’un Lion d’or a
Cannes. Dans les deux campagnes, il y avait cette dimension de rébellion qui était évoquée. Pour YSL
c’était la liberté pour une femme de s’habiller et de se tenir comme elle le veut malgré le politiquement
correct qui caractérise notre société. Et pour SSGA c’était I'empowerment féminin, I'encouragement

129 stéphane BILLIET, Les relations publiques, Dunod, 2009, p. 192
130 Jason MANDER, Global Web Index, GWI Infographic: Instagram Users, September 26, 2014
http://blog.globalwebindex.net/chart-of-the-day/gwi-infographic-instagram-users/
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au recrutement de femmes dans les conseils d'administration, milieux trés masculins, et de casser les
regles.

Fearless girl a New York

YSL a suscité de I'imputation, et la Fearless gril a suscité de la députation. Ces termes renvoient tous
deux a la réputation. Nicole d’Almeida définit I'imputation et la députation de la maniére suivante : «
I'imputation consiste a attribuer a un auteur présumé une action, objet d'un jugement positif (éloge)
ou négatif (blame) tandis que la députation consiste a prendre en charge une mission d'intérét
général®! ». Cela nous rappelle que la réputation n'est pas un capital statique. Chaque organisation
faconne une relation et une image en permanence afin de jouir d’'une bonne réputation.

SSGA s’est engagé pour le bien commun, et pour défendre le droit des femmes. C’est la députation. Et
« la société de jugement » a jugé YSL, et lui a demandé des comptes pour cette campagne, c’est
I'imputation. La réputation d’YSL repose sur son imputation, sur le fait que la maison de couture doive
sans cesse rendre des comptes. En cette semaine de la Journée internationale des droits des femmes,
YSL aurait pu créer la surprise a travers une députation, en dépassant son intérét particulier. Avec le
pouvoir iconique de la marque, associé a la Paris Fashion Week, le résultat aurait eu un écho mondial.
YSL est l'inventeur du smoking pour femmes. Une initiative envers et pour les femmes, aurait été
cohérente avec I’ADN d’YSL.

YSL se construit une image de rebelle, mais n’est pas maitre de sa réputation. « La réputation est une
opinion qui mobilise un jugement®? ». Hors avec une opinion négative, la réputation d’YSL devient
elle-méme négative. L’écrivain anglais du XVle siecle John Heywood disait : « Celui qui a mauvaise
réputation est a moitié perdu®*® ». La maison YSL est-elle a moitié perdue ? Compte-tenu des ambitions
de Kering de faire d’YSL un fleuron du groupe, il semblerait que non. Ce proverbe ne s’applique pas a
tous les secteurs et a toutes les époques. D’autant plus que si YSL a une mauvaise réputation générale,
ce n’est surement pas le cas chez sa clientéle. Et dans le milieu du luxe, il n’y a pas de cohérence. C'est
comme si le prix du produit ol son image luxueuse estompait toutes les maladresses de
communication de la marque. Il y a une indulgence vis-a-vis des produits de luxe. Les questions
éthiques sur les produits ne sont souvent méme pas abordées. La qualité des matériaux prévaut sur
les conditions de fabrication.

Quoiqu’il en soit, si I'image d’YSL lui appartient, la réputation d’YSL ne lui appartient plus. La maison
YSL semble avoir une vision a court terme. YSL le disait d’ailleurs lui-méme : « les jeunes, eux, n’ont pas
de souvenirs® ». La réputation n’a donc pas le temps de s’écrire. Dans notre société de consommation,
ou tout est consommé et jeté tres vite. Nous pouvons parler de « Memory Swipe ». Les opérations

131 Nicole d’ALMEIDA, La Société du Jugement, Armand Colin, 2007, p. 117
132 Nicole d’ALMEIDA, La Société du Jugement, Armand Colin, 2007, p. 10-11
133 Stéphane BILLIET, Les relations publiques, Dunod, 2009, p. 93

58



d’YSL sont donc oubliées. Méme si internet a une mémoire, les consommateurs ont une mémoire
éphémeére comme en politique.

En plus de I'aspect temporel qui définit la réputation comme un film d’images, vient s’ajouter I'espace.
Si on se référe au communiqué de presse affichant les résultats du premier trimestre 2017 de Kering®*,
« La hausse du chiffre d’affaires est particulierement marquée [...] en Asie Pacifique (+48,1% en
comparable) ». La campagne publicitaire ayant eu lieu a Paris est éloignée dans tous les sens du terme
du marché asiatique. La réputation d’YSL en France et celle en Chine sont tres différentes. Le marché
du luxe étant principalement florissant en Asie cette année, les deux visuels affichés pendant une
semaine a Paris pour vendre des talons rollers a 2000€ dans une seule boutique au monde, n’ont
aucunement affecté les ventes en Asie.

L’industriel américain Ford aurait prononcé en 1920 cette phrase : « L’entreprise doit faire des profits
sinon elle mourra. Mais si on tente de faire fonctionner une entreprise uniquement sur le profit, elle
mourra aussi, car elle n’aura plus de raison d’étre'* ». Méme si I’entreprise jouit d’'une communauté
de fans trés solide, avec cette mauvaise réputation YSL ne bénéficie pas d’un avantage concurrentiel.
C’est-a-dire qu’en cas de crise forte YSL n’aura pas le bénéfice du doute. Méme si YSL affiche de bons
résultats, la maison devrait se préoccuper de son image et de sa réputation. C'est un parameétre aussi
important que le chiffre d’affaire. Henri Ford le dit lui-méme : « Les deux choses les plus importantes
n’apparaissent pas au bilan de I'entreprise : sa réputation et ses hommes®® »,

3.3.4 Campagne Kenzo récompensée par un Lion d’Or, et Best case de communication

La stratégie commerciale d’YSL, comme celle de beaucoup d’autres marques, consiste a se positionner
a contresens de ses concurrents, quitte a avoir une mauvaise image ou une mauvaise réputation. A la
maniere d’'un Darth Vador dans les films Star Wars, endosser le réle du « vilain » est parfois plus
gratifiant en terme de visibilité et de revenus financier. Jane Birkin avait déclaré : “But who wants an
easy life? It’s boring!” Nous pouvons extrapoler cette citation a YSL, et se demander : « Mais qui veut
d’une marque neutre et lisse ? C'est ennuyant. »

il

Internet meme de Jane Birkin

Est-il possible alors possible pour une marque de ne pas faire de bad buzz et de ne pas avoir une
communication lisse ? Est-il possible pour une marque de luxe comme YSL d’étre transgressive, sans
étre sexiste ? Une réponse est apportée par le kit pour une communication non sexiste établi par le
réseau Toutes femmes, toutes communicantes®*. Dans la partie « DECOUVRIR les bonnes pratiques
d’une communication non sexiste » on peut y découvrir des exemples de best cases, et une websérie
qui reprend les campagnes de communication non sexiste.

134 Ccommuniqué de presse, Kering, Croissance exceptionnelle du chiffre d'affaires au premier trimestre 2017,
25/04/2017 http://www.kering.com/fr/communigques-de-

presse/croissance exceptionnelle du_chiffre _daffaires au premier trimestre 2017

135 Stéphane BILLIET, Les relations publiques, Dunod, 2009, p. 184

136 Stéphane BILLIET, Les relations publiques, Dunod, 2009, p. 169
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Pour illustrer cette campagne, le réseau Toutes femmes, toutes communicantes, a créé une websérie,
intitulée "Imagine : No More Clichés". Le premier épisode nous plonge au cceur de la réflexion d'Aude
et Jérome, chargés d'imaginer le spot publicitaire d’un nouveau parfum :

« Imagine une nana assise a une cérémonie. Elle écoute un discours, il y a des gens autour d'elle...

— Ah ouais, je vois genre la nana hyper jolie, hyper sapée !

— Euh ok, pourquoi ?

— Bah pour un parfum de luxe. »

Une mise scéne cocasse qui révele les travers sexistes des scénarii de publicité. Mais "Imagine : No
More Clichés" ne cherche pas a dézinguer les marques. Au contraire, "on est plus dans une démarche
optimiste que de shaming (NDLR, rabaisser ou culpabiliser une entreprise a cause de ses actions),

ajoute Laurence Beldowski. Et pour cause, la websérie copie en fait la pub loufoque de Kenzo
138 |

137
’

diffusée depuis septembre 2016. Un spot a prendre en exemple

Capture d’écran issu du kit pour une communication non sexiste

Nous nous intéresserons uniqguement a cet épisode se servant de la publicité «kKENZO World - The new
fragrance®® ». Dans le premier épisode de la websérie du kit de communication, sous le ton de
I’'humour (cohérent avec I'optimisme du kit) la vidéo arbore I’élaboration, le brainstorming de ce spot
publicitaire en confrontant les points de vue d’'un homme et d’'une femme. L’homme a des idées
arrétées et sexistes qui renferment la femme dans son role d’objet publicitaire ; tandis que la femme
propose une vision complétement déjantée de la femme, un peu comme si I’actrice principale agissait
en quelque sorte comme la petite fille du clip de Chandelier de la chanteuse Sia'*. Si ’homme endosse
le réle du publicitaire sexiste, il incarne aussi la raison (logos), face a sa colléegue ayant des idées folles.
La vidéo se termine par les mots de ’lhomme : « Ca ne marchera jamais. » Ensuite la vidéo continue
avec les vraies images de la publicité Kenzo, pour prouver que le projet a été réalisé. Bien évidemment
nous avons regardé la publicité Kenzo, elle correspond totalement aux criteres recommandés par la
femme dans la websérie. Par rapport a la plupart des publicités, I'existence de cette publicité
dérogeant aux codes des publicités pour parfums, pouvait constituer un risque commercial pour la
vente du parfum. En réponse aux mots « Ca ne marchera jamais. », Kenzo Parfums a remporté le Grand
Prix Stratégies du luxe 2016 avec le film « Kenzo World, the new fragrance » réalisé par Spike Jonze.
Patricia Tranvouéz, directrice générale de Kenzo Parfums déclare : « I ne s’agissait pas pour nous de

137 Vidéo "Imagine : No More Clichés / La pub KENZO WORLD : https://www.youtube.com/watch?v=Nt|57Dng-
k

138 5égoléne FORGAR, Elle, "Imagine : No More Clichés" : la websérie qui tourne en dérision le sexisme dans la

pub, Publié le 17/03/2017 http://www.elle.fr/Societe/Le-travail/Faire-bouger-les-choses/Imagine-No-More-

Cliches-la-webserie-qui-tourne-en-derision-le-sexisme-dans-la-pub-3455753

139 vidéo KENZO World - The new fragrance https://www.youtube.com/watch?v=ABz2m0olmPg

140 vidéo Sia - Chandelier (Official Video) https://www.youtube.com/watch?v=2vjPBrBU-TM
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toucher une autre cible avec un nouveau parfum, mais de faire passer un nouveau message: dans un
141y »

monde complexe et normé, soyons libres

Affiche du parfum Kenzo

L’analyse de la websérie du kit pour une communication non sexiste et des images de Kenzo montre
gu’il est possible d’étre transgressif sans pour autant avoir une communication sexiste et conflictuelle.
Kenzo a changé son image assagie issue de Kenzo Flowers avec une image plus contemporaine et en
dehors des clichées. Avec ce concept de talons rollers la démarche aurait pu étre identique dans les
vidéos et les affiches. D’un point de vue artistique Kenzo s’est montré plus transgressif qu’YSL. Et la
femme libre de Kenzo évoquée par Patricia Tranvouéz n’a rien avoir avec la femme libre d’YSL proposée
par Antony Vaccarello. L'une semble étre autonome et libre de ces agissements, I'autre semble
provocatrice (ou « craneuse » comme évoqué dans l'interview d’Andy Cothias) et enfermée dans des
positions appartenant a un univers porno-chic déja dépassé depuis les années 90. Une websérie aurait
méme pu étre créée avec les visuels d’YSL pour se moquer de leur manque de créativité et de leur
enfermement dans des stéréotypes.

Si au niveau artistique la vidéo de Kenzo est une réussite, une transgression plus aboutie que celle
d’YSL, gu’en est-il au niveau commerciale ?

Pendant ces deux mois, la marque et sa communauté ont accepté de jouer le jeu, ne diffusant que des
images de la soirée sans dévoiler le film. Deux mois pendant lesquels Kenzo a tranquillement laissé
monter la pression pour qu’a I’heure H du jour J, la diffusion et le partage du film devienne presque
une nécessité pour la communauté. Et sur ce point, on peut dire que Kenzo Parfums a encore eu du
nez puisque le film a été partagé et vu plus de 400 000 fois, soit I’équivalent de ce que la marque réalise
en un an sur ses autres contenus. « Nous pensions avoir fait quelque chose de beau et puissant, mais
pas a ce point, reconnait Patricia Tranvouéz. Tout le monde nous avait mis en garde sur le choix du
format, nous expliquant que personne ne regarderait le film au-dela d’une minute. » Moins de trois
mois apres sa mise en ligne, la version longue totalisait plus 18 millions de vues.

En termes de ventes, Kenzo World s’est directement hissé en téte chez Bloomingdale’s aux Etats-Unis,
mais aussi dans le « travel retail » en France et chez Sephora durant la premiére semaine de
commercialisation, du 5 au 11 septembre. On |'aurait presque oublié, mais I'idée de départ était tout
de méme de vendre un parfum.'#

Le succes commercial a donc été au rendez-vous avec une montée en puissance maitrisée grace a un
teasing habillement mené. Cela montre qu’YSL sans aucun sexisme aurait pu casser les codes a la
maniere de son premier smoking pour femme, et remporter un succes commercial. Le cas Kenzo figure

141 valéry POTHAIN, Stratégies, Kenzo World, la liberté en dansant, publié le 07/12/2016
http://www.strategies.fr/actualites/marques/1052713W/kenzo-world-la-liberte-en-dansant.html
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désormais parmi les best cases de communication, tandis qu’YSL figure parmi les worst cases en
matiére de changement d’image. La maison YSL qui se prénomme désormais Saint Laurent dans sa
communication cherche clairement a dépoussiérer son image, mais ne semble pas vouloir prendre de
risques majeurs pour effectuer un véritable changement. La stratégie de la maison YSL semble
conduite par des actionnaires réfractaires au changement. Un bon contrepied aurait été de prendre
position pour la femme durant cette semaine accueillant la Journée internationale des droits des
femmes. Cela aurait été cohérent avec la vision du groupe Kering auquel YSL appartient. Si Kering a fait
du Women Empowerment son cheval de bataille, YSL devrait suivre cette initiative. Il n’est pas encore
trop tard, la maison YSL peut encore démontrer que sa vision de la femme est différente, et soutenir
la cause féministe pour réparer son image.

3.3.5 Campagne Dior : “We should all be feminist”

Nous avons comparé une campagne de parfums de luxe Kenzo respectant les critéres du kit pour une
communication non sexiste avec la campagne YSL ne respectant pas les criteres de ce kit. Il y a un
paralléle entre les deux campagnes. Dans ce mémoire nous avons plusieurs fois évoqué qu’avec son
pouvoir d’attractivité et sa capacité de fidélisation la marque YSL était en mesure de prendre la parole
pour les femmes a la maniere de son groupe Kering, pour agir en leurs noms comme le disent les
américains : « Doing well by doing good*? ».

Pendant la fashion week Printemps-Eté 2017 a Paris, une autre maison de prét-a-porter francaise
concurrente d’YSL, a montré I’'exemple, et I’a distancé d’un point de vue moral. Tout ceci s’est effectué
a l'aide d’un simple T-shirt (vendu a 550€*%). Cette opération de communication, c’est Dior qui I'a
faite. Avant tout, il faut savoir qu’YSL et Dior ne partagent pas du tout la méme vision de la femme.
Maria Grazia Chiuri souhaite que « la nouvelle femme Dior soit désirable, fragile mais sire d’elle, avec
une vraie force intérieure'** ». Pendant cette fashion week, le premier mannequin a ouvrir le défilé de
la maison Christian Dior portait ce simple T-shirt, mais celui-ci a eu un impact significatif dans le monde
de la mode et au-dela. Le T-shirt est devenu culte, et s’est inscrit dans I’histoire de la mode. Il a été
porté par les égéries de Dior.
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Modéle du défilé Dior, Rihanna, et Natalie Portman,

142 stéphane BILLIET, Les relations publiques, Dunod, 2009, p. 41

143 Tee shirt Dior We should all be feminists https://www.dior.com/couture/fr fr/mode-
femme/accessoires/carres/coton-et-lin-blanc-imprime-we-should-all-be-feminists-1-39962
144 Exposition « Christian Dior, couturier du réve » au Musée des Arts décoratifs a Paris (2017)
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Comme pour YSL, une campagne a été créée. Etonnamment ces visuels Dior correspondent aux codes
d’YSL. Les photos sont en noir et blanc. Sur une des photos Jennifer Lawrence, actrice américaine,
porte des talons, et a les jambes écartées. Cependant il n’y a rien de vulgaire dans I'attitude. Elle est
suffisamment vétue pour cacher ses sous-vétements. Les visuels sont simples et revoient aux codes du
luxe sans pour autant susciter de polémique. Méme si les visuels sont « lisses », le message du T-shirt
apporte de la puissance a I'image. C’'est le détail, le punctum de Roland Barthes. Comme pour les
visuels d’YSL, il n’y a pas de texte accompagnant ces photos, cependant le texte du T-shirt est tellement
explicite et fort, que celui-ci suffit pour que Dior communique son message a I'ensemble de ses parties
prenantes.

DIOR

Images de la campagne "We should all be feminist" avec Jennifer Lawrence

Ce fut un des moments les plus forts des défilés printemps- été 2017. Lors de la présentation de sa
premiere collection pour Dior, la Directrice artistique Maria Grazia Chiuri, nommée en 2016 (tout
comme Anthony Vaccarello pour YSL) a fait défiler une mannequin portant un T-shirt au slogan éclatant
: "We should all be feminist". « C’est le mot d’ordre clair et puissant de Chimamanda Ngozi Adichie,
féministe de la jeune génération », nous explique la créatrice, qui a découvert I'écrivaine grace a safille
de 20 ans, a la suite de la conférence TED qu’elle avait donnée en avril 2013,

« J’ai voulu I'écrire sur un T-shirt blanc, porté sur une jupe de tulle noir, trés féminine, pour insister sur
le fait que féminité et féminisme peuvent et doivent étre complémentaires, poursuit-elle. Le fait d’étre
la premiere femme a devenir directrice artistique de Dior me donnait une grande responsabilité vis-
a-vis des femmes. Je me suis donc demandé : Qu’est-ce que la féminité de nos jours ? Comment aider
les femmes a mettre en valeur leur féminité tout en étant féministes ? Ainsi, j’ai remis en question les
régles de la beauté moderne au sein d’une collection obéissant non seulement a cette tension sensuelle
qui s’établit entre le corps et le vétement, mais aussi a une prise de conscience féministe. Je souhaite a
mes filles de connaitre I’égalité des chances. J'ai eu une mere super féministe qui, dans les années 70,
sortait toute seule sans que cela pose probleme, et un pére qui, je dois dire la vérité, Dieu merci, a
toujours cuisiné... Alors que j’étais persuadée que ce combat était en voie d’étre gagné, je crois, au
contraire, que ces valeurs ne sont pas du tout entrées dans les meeurs. Pendant quelques décennies,
nous avons tenu I’égalité pour acquise, or, je pense que nous devons recommencer & en parler. »®

135 Les conférences TED sont une série de conférences organisées au niveau international par la fondation a but
non lucratif américaine The Sapling foundation. : https://www.ted.com

136 Katell POULIQUEN, Elle, "We should all be feminists" : un T-shirt déja culte, publié le 03/03/2017
http://www.elle.fr/Societe/News/We-should-all-be-feminists-un-T-shirt-deja-culte-3445799
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Maria Grazia Chiuri insiste sur le fait que féminité et féminisme peuvent et doivent étre
complémentaires. La maison Dior communique sur Maria Grazia Chiuri de la maniéere suivante : « Les
slogans introduits dans sa collection de prét-a-porter, notamment le "We should all be feminist" [..]
font le tour de la planéte, I'imposant comme une créatrice engagée. **» C’est un point important.
Comme pour la Fearless Girl’® 8 New York, cette campagne publicitaire est avant tout une opération
de communication réussie. Grace a sa premiere directrice artistique, Dior a su délivrer le bon message
"We should all be feminist", au bon endroit (a Paris, ville de la maison Dior), et au bon moment
(pendant la Fashion Week de Paris). Le message a eu un retentissement mondial, et le T-shirt est
devenu viral sur les réseaux sociaux*’.

'‘armoire de Lana

Il'y a une différence notable entre YSL et Dior (ou Kenzo). C’est un détail, mais il peut avoir de
I'importance, c’est le sexe du directeur artistique. Pour Dior, il s’agissait de la premiere femme a
occuper ce poste, elle a donc apporté sa vision de femme a la collection et a la campagne (ethos). Chez
YSL, c’est toujours un homme qui est a la téte de la direction. Antony Vaccarello a confié a une femme
photographe la campagne ayant fait polémique. Cependant comme nous I'a expliqué Marie Allibert
porte-parole d’Osez le féminisme, une femme peut étre sexiste. Il est fort probable qu’avec une femme
a la téte de la direction artistique d’YSL, les dérapages sexistes auraient été amoindris, voire
inexistants.

« Méme si certaines maisons de couture ont été fondées par des femmes », déplore Julie de Libran,
directrice artistique de Sonia Rykiel, « aujourd’hui malheureusement elles sont souvent dirigées par des
stylistes hommes. [...] C’est une industrie majoritairement dominée par des hommes, ce sont eux qui
prennent les décisions... et lorsqu’ils ont le choix entre un homme et une femme, ils choisissent toujours
I’lhomme », affirme Julie de Libran*,

Si YSL a choisi de changer de nom et de passer d’YSL a Saint Laurent, a propos de ce changement, Pierre
Bergé déclare que « la marque revient aux fondamentaux de 1966 », précisant qu'« a I'époque, quand
YSL a créé sa ligne de prét-a-porter, nous avions choisi ensemble de I'appeler Saint Laurent* ». La
suppression du prénom coupant I'héritage avec le fondateur, le styliste Hedi Slimane avait fait de
méme auparavant en arrivant chez Dior, transformant Christian Dior Monsieur en Dior Homme. Ce
changement de nom est symptomatique de la situation de la maison YSL. Il y a eu des changements de
forme, mais pas encore de réels changements de fond. La nomination d’une femme en tant que

147 Mathilde BOUTHIER DE LA TOUR, Le journal des femmes, "We should all be feminists" by Dior, quand la
mode rencontre le féminisme sur le dos des stars, publié le 08/03/2017
http://www.journaldesfemmes.com/mode/looks-de-star/1740893-t-shirt-dior-we-should-all-be-feminists-
maria-grazia-chiuri-printemps-ete-2017-feminisme-people/

148 Helena PIKE, Le Monde x The Business of Fashion, La mode, un secteur dominé par ’homme, publié le
11/10/2016 http://www.lemonde.fr/m-mode-business-of-fashion/article/2016/10/11/la-mode-un-secteur-
domine-par-I-homme 5011837 4497393.html

149 Séverine DE SMET, Le Nouvel Observateur, N°2486 « Nouveau nom pour une nouvelle ére », 28/06/2012,
p.32
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Directrice artistique serait peut-étre une maniere de faire avancer YSL dans le XXle siécle. Mais cela
serait également un message symbolique envoyé a I'ensemble des parties prenantes d’YSL.

YSL est toujours enfermé dans son paradigme censé étre moderne, mais tres rétro dans les idées.
Méme si les consommateurs sont beaucoup plus volages qu’autrefois, il n’en reste pas moins qu’ils
sont de plus en plus attachés aux valeurs véhiculées par une marque. Dior a tout compris en usant
d’'une communication émotionnelle liée au féminisme. Le message mémorisable embarque tout le
monde, y compris les hommes. Nous devrions tous étre féministes, c’est un message qui s’adresse a
tous. C'est une communication horizontale qui sert la réputation de Dior. Depuis la nomination de
Maria Grazia Chiuri, Dior est rentré dans un cercle vertueux comme en témoigne sa campagne de
communication horizontale, la "Dior Love Chain®®". La maison Dior lance pour la premiére fois une
initiative caritative virale, la "Love Chain" ou chacun doit répondre a cette question cruciale : « Et vous,
que feriez-vous par amour ? » Pour chaque publication, Dior reversera 1 dollar a WE Charity, une
organisation canadienne qui développe a I'échelle mondiale des initiatives pour I'éducation, la santé
et lI'accés a |'eau potable dans les pays en voie de développement afin de mettre un terme au cycle de
la pauvreté et de I'exploitation des enfants>!. Espérons qu’YSL puisse tirer des enseignements de ses
expériences, et de son benchmark avec d’autres maisons de couture comme Kenzo, pour changer son
image comme Dior, et établir de nouvelles relations qui améneront la maison de couture a changer de
réputation.

Image de la campagne "Dior Love Chain"

150 vidéo de la campagne « Dior Love Chain » https://www.youtube.com/watch?v=p8wj7i09cnM
151 Marie GUERIN, Elle, Dior Love Chain: et vous que feriez-vous par amour ?, publié le 25.08.17
http://www.elle.be/fr/181280-dior-love-chanel-et-vous-que-feriez-vous-par-amour.html
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4. Conclusion

4.1 #YSLRetireTaPubDegradante

Intéressons-nous au hashtag qui a créé et soutenu cette polémique : #YSLRetireTaPubDegradante. Le
message sous-jacent est que les visuels d’YSL sont dégradants pour I'image de la femme. Si nous
analysons la modalité de cet énoncé, nous pouvons ainsi I'approcher par différentes valeurs.

Tout d’abord il y a la valeur déontique. Elle est liée au devoir et a I'autorisation. Ce type de modalité
est celui qu’utilise I’ARPP pour écouter les arguments des différentes parties, et émettre un jugement.
Les locuteurs de cet hashtag sont les femmes qui I'ont utilisé pour la premiére fois. Elles ont ainsi alors
estimé qu’YSL ne remplissait pas son devoir d’'un point de déontologique. De ce fait elles estiment
gu’YSL n’a pas l'autorisation d’utiliser ces visuels.

Si nous abordons cet hashtag selon une modalité aléthique, les choses deviennent plus complexes.
Cette valeur est liée a une vérité logique et scientifique relevant du possible ou de I'impossible. Dans
cette polémique chaque avis est subjectif. Et le cas de celles et ceux qui utilisent cet hashtag I'est
encore plus. Ces personnes sont emportées par le pathos, par leur passion, et ne sont donc pas
complétement objectives dans leur argumentation. Une fois de plus, le JDP est le seul organe a pouvoir
aborder la polémique selon ce type de modalité. Cependant les faits n’étant pas des données
indiscutables, le JDP a plut6t eu une approche déontique et radicale, puisque c’est lui qui ordonne un
avis.

Et enfin, il y a la modalité épistémique (devoir). Sous cet hashtag, se cache le message : « ces publicités
doivent étre retirées ». C’'est le message envoyé a I’ARPP, au Gouvernement, a la Mairie de Paris, et a
YSL. Nous pouvons donc constater qu’un hashtag n’est pas juste un index pour retrouver une
thématique ou pour dénoncer gratuitement des faits. Derriére cette suite de caracteres, il y a plusieurs
messages, et donc plusieurs angles d’approche de cette polémique.

En suivant cette logique, il en est de méme pour les visuels. L’absence de texte accompagnant les
photos de cette campagne a poussé chaque spectateur (le Spectator selon la définition de Roland
Barthes) a décoder individuellement ces visuels. Dans sa citation, YSL disait « Ce que je veux ? Choquer
les gens, les forcer a réfléchir »® Avec cette campagne publicitaire, sa volonté a été respectée. Les
spectateurs ont di se faire leurs propres interprétations. Et comme nous I'avons vu en premiere partie
de ce mémoire, les opinions et les réactions ont été tres disparates.

La problématique de ce mémoire était de répondre a la question : « Comment s’est construite la
polémique autour de la campagne publicitaire d’YSL de mars 2017 dans I'espace parisien, et comment
ces images ont elles suscité autant d’engagement auprés d’un large éventail de parties prenantes ? ».
Pour répondre a cette problématique nous avions émis deux hypothéses.

4.2 Premiére hypotheése

La premiere hypothése était que I'affichage dans I'espace public et la mobilisation féminine avaient
été les principaux facteurs de cette polémique. Pour répondre a cette hypothése nous avons analysé
les réactions hostiles a cette campagne : les réactions d’associations féministes, la réaction de
communicant(e)s, et la réaction du gouvernement. Toutes ces réactions étaient en grande parties
conduites par des femmes. Les collectifs féminins ont les porte-paroles des femmes et des hommes
dérangés par ces publicités dans I'espace urbain. Ces mouvements féministes ont alimenté le feu de la
polémique a travers des actions digitales sur les réseaux sociaux comme lillustre |’hashtag
#YSLRetireTaPubDegradante. Cette communication digitale est une communication horizontale. Elle a
permis aux détracteurs de cette campagne de communiquer avec I'ensemble des internautes, quel
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gue soit leur position dans la société ou leur genre. Le kit pour une communication non sexiste établi
par des communicants (femmes et hommes) est venu apporter une grille de lecture construite qui a
permis de mettre en évidence les erreurs commises par cette campagne. Des femmes se sont
également engagées dans des actions sur le terrain. La Brigade Anti-sexiste avec ses autocollants a
posé des marqueurs sur ces affiches sans légende. Elles se sont réapproprié le message d’YSL. Les
Effrontées ont pour leur part manifesté devant une boutique YSL avec des copies des publicités
stigmatisées par la Brigade Anti-sexiste. Cette manifestation a permis aux journalistes de cristalliser le
malaise autour de cette polémique et d’informer I'opinion publique sur ce sujet. Ainsi toutes les parties
prenantes ont été invitées a débattre sur cette campagne. Et enfin, il y a eu la réaction du
gouvernement ou Laurence Rossignol a rapidement pris position contre cette campagne d’YSL sur
France 2, sur Twitter, et a travers le kit pour une communication non sexiste auquel elle a participé.

Afin d’étre impartial, nous avons également analysé les réactions favorables a cette campagne. Nous
avons identifié que les populations étaient différentes. D’une part, il y a eu la réaction de Kering,
groupe auquel YSL appartient. L’absence de réponse du groupe Kering a laisser planer un doute sur les
agissements d’YSL. Le groupe dont la Fondation a pour vocation de défendre la femme ne s’est pas
exprimé sur la polémique. Mais quelques semaines apres la polémique, Kering a annoncé pour objectif
de doubler les ventes d’YSL d’ici cing ans. Il y a une dissonance entre I'image de la femme vue par
Kering et celle vue par YSL. Il est évident que la dissonance a d{ se ressentir auprées des collaborateurs
de ces entreprises, et en particulier chez les femmes travaillant pour la maison Saint Laurent. Si Kering
s’est muré dans une stratégie du silence, YSL I'a fait également, mais s’est exprimé via une lettre au
JDP. Dans sa lettre, YSL a revendiqué I'argument que la femme était libre de poser comme elle le
souhaite et pour qui elle le souhaite. C'est aussi I'argument retenu par la femme photographe, et par
les modeles de la campagne : la liberté d’expression visuelle. YSL a justifié cette position en soulignant
gue c’était une femme photographe qui avait réalisé les clichés (sans préciser que le directeur
artistique de la maison est un homme). Cette photographe est une artiste de renommée
internationale. YSL s’est également couvert de tous reproches en brandissant I'argument de I'art. Le
créateur YSL a toujours été un passionné d’art. Le choix de cette photographe était censé positionner
ces visuels en tant qu’ceuvre d’art plutot que de publicités. En jouant sur cette fibre artistique mélée
a son aura iconique, la maison Saint Laurent a réussi a embarquer ses fans sur les réseaux sociaux et
en particulier sur Instagram. Les fans d’YSL et la génération Z n’ont rien vu de choquant dans cette
campagne. Etant habitués a des images bien pires issues de la télé-réalité, cette campagne est apparue
a leurs yeux assez soft avec un zeste de provocation. Les réactions positives se sont cantonnées a
Instagram, réseau social de photos principalement utilisé par le monde de la mode. Il n’y a pas eu de
débats. Chaque partie est restée campée sur ses positions, sans réelle communication.

Ceci nous amene aux réactions neutres. Pour commencer les journalistes n’ont pas eu de dialogue avec
YSL. Kering et YSL ne souhaitant pas s’exprimer sur le sujet, les journalistes se sont contentés de
rapporter les faits, et de souligner les mouvements contestataires. Les journalistes ont participé malgré
eux a la montée en puissance de cette polémique et a la visibilité de la maison Saint Laurent dans tous
les supports médiatiques. Les enfants interviewés qui n’ayant aucune référence liée a la sexualité,
n’ont pas été choqués. Les 250 plaintes recues par I’ARPP ont abouti a une sollicitation du JDP. Le JDP
arbitre de cette polémique a ordonné le retrait de ces visuels dans |'espace urbain, et a donné raison
aux organismes dénonciateurs de cette campagne. Le retrait des affiches a eu lieu a la fin de la Fashion
Week. Malgré une montée en puissance exponentielle de la polémique, la décision est intervenue trop
tard, si on présume que le but de la maison Saint Laurent était de créer le buzz durant cette semaine
internationale de la mode. D’ailleurs cette décision de retrait des visuels n’a pas affecté la maison de
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couture, ni changé sa stratégie. Dans le magazine Vogue Paris de mai 2017%2, une publicité de la
campagne polémique était en en double page. C’était le visuel avec Fernanda Oliveira avec les jambes
écartées. Si la stratégie d'YSL est restée inchangée, hormis pour I'affichage urbain parisien, la décision
du JDP a eu des conséquences sur I'affichage publicitaire parisien. En effet le Conseil de Paris a décidé
d’interdire toutes publicités sexistes dans I'espace public parisien et de responsabiliser le prestataire
réalisant I'affichage de ces publicités. Si cette polémique a débuté aussi rapidement qu’elle s’est
terminée, elle a eu des répercussions sur le territoire parisien et sur sa communication territoriale.
Avec son communiqué de presse, la Marie de Paris a déclaré au reste de la France et au reste du Monde
gu’elle ne tolérait plus un manque de respect vis-a-vis des femmes. Cette prise de position est
également un message au gouvernement francais, pour qu’une loi puisse encadrer ces affichages.

En réponse a notre premiere hypothése, oui c’est donc bien I'affichage public qui a été le vecteur
principal de cette contestation et de cette polémique. Cependant méme si nous avions émis
I’hypothese que les femmes étaient les principales investigatrices de cette montée en puissance, les
hommes se sont également exprimés, que ce soit sur les réseaux sociaux comme Twitter ou a travers
des organismes comme I’ARPP, dont le président est un homme. Sur ce point notre hypothése n’est
pas complétement vérifiée. Le bon sens et la logique (logos) qui permettent de prendre une décision
n’appartiennent pas un sexe en particulier, tout comme le fait d’étre féministe n‘implique pas d’étre
une femme.

4.3 Deuxieme hypotheése

Dans notre deuxiéme hypothése, nous avons voulu démontrer a travers une suite d’analyses
comparatives dans I'espace et le temps, que c’était la tension existante entre éthique et esthétique
dans notre société qui a fait éclater cette polémique. Nous avons voulu montrer que notre société
contemporaine était propice aux polémiques qu’elles soient volontaires ou non.

Pour répondre a cette hypothése nous avons commencé par comprendre qui était YSL, et qu’elle était
son ADN. Le créateur YSL, féru d’art, a toujours eu une vision critique contemporaine. |l disait « Mon
arme est le regard que je porte sur mon époque™>® ». Ce regard a eu des effets positifs. Il a été I'un des
premiers créateurs a faire des défilés des modeles asiatiques et africaines. Dothi Dumonteil d'origine
vietnamienne et Rebecca Ayoko d'origine togolaise ont d'ailleurs été les muses du créateur. Il a mis en
scéne des rousses a une époque ol elles n’avaient pas le droit de cité dans la haute couture®*. YSL a
également lancé en 1966 le premier smoking pour femme®®>. Cependant s’il a créé des surprises avec
des avancées notables dans le monde de la mode, il s’est également efforcé a « choquer les gens »%®
de maniére transgressive comme nous |’avons vu avec la collection scandale de 1971 ou avec I'affiche
de son premier parfum en 1971. Apres cette année, la maison de couture a continuer de choquer
I’opinion publique afin de se définir une image anticonformiste, en dehors des codes classiques de la
mode. De ce fait, nous avons pu constater que le choc des images était le moyen de communication
de la marque YSL, et que cela lui permettait de définir sa propre identité. Au fil des années, ces
campagnes sont devenues des opérations volontairement choquantes pour cultiver cette image
transgressive. Cela nous a permis de comprendre que la maison YSL se complaisait a marcher sur le fil

152 yogue Paris, Mai 2017, N°977 p.14-15

153 Laurence BENAIM, Editions Grasset, Yves Saint-Laurent (nouvelle édition), 1993

154 Ingrid FALQUY, Les Echos, Pourquoi le luxe s’entéte & étre sexiste : le cas YSL, publié le 08/03/2017
https://start.lesechos.fr/actu-entreprises/conso-luxe-distribution/pourquoi-le-luxe-s-entete-a-etre-sexiste-le-
cas-ysl-7592.php

155 Clotilde, Journal du luxe, Le Smoking, création signature d’Yves Saint Laurent, publié le 15/03/2015
https://journalduluxe.fr/smoking-yves-saint-laurent/
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de I'éthique, et qu’elle franchissait volontairement les limites déontologiques, afin d’étre vue et
d’affirmer son identité corrosive. De ce fait, cette campagne YSL était déja sujette a une polémique
sans considération du contexte spatiotemporel.

Nous avons ensuite analysé plusieurs polémiques issues de milieu diverses, mais avec cette méme
caractéristique de dévalorisation de la femme. Les marques comme American Apparel ou Dolce
Gabbana provoquent volontairement ces polémiques, comme le fait YSL depuis 1971. Le buzz et le
sexe font vendre. Ces entreprises n’ont aucun scrupule a ne pas se servir de ces stratégies marketing
particuliéres. D’autres marques comme Dandoy ou Axe provoquent des polémiques malgré elles, sous
couvert de I'humour. Cependant il ne s’agit aucunement d’une stratégie du bad buzz. Cela nous
enseigne que notre société est de moins en moins permissive aux dérapages. Dans les textes et les
images beaucoup de choses qui étaient acceptables dans le passé, ne le sont plus maintenant. Certes
nous vivons a I"heure du politiquement correct, mais nous vivons également dans une société ou la
communication est horizontale. Ainsi tout le monde et toutes les minorités peuvent faire entendre
leurs voix, grace aux réseaux sociaux. Ce parametre couplé au fait que les femmes peuvent s’exprimer
et manifester leur mécontentement librement (ce qui n’est pas le cas dans tous les pays du monde)
fait que le terrain était déja propice a la polémique.

Dans une derniére partie, nous avons abordé la réaction avec humour face a ces tensions. Une réaction
humoristique suscite trop de réflexion, car il y a une part d’acceptation. Comme en politique chaque
partie préfere rester sur leurs positions et rentrer directement en confrontation avec I'autre. Nous
avons également confirmé que c’était bien I'espace public qui posait probleme ; cet espace qui
appartient a la fois a tout le monde moralement et a personne juridiguement. Toute intervention dans
cet espace public est susceptible d’heurter la sensibilité de chaque groupe, et donc potentiellement
de véhiculer une polémique qui sera relayée par les médias. Les médias sont friands de ces aspérités
qui permettent de combler leur flot d’informations quand il n’y a pas d’actualités. Ce qui touche aux
quotidiens des lecteurs ou des spectateurs a beaucoup plus de chances de susciter un intérét et donc
de générer des revenus. Le terrain médiatique était donc lui aussi propice a I'éclatement d’une
polémique. La Fashion week étant un événement réservé a une minorité, les journalistes ont permis
de donner la parole a des néophytes sur le sujet, et donc d’embarquer I'opinion publique dans le débat
et dans la polémique.

L’opinion publique fagconne la réputation d’une entreprise. L’entreprise contrdéle son image, mais pas
sa réputation a long terme. Nous avons abordé cette notion de réputation en mettant en tension
imputation et députation, a travers deux visions de la femme en cette semaine de la Journée
internationale des droits des femmes. Nous avons vu que chercher constamment le bad buzz nuisait a
la réputation, et donc que ce n’était pas logique pour une entreprise. Mais I’'humain n’est pas logique,
le consommateur et le citoyen ne sont pas la méme personne. Ainsi une méme personne peut détester
le regard qu’YSL porte sur la femme, et étre ravi de porter un produit YSL. S’il n’y a pas de logique dans
la gestion de la réputation d’YSL, il n’y a pas non plus de logique avec ses consommateurs. Nous avons
enfin terminé cette partie, en comparant YSL avec des maisons de coutures ayant eu des
comportements disruptifs. Nous avons choisi d’analyser la campagne du parfum Kenzo World, car sa
campagne faisait écho au kit pour une communication non sexiste, et a été récompensée par les
professionnels des Relations Publiques et par les consommateurs. Puis nous avons comparé YSL a I'un
de ses concurrents pendant une Fashion week : Dior. Nous avons vu comment, par I'intermédiaire de
sa nouvelle directrice artistique, Dior avait abordé une Fashion week, pour générer du good buzz. Cette
initiative a permis d’améliorer I'image de la maison Dior, de véhiculer un message positif a travers une
députation, et d’embarquer tout le monde, femmes, hommes, célébrités, bloggeurs, etc... Ce dernier
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point nous a permis de voir que si le contexte était propice au bad buzz, il était aussi au good buzz. La
maison Dior I'a démontré avec sa campagne « We Should All Be Feminist ».

4.4 Syntheése globale

Cette campagne d’YSL ayant fait polémique ne semble pas avoir été un accident marketing ou
artistique. Compte-tenu de I’ADN de la maison de couture, cela semble avoir été une volonté de
choquer, et de se différencier des autres maisons de couture. Dans un monde manichéen, si Dior avec
son initiative endosse le réle du bon éleve, YSL se complait a étre une marque rebelle et libre, qui agit
comme bon lui semble pour étre vue et vendre plus. Le cceur de cette polémique était la place de la
femme dans la publicité, et I'image de la femme vue par YSL dans I’espace public. C'est le punctum qui
a vraiment suscité cette indignation. YSL assume ses campagnes, elles font parties de sa
communication. Reste a voir si cette stratégie qui ternit sa réputation sera viable a long terme. Chaque
entreprise ne vit qu’avec la permission que lui accorde ses parties prenantes. Méme si YSL se
positionne au-dessus de tout en bravant les interdits, son statut iconique ne le protege en rien. S'il
était a la mode de porter de la fourrure, cela ne I'est plus du tout aujourd’hui. Si aujourd’hui porter
des vétements de la griffe YSL est bien vu, cela ne le sera peut-étre plus dans I'avenir. Contrairement
a I'imaginaire collectif, le luxe n’est pas seulement réservé a une clientéle d’élite. Les entreprises de
luxe comme YSL réalisent leurs plus grandes parts de marchés sur les accessoires et les parfums, c’est-
a-dire les produits d’entrée de gamme du luxe. Pour Coco Chanel, « Le luxe ce n'est pas le contraire de
la pauvreté, c'est celui de la vulgarité®® ». La maison YSL peut encore se permettre d’adopter un
comportement hautain vis-a-vis des regles établies, parce que ses clients acceptent ce comportement.
Si 'ensemble de sa clientele internationale, et en particulier en Asie, décide de ne plus donner son
consentement a ces dérapages volontaires, Kering devra se séparer d’YSL ou revoir sa stratégie.
Aucune entreprise, aussi grande qu’elle soit, n’a la garantie d’exister dans le temps. American Apparel
en a d’ailleurs fait les frais. Les consommateurs sont en fait le vrai PDG d’YSL. Dans notre société tout
va trés vite, des entreprises apparues seulement il y a quelques années dominent le marché, et de
grandes entreprises disparaissent aussi rapidement. La maison YSL peut redorer son image et sa
réputation comme cela a été le cas avec le premier smoking pour femme. YSL disait : « Etre couturier
c’est rendre les femmes séduisantes en tenant compte de leurs corps, de leurs gestes, de leurs
attitudes'* ». La maison YSL s’est éloignée de cette mission, et se réduit a une provocation
extrémement prévisible. Comme Kenzo, il faut étre créatif et savoir se remettre en question. Mais
surtout malgré son désir de transgression, la maison Saint Laurent doit prendre en compte une valeur
trés importante dans sa communication, la notion de respect. Comment une maison de couture
comme YSL peut-elle avoir un impact fort et global, si elle ne respecte pas toutes ses parties
prenantes, et les femmes en particulier ?

We Are #WomenNotObjects https://www.youtube.com/watch?v=5J31AT7viqo

1% Wided BATAT, Luxe et expérience client, Dunod, 2017, p.15
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6. Annexes

6.1 Photos de la campagne YSL
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Visuels de la campagne Saint Laurent

6.1.1 Description et Analyse des photos

Les annonces shootées par le duo Inez & Vinoodh présentent des femmes minces en bas résille, haut
perchées sur des patins a roulettes dans des poses tres suggestives. Parmi les différentes déclinaisons,
deux publicités ont particulierement choqué le grand public

Sur la premiére, sur fond noir une femme écarte ses jambes face a I'objectif. Ses bras ne sont pas
visibles. Elle porte des collants résilles, une culotte noire et en manteau blanc volumineux. Son visage
est partiellement effacé. La photo est en noir et blanc.

Sur la deuxiéme, sur fond blanc une jeune femme penchée a la téte posée sur un tabouret, ses jambes
sont tendues, et son postérieur relevé. Il y a du carrelage au sol. Elle porte également des collants
résille, et un body noir a points blanc. Son dos est partiellement effacé. Cette photo est la seule photo
en couleur de la campagne.

Sur toutes les photos les jambes de ses femmes occupent une grande partie de I'espace. En dessous
de la ceinture, elles ne portent que des sous-vétements. Il y a deux photos ou les bras ne sont pas
distinguables. Il y également deux photos ou le visage est partiellement effacé.
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6.1.2 Connotations

Les signifiants sont notés entre //, les signifiés dénotés entre < > et les signifiés connotés entre << >>,

e /basrésille/ + /talon aiguilles/ + /gros manteau blanc/ = <<prostitué>>

e /jambes écartées face a I'objectif/ + /culotte au premier plan/ = <<femme offerte>>
e /jambes écartées/ + /postérieur relevé/ = <<position de soumission>>

e /positions des corps/ = <<infériorisation et pornification de la femme>>

e /téte surle tabouret/ + / postérieur relevé / = <<position explicite / sexuelle>>

e /téte surle tabouret/ + / postérieur relevé / = <<incitation au viol>>

e /noir & blanc/ + /culotte ou body/ = <<porn chic>>

e /patins a roulette a 4 roues/ + /Posture effacée de CC/ = <<univers disco>>

e /partie effacée des femmes/ = <<détérioration / usure>>

e /carrelage au sol/ + /positions suggestives/ = <<ambiance froide / glauque>>

e /noir et blanc/ + /patins — talons aiguilles/ = <<esthétisation de I'infériorisation féminine>>

6.2 Vidéos / Conférence / Films / Expositions
6.2.1 Hiandra Martinez - Fall 17

e https://www.instagram.com/p/BQoNSO5jhyy/?taken-by=ysl|
e https://www.instagram.com/p/BRb4MetDpES/?taken-by=inezandvinoodh

6.2.2 Fernanda Oliveira — Fall 17

e https://www.instagram.com/p/BQoMS7IjFAQ/?taken-by=ysl
e https://www.instagram.com/p/BQoL-G5jyjz/?taken-by=ysl
e https://www.instagram.com/p/BQoR1yzAc42/?taken-by=anthonyvaccarello

6.2.3 Manifestations des Effronté.e.s devant la boutique YSL

e https://www.youtube.com/watch?v=X7qhFdtyF4E

6.2.4 Interview de Laurence Rossignol sur France 2

e http://www.francetvinfo.fr/politique/benoit-hamon/4-verites-presidentielle-la-ministre-des-
droits-des-femmes-soutient-hamon-et-votera-hamon 2088667.html [6:33 - 7:28]min

6.2.5 Interview de Claire Guiraud

e https://tval.valdemarne.fr/claire-guiraud-et-la-communication-non-sexiste-video-25092.html

6.2.6 TEDxEuston avec Chimamanda Ngozi Adichie : Nous devrions tous étre féministes

e https://www.ted.com/talks/chimamanda ngozi adichie we should all be feminists?language
=fr

6.2.7 Films biographiques sur Yves Saint Laurent

e « Yves Saint Laurent » : film biographique francais coécrit et réalisé par Jalil Lespert, sorti en 2014
e « Saint Laurent » : film biographique francais écrit et réalisé par Bertrand Bonello, sorti en 2014

6.2.8 Exposition / Visite

e Christian Dior, couturier du réve du 5 juillet 2017 au 7 janvier 2018 au Musée des Arts décoratif
e Visite du Musée Yves Saint Laurent Paris a la Fondation Pierre Bergé — Yves Saint Laurent
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6.3 Schéma actanciel

CAMPAGNE PUBLICIITAIRE
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6.5 Entretiens / Interviews
6.5.1 Entretien avec Marie Allibert (23/06/2017)

e Diplomée de SicencesPo et I'ENS Cachan
e Directrice de communication dans un grand groupe
e Porte-parole, Secrétaire générale d’Osez le Féminisme !

Pouvez-vous me raconter votre parcours ?

Mon parcours militant. J’ai commencé a m’intéresser aux questions féministes en 2009/2010, et puis
j’ai un peu cherché dans quelle association je pouvais me reconnaitre pour m’engager ou m’identifier.
J'ai été voir un peu ce que faisait les unes et les autres. Puis en 2013 j’ai rencontré des gens d’Osez le
Féminisme dans une des réunions mensuelles ouvertes a toutes et tous. Et quand je suis arrivée dans
la maison, je me suis dit c’est bon, c’est la maison, c’est la qu’il faut que je sois. Et donc apres ¢a, j'ai
commencé a militer, d’abord comme militante dans des groupes de travail. Ca fonctionne comme ¢a
chez nous, vous vous inscrivez dans des groupes de travail. Moi je voulais travailler sur la lutte contre
les violences masculines. Apres vous étes sollicité pour des réunions, etc... Et quand vous étes
disponible et un peu motivé, petit a petit, vous faites de plus en plus de choses. Et donc je suis rentrée
au Conseil d’administration d’OLF en juin 2014, et j’ai été élue Porte-parole en 2015, puis 2016, et la
j’entame mon troisieme mandat de porte-parole d’OLF.

Qu’est-ce qui fait la particularité de I’association Osez le féminisme par rapport a d’autres
associations ? Pourquoi avoir choisi cette association ? Quel est votre role en tant que porte-parole ?

Il y a plusieurs choses que j'aimais bien dans I'association, d’abord elle est trés dynamique et trés
visible dans le paysage féministe actuel et médiatique. C’'est une des seules qu’on entend assez
régulierement. Donc moi j’ai été sensible a ¢a. Quand on milite, c’est pour avoir un impact. Etre dans
une structure qui le permet, ca me plaisait bien. Il y avait la sociologie de I'association. C’'est une
association qui est assez jeune. Je me reconnaissais aussi la-dedans. Et puis il y a une chose qui me
plaisait bien, c’était le coté transverse du militantisme. C'est-a-dire qu’OLF est sur tous les champs
d’égalité entre les femmes et les hommes, et pas seulement dans un domaine qui pourrait étre I'égalité
professionnelle, ou les droits des lesbiennes, ou la lutte contre les violences. Mais c’est vraiment sur
tous les sujets par campagne. Et doncj’aimais bien ce c6té transverse. Aprés il y a une charte de valeurs
a laquelle je m’identifie. Il y avait plein d’autres raisons, mais ce c6té multi sujet me plaisait beaucoup.

Est-ce que votre parcours professionnel vous a aidé ou vous aide toujours en tant que porte —
parole ? Est-ce que cela a facilité votre élection ?

Non ce n’est pas pour ¢a que j'ai été élue, parce que quand on est militante on laisse sa casquette
professionnelle de coté. En revanche j'ai des compétences par ma vie professionnelle qui sont utiles a
I"association, et inversement j’apporte maintenant a mon entreprise des choses que j’ai apprises par
le militantisme, dont le porte-parole a la capacité a expliquer des idées, a convaincre, etc... Donc ¢a
marche dans les deux sens. D’un point de vue personnel, ca enrichit mes compétences personnelles,
c’est slir, mais ce n’est pas comme ¢a qu’on recrute les militantes a I'OLF.

Comment avez-vous réagi a cette campagne d’YSL ?

Ce n’est pas une campagne qui nous étonne, dans le sens ol c’est une campagne qui comme
d’habitude, spécialement dans le monde du luxe, présente les femmes tres objectifiées, tres maigres,
trés désincarnées, tres sexualisées. On en a I’habitude. Simplement, c’était une campagne qui nous
avait semblée visuellement particulierement choquante, et surtout qui nous semble complétement
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ringarde. C'est-a-dire que des grandes marques aient encore envie de présenter cette image des
femmes, c’est juste consternant. Il n’y aucune innovation dans la publicité aujourd’hui. lls font toujours
la méme chose a l'infini : des femmes avec les jambes ouvertes, des poses lascives, I'air d’étre des
objets sexuels a disposition. Il y a peu de gens qui se disent que ¢a serait intéressant d’aller a contre-
courant de ¢a, et de présenter des femmes autrement. Je trouve ¢a assez consternant de ce que ¢a dit
des agences de pub.

Qu’est-ce qui vous a le plus géné dans ces affiches ? Quelles photos ? Et pourquoi ?

Il'y a différentes choses qui me génent. D’abord il y a I'extréme maigreur. On en a I’habitude dans le
milieu de la haute couture. Ces femmes sont justes faméliques. Je pense qu’il faut, les pauvres, leur
donner a manger. Elles sont en danger pour leur santé. Quand on connait les problemes d’anorexie, et
de santé publique, et d’obsession maladive autour du poids, ¢a c’est un premier probléme, I'extréme
maigreur.

Ensuite il y a évidemment la sexualisation extréme : les jambes écartées, les fesses en I'air comme
offertes, enfin voila ce genre de choses sexuelles et tres suggestives. Il y a le fait qu’elles sont
déshumanisées, on ne voit pas ou peu leurs visages, et ¢a importe assez peu au fond, elles n’ont pas
de téte, et ce qui compte, c’est ce qui se passe ailleurs.

Et puis il y a une derniére chose qui me géne, c’est le mélange des genres entre I’hypersexualisation et
I’espece d’outils infantiles que sont les patins a roulette. Je trouve ¢a limite pédo-criminel. On érotise
un jouet pour enfant. Je trouve ¢a hyper génant a plein d’égards. Voila, c’est les quatre grandes raisons
pour lesquelles je suis choquée: la maigreur, I'hypersexualisation, I'absence de visage et la
déshumanisation, et le mélange des genres avec la sexualisation mélée a cet accessoire de I'enfance
gue sont les patins a roulette.

Avez-vous vu le produit sur les affiches ?

Je ne sais méme pas quel produit est mis en valeur.

Il s’agit des chaussures et des bottes.

Je ne savais pas que c’était ¢a. Ca aurait pu étre autre chose.

Quelle aurait été votre réaction si une campagne du méme ordre avait été réalisée pour Rihanna ou
Miley Cyrus ?

Oui ¢a m’aurait choqué quel que soit la femme. En revanche si ¢a avait été une personne célébre
comme Rihanna ou Miley Cyrus, je pense qu’on aurait mieux vu son visage. Ca aurait été important de
la vendre, et de vendre que c’était elle. Et donc elle aurait été moins anonyme que sur ces photos-la,
notamment sur celle-ci en bas a droite. Ce n’est parce qu’une femme est soit disant une femme de
pouvoir ou une femme de leadership, que le fait de la dégrader est moins grave. Au contraire méme,
on pourrait se dire que si on met une femme vue comme puissante et dominante dans ces situations-
la, c’est probablement pour I'"humilier et la dégrader. C’'est exactement le méme message.

Quelle aurait été votre réaction si la méme campagne avait mis en scéne des hommes ?

Ca ne se serait pas produit. Quand on montre des hommes qui souvent aussi dénudés dans la publicité
aussi, c’est souvent au contraire dans des postures d’assurance. On voit des corps musclés en général
en bonne santé (pas sur les podiums) en affichage dans la rue. Ca ne serait pas produit de la méme
facon, et par ailleurs il n’y a pas les mémes problémes d’hypersexualisation des corps des hommes.
Donc ¢a aurait surement été traité différemment si ¢ca avait été des hommes.
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Quelle aurait été votre réaction si ces photos avaient été exposées dans un musée, dans un contexte
artistique ? Est-ce que c’est le fait que ce soit exposé dans la rue qui ait choqué ?

Ce qui me choque dans ces photos c’est la représentation qui est donné a voir des femmes.
Evidemment ¢a été porté a la connaissance du public et de I'association parce que ces pubs ont été
visibles dans les magazines et dans la rue. Si demain un artiste faisait ¢a et que c’était exposé dans un
musée et qu’on 'apprenait, on se dirait que cet artiste est un gros misogyne qui aime représenter les
femmes dans des positions dégradantes. Donc cela ne changerait pas tellement ma perspective. Ca
changerait simplement I'écho médiatique. Et je me dirai encore une fois qu’il n’est pas tres créatif.
Pour moi il y a zéro créativité la-dedans. lls prétendent que c’est de la provocation et hors du cadre.
En fait c’est tellement triste et banal de voir ¢a. C'est ce qu’on voit partout tout le temps.

Quelle était la stratégie d’YSL selon vous ? YSL appartient a Kering qui a un positionnement RSE
soutenant le droit des femmes. En tant que Directrice de communication, pensez-vous que la
stratégie d’YSL soit compatible avec les actions RSE de Kering a long terme ?

C’est vrai que Kering a une tres belle fondation, qui fait beaucoup pour lutter contre les violences faites
aux femmes. D’expérience, les fondations sont assez indépendantes du business. Et donc je ne sais pas
si les gens de la fondation Kering cautionnent ces campagnes-la.

La campagne a démarré pendant la FW a deux jours ans la Journée internationale des droits des
femmes. Quelle était la stratégie d’YSL selon vous ?

Je ne sais pas ce qu’ils ont voulu faire avec cette campagne. Peut-étre que c’est un stratagéme pour
faire parler. Apres j’ai eu I'impression qu’ils avaient un buzz négatif sur ces images la méme de la part
du grand public, et pas seulement de associations. Je ne suis pas slr que ce soit une opération trés
réussie pour eux. Dans certains milieux tellement misogynes, c’est tellement banal, que peut-étre
gu’ils n"ont méme pas pensé que cette campagne allait créer de I'émoi.

L’auteur de ces photos est un couple (mixte) de photographes de renommé mondiale (Inez and
Vinoodh). lIs se justifient par le fait que chaque femme est libre de porter ce qu’elle veut, et de poser
pour YSL ou pas, sans étre jugée. Que pensez-vous de cette approche ?

Ca c’est tellement banal. Et bien sir, les modeles décident toutes seules de s’opprimer. C'est un
argument classique d’oppresser les femmes en disant que c’est leur consentement d’étre oppressée.
Ces femmes-la elles ont une carriere professionnelle a mener. Elles sont des mannequins, c’est leur
métier. Donc évidement quand une marque comme YSL les sollicitent elles ne font pas les difficiles sur
les photos qu’elles font. Si c’était Miley Cyrus ou Rihanna, peut-étre que les mises en scéne seraient
différentes. Il faudrait leur vendre un vrai projet artistique, soit elles trouveraient ¢a dégradant. C’'est
faux de dire qu’elles ont le choix. Elles sont dans un rapport économique ou elles sont les employées
d’agences de mode. Et donc elles font comme tous les salariés. Elles font ce qu’on leur dit de faire.
Donc I'argument du consentement des femmes a s’exposer ainsi est completement nul.

La Génération Z trouve ¢a normal, et pour les gens dans le milieu de la mode, il n’y a rien de
choquant. C’est une maniére artistique de voir les choses. Que pensez-vous de ¢a ?

Je pense qu’il y a une vraie habitude a ce type d’image. L'ensemble de la publicité est extrémement
sexiste. On a I’habitude de montrer des femmes, en deux catégories :

Les femmes renvoyées a I'espace domestique (produits ménagers, etc...) et puis les femmes qui sont
renvoyés au statut d’objet sexuel squelettique et désincarné. Ce qui est présent dans toute la mode.
Je prends I'exemple de Photoshop et de la photo de Claudia Cardinal au Festival de Cannes 2017. lls
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ont donc décidé de retoucher cette photo pour lui faire perdre un bout de mollet et un bout de taille.
Ce qui n’était absolument pas nécessaire. Je pense que c’est des gens dans leur métier tellement
accoutumés a ces pratiques, que quand ils ont retouché Claudia Cardinal, personne ne sait dit : « cette
photo a-t-elle besoin d’étre retouchée ? ». lls se sont dit c’est comme ¢a qu’on fait dans la mode, c’est
comme ¢a qu’on fait dans le luxe. Pour moi, il s’agit d’'usages profondément ancrés dans un monde qui
est trés largement dominé par des hommes. Méme qu’il n’y a beaucoup de femmes dans la mode, et
gue les femmes sont touchées par la mode. A qui profite cette industrie, comme dans toutes les
industries ? Aux hommes, qui sont les grands photographes, qui sont de grands créateurs les hommes,
qui sont les dirigeants des grosses boites, les hommes. Il y a un moment ou il faut se dire se dire, c’est
une industrie qui fonctionne sur ces clichés-la depuis des années et des années. Et qui est entretenu
par les gens qui dirigent ces industries. C'est pour cela que ¢a ne choque personne, parce qu’on ne met
remet pas en cause les cadres.

Nous vivons dans une société du politiquement correcte, ou le moindre faux pas est immédiatement
sanctionné. Si la méme campagne avait été réalisée en 1969, qu’elle aurait été la réaction des
féministes de I’époque selon vous ?

Je pense qu’elles se seraient inquiétées, déja pour la maigreur. |l y un piege trés récurrent qu’on nous
tend, qui est celui de la libération sexuelle. Soit disant on serait choqué par ces photos, parce qu’on
est prude et parce qu’on ne peut pas voir des femmes aux cuisses écartées avec des attributs sexuels
mis en valeur. En fait ¢a n’a rien a voir avec de I'érotisme ou avec de la sexualité ces photos. Ce n’est
pas ¢a qu’on nous vend. D’ailleurs je ne pense pas qu’il y ait beaucoup d’hommes qui trouvent ces
photos trés érotiques. Ces femmes sont trés maigres, elles n’ont pas I'air trés bien et ni confortables
dans les positions dans lesquelles elles sont. Ceux ne sont pas des attitudes de séduction, mais de
soumission. Pour moi, c’est une imposture de poser la question : « est-ce que vous étes géné parce
qgue c’est sexy ? ». Ce n’est absolument pas les cas. Il y a plein de photos de femmes trés belles, de
femmes nues, de femmes dans d’autres postures, qui sont faites dans le respect par des hommes, par
d’autres femmes, et qui ne choquent personne, et qui ne choquent pas les féministes. Ce n’est pas de
¢a dont il s’agit.

Comment expliquez-vous que certaines associations féministes n’aient pas réagi a cette campagne ?

One ne réagit pas toujours sur tout. On réagit en fonction de ce que les médias nous demandent. Apres
il s’est trouvé que la photo nous avait été envoyée par plusieurs militantes. On avait été interpelé,
donc on a réagi, mais il y a des sujets que lesquels on ne réagit pas, mais d’autres réagissent. Je pense
que la publicité c’est un sujet sur lequel qu’il y a un grand consensus des associations féministes. Il y a
tellement de pubs sexistes qu’on ne peut pas se saisir de tout.

Dans le tweet d’OSL qui date du 8 mars, vous parler de continuum des violences. Quelle violence
voyez-vous dans ces photos ?

Ce qu’on essaye d’expliquer avec cette expression, c’est de dire que toutes les violences qui sont faites
aux femmes (dites graves, pénales : viols, meurtres, femmes battues par leur conjoints etc...) Toutes
ces violences tirent leur origine de la culture du viol et d’un sexisme qui envahit tous les espaces de la
société y compris des espaces qui ne paraissent pas importants (ou secondaires). C'est un peu ce qu’on
nous oppose quand on critique Miss France ou la publicité sexiste. Pourquoi les féministes se
préoccupent de ¢a ? Est-ce que vous n’avez pas mieux a faire ? On essaye de dire que ces choses qui
semblent assez légeres et neutres parce que personne n’est blessé physiquement par ces images,
fondent une culture commune, un bagage culturel dans lequel les femmes sont des objets sexuels a
disposition. Et si vous tirer les fils a savoir qu’est-ce que c’est cette hyper sexualisation des femmes, et
cette mise en scéne des femmes dans des positions de soumission, vous en arrivez inévitablement aux
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violences actives et pénales. Et pour nous, c’est ¢a le continuum des violences. Il n’y a pas de petites
violences. Une blague sexiste, ¢a plante un graine qu’une femme se sente dévalorisée et qu’un homme
se sente autorisé a avoir des droits sur elle. C'est du sexisme ordinaire.

Est-ce que vous ne pensez pas que c’est juste une dimension artistique ?

Bien s(r le photographe va trouver une dimension artistique, mais moi je politise les choses. Pour moi
I'art pour I'art ¢a n’existe pas. Et c’est donner a voir a des millions de gens dans la rue, dans les
magazines, etc... Pour moi il y a toujours un message a interpréter derriére. Il n’y a pas de visuels
gratuits. Ca dit quelque chose de comment sont traiter les femmes.

Jai eu la réaction d’YSL. lIs utilisent I'effet de caution, ils disent que la campagne a été réalisé par la
femme du couple de photographes, donc ce n’est pas sexiste.

Alors sur la complicité des femmes, ou sur I'impossibilité que les femmes soient sexistes. Les femmes
grandissent dans un univers sexiste, et ne sont pas élevées dans des grottes par d’autres femmes
louves a I'abri du sexisme. Ce qui veut dire c’est que mon imaginaire féminin, mon esprit comme le
votre, sont colonisés par plein d’idées sexistes. J'ai des représentations de moi-méme qui sont sexistes,
et contre lesquelles je dois lutter puisque j’ai grandi dans I'idée qu’en tant que femme je devais étre
comme cela. Oui bien sir je suis sexiste aussi, et j'essaye de m’en débattre pour éviter de ne pas
m’opprimer moi-méme. Mais donc c’est vraiment un argument trés faux de dire que parce que c’est
une femme, ¢a ne peut pas étre sexiste. Bien qu‘il y a des ressorts et une intégration dans les femmes
par I’éducation, par la société dans laquelle on vit, qui fait qu’elles aussi font parfois des actes sexistes
et font des photos de ce type la...

La société Yves Saint-Laurent a, par lettre du 8 mars 2017, exposé qu’elle a a cceur de défendre et
revendiquer le droit et la liberté des femmes a disposer de leur corps comme elles 'entendent et
que cette campagne congue sous sa direction artistique et photographiée par une femme en est
I'illustration, en plein accord avec les valeurs incarnées par la marque.

Et bien je suis vraiment étonné de savoir que c’est ¢a les valeurs d’YSL. Sur le consentement des
femmes a poser sur ces photos, je vous I'ai déja dit, quand il y a un rapport économique entre une
employée et un employeur, il n'y a pas de liberté pour moi, et pas de consentement, parce que sinon
ces femmes elles peuvent étre au chdomage. Si elles se font une mauvaise réputation dans leur milieu,
elles peuvent étre black listées. Elles ont mille enjeux autres qui font qu’elles ne vont pas dire qu’elles
refusent de poser pour ces photos, parce qu’elles trouvent ca sexiste. Donc ¢a je trouve ca
complétement cadugue comme argument.

Les mannequins ont reposté plusieurs fois les photos, et étaient fieres de leurs photos.

Oui bien s(r, elles ne vont pas faire ces photos-13, et ensuite dans une schizophrénie dire qu’elles sont
trés malheureuses de les avoir faites. Elles sont dans leur milieu, elles sont dans leur business, elles
répondent a toutes les contraintes, et sont probablement au sommet de leurs réussites : elles font des
campagnes pour YSL. Elles ne vont pas cracher dans la soupe, elles ne sont pas folles. Donc ¢ca ne me
choque pas du tout, je trouve ca évidemment compréhensible.

Une des deux mannequins est dans I’agence Ford. Et en premiére page de Ford Paris, ils utilisent une
photo polémique de la campagne.

Je ne vais jamais attaquer de ma vie, cette femme qui pose. Ce n’est pas de sa responsabilité. Elle fait
son propre métier, elle a ses propres contraintes. Ce qui me géne c’est qu’une marque comme YSL qui
a les moyens et a un fort impact, disent que ¢a rentre dans ses valeurs de faire faire ces photos hyper
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dégradantes, et que cela ne les géne pas de réaffirmer que ces dans le valeurs d’YSL. D’ailleurs vous
savez que le JDP nous a donné raison. Pour moi il n’y a pas vraiment de débat.

YSL précise que les photos de cette campagne n’ont fait I’objet d’aucune retouche visant a modifier
la silhouette ou I'apparence des mannequins représentées et que seuls des effets virtuels et
artistiques ont été utilisés.

Et I'effacement des femmes pour qu’elles soient le plus anonymisées. Oui ils n’ont pas retouché, ils
veulent une médaille ?

YSL avait déja une campagne avec une femme extrémement maigre en 2015. Aprés cette campagne
en 2017, pensez-vous que cela puisse se reproduire ?

Oui bien s{r, cela va se reproduire beaucoup de fois. Aprés parfois sur la pub, il y a de petites évolutions
gu’on voit plus sur de la pub grand public avec des femmes dites normales. Je pense a la pub de Dove
avec les corps de femmes. Méme sur les pubs de jouets il y a des progressions marginales. Le
militantisme et le bad buzz font réagir, je trouve ¢a pas mal. Je pense que dans le milieu du luxe ce
n’est pas gagné, car il y tellement d’argent. Il y a un entre soi trés fort, ils sont trés puissants. Ce n’est
pas gagné de ce cOté-la, mais ce n’est pas pour cela qu’on va arréter. Il y a cet organe le JDP qu’on va
saisir des qu’on peut pour continuer a faire réagir, méme si les résultats du JDP sont assez peu
contraignants. Ce n’est pas un combat qu’on va lacher, car je ne suis pas tres optimiste sur le milieu
du luxe.

Sur Twitter il y a eu une polémique avec I’hashtag #YSLRetireTaPubDegradante, et sur Instagram qui
est le réseau mode par excellence les réactions sont trés positives.

Je ne suis pas étonnée. Quand on est féministe, on a I'habitude d’étre minoritaire. Le but c’est de
planter des graines. Si au moins on peut dire a un certain nombre de femmes qui ne travaillent pas
dans ce milieu mais qui ont été choquées : oui vous n’étes pas les seules a étre choquées. Oui nous
aussi on trouve ca dégradant. Notre combat, c’est faire changer YSL, c’est faire changer les grandes
maisons de mode. Ca va prendre malheureusement beaucoup de temps. Je ne sais pas si on aura les
moyens de faire ¢a. Mais si on peut dire a quelques femmes de la « vie réelle » qu’on n’est pas obligé
de subir ca. On peut inciter les marques a véhiculer d’autres images des femmes. Ces marques
demandent tellement de pouvoir d’achat, et ne concernent qu’un microcosme. Ce n’est pas notre base
de discussion. Nous on essaye de parler au plus grand nombre, de discuter avec les femmes. Si on ne
convainc pas le micro pourcentage de consommateurs d’YSL que ce n’est pas trés éthique et tres

sexiste, et bien tant pis.

Les entreprises essayent d’avoir de ne plus avoir une communication trop down, mais une
communication horizontale. Pour exister, elles ont besoin de la licence to operate de leur
environnement. Est-ce que vous avez été en contact avec YSL pour améliorer les choses ?

On n’essaye pas. Si les entreprises nous sollicitent, on le fait. Par exemple en 2015 nous avions
rencontré la RATP dans le cadre d’une campagne contre le harcelement dans les transports. Suite a
une campagne, ils ont un bad buzz, et ils nous sollicitent pour améliorer les choses. Mais jamais YSL ne
voudra nous rencontrer pour parler de ¢a, ils s’en moquent.

La méme semaine il y a eu la sortie du kit pour une communication non sexiste du HCE
Je pense gu'’ils s’en moquent, tout comme le 8 mars. C’'est hors de leur radar.

Est-il possible de lancer une campagne de communication non sexiste d’YSL en respectant ce kit de
communication ?
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Bien s(ir, méme si les pubs sont généralement assez sexistes, ce niveau-la n’est pas toujours atteint. Je
pense qu’il y a deux cibles. Il y évidemment les marques qui sont décisionnaires, et qui passent les
commandes, et il y aussi les agences de pubs, de photographes, qui ont une lourde responsabilité. Moi
je me demande comment on forme les gens qui vont dans les agences de pubs. Est-ce qu’on leur dit,
le bon vieux ressort qui fonctionne bien est de sexualiser les femmes et da faire des blagues misogynes
pour faire de la pub, ¢a fait super vendre. Il y a un probleme de formation des agences de pubs, de
renouvellement de la créativité. Au-dela du fait que ce soit dégradant, je trouve ¢a tellement banal,
des bas-résilles pour sexualiser une femme avec les jambes écartées, c’est ringard. Ce n’est pas du tout
créatif. Si mon agence de publicité me donne ¢a, je leur demande s’ils n’ont pas de pires clichés. C'est
hyper stéréotypé. Comment favoriser I'innovation dans la publicité ? Comment faire en sorte que les
agences ne tombent pas dans tous les panneaux habituels de la blonde écervelée pour vendre une
assurance de voiture, de la ménagére de 50 ans vulgaire pour vendre des produits ménagers, et des
femmes hyper-sexualisées dans le milieu de la mode. Les mecs sont payés pour ¢a, ils pourraient se
démarquer un peu, et inventer de nouvelles fagons de vendre ces produits-la.

Connaissez-vous des pubs de luxe qui ne soient pas dans ces registres sexistes ?

Méme s’il y a des pubs ou les filles sont extrémement retouchées, maquillés et sophistiquées qui
peuvent se tenir dans des postures normales, et aucune de ces quatre positions. Parfois dans ces
campagnes ¢a va trop loin avec du bad buzz comme la publicité Dolce & Gabbana et ce viol collectif.
C’était vraiment tres choquant. Parfois ils vont trop loin.

Suite a la décision du JDP, il y a eu un arrété pour la ville de Paris contre les pubs sexistes. JCDecaux
a eu un accord avec la ville de Paris, et est désormais responsable de son affichage. Quel est votre
degré de satisfaction sur votre action sur cette campagne ?

Nous on évalue nos actions a plusieurs facteurs, qui sont I'impact grand public. Nos messages ont
touché beaucoup plus que notre base militante habituelle, méme si on ne peut pas évaluer la
perception par ce public. Au moins on passe ces messages-la. Ensuite il y a I'impact sur les pouvoirs
publics. Avec la Marie de Paris, on travaille toujours trés bien. Anne Hildalgo et Hélene Bidard sont
assez féministes et sont toujours a I'écoute de nos propos. La-dessus on s’est senti entendu. L’accord
passé avec JCDecaux qui le rend responsable de son affichage sexiste sur son affichage dans Paris, pour
nous c’est tout a fait de réussite en lien avec ¢a. Je ne sais pas si on peut dire que c’est une opération
réussie, car nous n’avons pas changé la vision de ces gens-la : YSL et ses clientes. La pub a été retirée.
C’est tout de méme une réussite. Le JDP nous a soutenu. Il est coercitif, il émet un avis plus consultatif.
C’est un sujet sur lequel on a eu pas mal de répondant a la fois coté politique et grand public.

Avez-vous rencontré Laurence Rossignol ou Anne Hidalgo sur le sujet ?

On a rencontré Laurence Rossignol pour d’autres choses. Il y a d’autres associations féministes qui
travaillent sur le sexisme dans la publicité, comme la Brigade antisexiste qui réalise des opérations de
collage d’autocollants SEXISTE dans paris. On travaille avec elles, et oui c’est une opération assez
réussie.

Que voulez-vous qu’on retienne de la réaction d’OSL sur cette campagne ?

Notre but sur ce genre de sujet, c’est de faire en sorte qu’au bout d’un moment, ca ne rapport plus
d’argent, qu’il n’y ait plus d’intérét pour les marques de faire ces campagnes-la. Que ce soit plus
négatif, que positif. Ce que ca requiert c’est qu’il y ait des impacts sur les ventes sur des bad buzz
comme celui-la. Globalement si toutes les femmes en tant que citoyennes quand elles voient une
publicité qui les choquent pensaient a saisir le JDP. Parce que ¢a c’est important, il faut le dire, tout le
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monde en tant qu’individu peut écrire sur le formulaire du JDP pour dénoncer une pub choquante.
Donc quand il y a ce genre de pub, nous encourageons les militantes, et mémes les hommes qui nos
suivent a le dénoncer sur le site du JDP. Si on arrive a planter suffisamment de petites graines dans les
femmes pour qu’elles se saisissent du JDP, pour qu’elles s’indignent, et pour qu’éventuellement elles
boycottent, et que les marques soient obligées, parce qu’ils ne changeront pas seuls. Si on les oblige a
changer de stratégie marketing pour nous vendre des produits sans nous polluer avec des images
dégradantes des femmes, la je pense que ¢a sera une tres belle réussite pour nous. C'est ¢a I'objectif
in fine. C'est d’arriver a vendre les produits autrement.

Trés bien merci

Merci a vous

6.5.2 Entretien avec Elodie Bonis (26/06/2017)

e Mannequin chez FORD
e Sophrologue

Peux-tu me raconter ton parcours ?

Jai commencé le mannequinat a 16 ans, maintenant j’en ai 34 bient6t. J'étais assez jeune, ¢a fait donc
de nombreuses années. Souvent on m’arrétait dans la rue et on me demandait si je voulais étre
mannequin. Moi j’étais encore au lycée, mais I'idée ne m’effleurait pas du tout. Mon pére a trouvé le
nom de I'agence de Claudia Schiffer. Il a relevé le numéro, et il a appelé I'agence. J'avais 15 ans quand
mon pére m’a emmené voir cette agence. Et apres un rendez-vous, ils m’ont prise tout de suite. A
I’époque j'étais assez jeune, ils m’ont dit de revenir les voir quand j'aurais 16 ans, I'age légal pour
commencer le mannequinat. Et voila c’est venu plutét comme ca en parallele avec I'école. Et par la
suite, a 18 ans j'ai décidé d’en faire mon métier, et de commencer a voyager un petit peu partout, en
Europe, a travers le monde. Et voila. Et puis sophrologue, ¢’était un peu dans la continuité. Je cherchais
un métier pour me reconvertir parce que le mannequinat ¢a ne dure pas éternellement. Et j’aimais
bien tout ce qui touchait au bien étre, a ’humain. J’aimais bien la psychologie. J’avais fait une année
de psycho. Et j’ai trouvé la sophrologie un peu par hasard en discutant avec plusieurs personnes sur
les métiers de la santé, la psychothérapie, le bien étre. Et voila, je me suis renseignée, je suis allée voir
plusieurs écoles, et j"ai commencé une formationily a 3 ans, et voila, j’ai eu mon diplome RNCP. Depuis
je suis sophrologue. J'exerce ¢a plutot en libéral, chez les gens. Et j’aimerai bien par la suite ouvrir un
cabinet et faire un peu plus a plein temps.

Comment as-tu réagi a cette campagne d’YSL ? Est-ce que la campagne publicitaire d’YSLt’a choqué ?
Si oui pourquoi ? Et si non pourquoi ?

Je sais qu’il y a beaucoup de gens qui ont été choqués. Moi personnellement et ayant fait du
mannequinat depuis de nombreuses années, je peux comprendre que certaines personnes qualifient
ca de vulgaire ou indécent, mais pour moi je ne vois que de la mode, de I'art. Je peux comprendre que
les poses soient un peu suggestives. Mais on ne voit pas les parties intimes, il n’y a pas de nu. C'est
suggéré mais ce n’est pas non plus vulgaire.

Quelles sont les photos qui te choquent le plus de la campagne ?

Bien évidemment les deux photos qui ont fait polémique, parce que les poses suggérent des positions
sexuelles. Mais finalement on ne voit rien, ce n’est pas dévoilé, c’est suggéré.

Dans ta carriére as-tu rencontré des cas similaires ? Ou as-tu posé pour des photos sujettes a
polémique ?
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Oui, j’ai pu faire des poses du méme genre, habillée bien entendu. Parce que je pense que ¢a prendrai
un sens différent si la fille était nue. La il y a quand méme tout un contexte. Il y a les rollers. Elle a une
petite culotte. Elle est apprétée, mais elle n’est pas vulgaire.

Aurais-tu posé pour cette campagne ? Peux-tu m’indiquer les raisons de ton choix ?

Honnétement ¢a dépendrai du contrat, et de la rémunération. Je pense que tous les mannequins a
partir d’un certain tarif sont préts a faire des choses.

La photo de la modéle Fernanda Oliveira de la campagne est en premiére page du site Ford Paris.
Comment expliques-tu que cette photo polémique soit mise en avant ?

Je pense qu’ils sont fiers. C'est une de leurs filles qui est top model. Elle représente I'image de I'agence.
Et YSL c’est quand méme un grand nom de la mode. Je pense qu’ils sont fiers de mettre en avant une
de leurs filles dans une campagne YSL. Parce qu’il n’y a non plus beaucoup de mannequins qui arrivent
a faire des campagnes comme celle-ci.

Que penses des mensurations de Fernanda : hauteur : 1m77 ; buste 81cm, hanche 86cm ?

Moi ¢ca ne me choque pas parce que je connais tellement I'industrie de la mode et du mannequinat.
Ceux sont les mensurations courantes. C’'est obligatoire. Ceux sont des standards comme dans tous les
métiers, des criteres.

En tant que femme, comprends-tu la réaction des associations féministes ?

En tant que femme oui, en tant que mére aussi. En tant que femme, je peux comprendre. Je pense
gu’il faut aussi étre ouvert. La mode ca reste aussi de I'art. L’art, c’est une forme d’expression. Et il faut
aussi faire un effort pour comprendre I'art.

Penses-tu que ce soit la présence de ces photos dans I’espace public qui choque, plutét que dans une
exposition ?

Honnétement je ne pense pas que ¢a choque, parce que si on explique aux enfants les choses. Tu leur
dis que c’est de la mode. Je ne vois pas qui ¢a peut choquer comme public, a part peut-étre les enfants.
Et encore les enfants ne verraient que des rollers.

Tu es maman d’une petite fille d’un an. Est-ce que tu voudrais qu’elle grandisse avec ce genre de
visuels dans son espace de vie ? Pourquoi ?

Honnétement moi, ¢ca ne e dérange pas. J'explique tout a ma fille. Je pars du principe qu’il faut lui
expliquer les choses. Et je lui poserai les questions, a savoir si elle trouve ¢a bizarre avec des mots
gu’elle puisse comprendre. Je lui expliquerai les choses, mais je ne pense pas qu’elle s’arrétera dessus.
Pour moi il n’y a pas de nudité. C'est la nudité qui choque. Ce n’est pas la pose.

Quelle aurait été ta réaction si la méme campagne avait mis en scéne des hommes ?
J'aurai trouvé ca drodle. Et pourquoi pas, ¢a doit exister non ?

Et quelle aurait été ta réaction si ces photos avaient été exposées au Grand Palais par exemple ? Ton
point de vue aurait-il été différent ?

Non au contraire, je trouve que ¢ca mérite d’étre exposé justement. C'est de |’art, et puis on en reparle
dans quelques années. Peut-étre que ¢a sera exposé dans des musées, dans les musées de la mode,
dans le musé a New York qui expose souvent ce genre de photos. Oui ¢ca mérite tout a fait sa place
dans un musée.

L’auteur de ces photos est un couple (mixte) de photographes de renommé mondiale (Inez and
Vinoodh). lIs se justifient par le fait que chaque femme est libre de porter ce qu’elle veut, et de poser
pour YSL ou pas, sans étre jugée. En tant que modeéle, penses-tu qu’elles aient un choix ?
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Oui tu as toujours le choix de refuser un contrat. De toute maniére quand tu poses pour ce genre de
publicités, tu es au courant. lls te montrent certains visuels, te disent comment ¢a va se passer. Tout
est scénarisé. Tu n’arrives pas sur le plateau et on te dit : « Tiens mets-toi nue et écarte les jambes. ».
Careste de la mode haut de gamme. C’est de la haute couture. Je pense qu’ils veulent représenter une
certaine image de la femme, et peut étre pas celle de toutes les femmes. Mais plutot une image d’une
femme qui s’assume ; qui est sure d’elle, qui est indépendante.

Sincérement une mannequin peut-elle refuser une campagne pour YSL ?
Oui tout a fait.

La méme campagne n’a eu aucun effet a Los Angeles. Selon toi, qu’est-ce qui fait que cette campagne
soit passée aux Etats-Unis, mais pas en France ? Toi qui a beaucoup voyagé, ol selon toi cette
campagne aurait-elle pu étre acceptée (ailleurs qu’aux Etats-Unis) ?

En Europe, que ce soit I’Angleterre, I’Allemagne. Il y a plein de pays ; 'Espagne. Apres c’est vrai que
depuis quelques années le mannequinat est réglementé par rapport au poids, a cause de polémiques.
Moi je ne trouve rien de choquant. Aprés c’est slir que certains pays musulmans qui ont une religion
forte puisent étre choqués. Mais en Europe je pense que les pays sont assez ouverts.

Derriére chaque visuel d’'une campagne il y a toute une équipe de travail. D’apreés ton expérience,
penses-tu qu’YSL ait laissé aux photographes une liberté artistique ? Ou s’agit-il juste d’une stratégie
de communication ?

Je pense que tout le monde au eu son mot a dire. S’ils ont choisi ce couple de photographe, c’est parce
gu’ils connaissaient déja leur travail. Donc je suppose qu’ils étaient intéressés par leur lumiere, par
leur fagon de travailler, les mannequins, leur équipe. Derriére une image, il y a plein de choses. lly a
des maquilleurs, des coiffeurs, des stylistes. Il y a énormément de métiers qu’on ne cite pas souvent,
mais qui sont présents, et qui participent au visuel.

Dans ce visuel justement, sais-tu quel est le produit vendu ?

Pour moi il n’y a pas de produit. Tu as une image. C’est YSL qui est vendu, c’est la marque. Ce n’est ni
les chaussures, ni les collants, ne la petite culotte. C'est la marque.

En fait c’est les chaussures. C’est une édition limitée que dans une seule boutique a Paris.

Les chaussures sur rollers ? Elles sont vraiment sur rollers les chaussures ? D’accord, et bien je suis
surprise, je pensais que c’était arrangé pour la photo.

Les photos ont été prises par un couple. Mais c’est la femme qui a pris les photos. Les photos ont été
retirées des lieux publics suite a des plaintes d’associations. YSL s’est justifié par le fait que les photos
ont été prises par une artiste femme. Que penses-tu de cette justification ?

Je pense que si on choisit une femme, c’est vraiment bien. Si ¢a avait été un homme, on aurait dit voila
encore un machiste. Je comprends le choix d’YSL. C’est voulu. Tout a été préparé derriere. QU’ils aient
pris une femme, c’est d’autant plus calculé. En se disant qu’une femme photographiant une autre
femme dans une position un suggestive, ils défendent leur image.

Tu ne penses pas que c’est le directeur artistique Anthony Vaccarello qui a plus de pouvoir que la
photographe ?

Je pense que les deux vont de pairs. Apres je suppose que la direction artistique en a parlé avec une
grosse équipe, mais s’ils ont choisi cette photographe, c’est surement que cette photographe est déja
en rapport avec I'image qu'’ils voulaient donner.
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YSL s’est aussi justifié pour la maigreur. lls annoncé qu’il n’y avait pas de retouches photo sur le corps
des femmes. Elles sont vraiment comme ¢a, je le confirme. Est-ce que tu penses que c’est un
argument valable ?

Qu’est-ce qui choque dans cette photo ? Je ne trouve pas qu’elle soit maigre. Honnétement je trouve
gu’elle est bien. C'est ¢a nature. Chaque femme est différente. Il y a des petites des grandes, des
grosses, des maigres. Je pense que c’est sa nature, en plus elle a I'air musclée, elle n’a pas I'air malade
cette femme.

Les photos sont toujours présentes sur les réseaux sociaux et extrémement appréciées des fans et
des gens du milieu de la mode. Comment expliques-tu cela ? Cette campagne ne choque-t-elle que
les personnes acculturées (sans culture artistique) ? (Photographie, YSL, fashion)

C’est sOr que quand tu fais partie du milieu, tu comprends que c’est de I'art. Ares tout le monde doit
avoir une culture artistique, je suppose. Par exemple quand tu détailles la photo, les cheveux de lafille.
Elle a des tresses. Donc c’est la coiffure a la mode en ce moment. L’autre c’est les cheveux un peu
bouclés. Ceux sont les deux coiffures qui reviennent dans plein de campagnes, que des stars comme
Kim Kardashian, Rihanna ont porté. Ceux sont des codes qui font partis de la société. Je comprends
que le public apprécie. C'est oser pour choquer, pour proposer quelque chose qui n’a pas été fait. C'est
oser mettre la femme dans des positions autres qu’assise sur un tabouret. C'est quelque chose de
nouveau. Il faut comprendre que c’est de I'art. Déja la haute couture c’est de I'art, et la mode c’est de
I'art aussi.

Considéres-tu le porn-chic, comme de I’art ? C’est ce qui a été avancé par les féministes.

Pour moi, ce n’est pas du porn-chic. Apres on invente toujours de nouveaux mots pour décrire des
choses. On ne voit rien. Pour moi le porno, c’est quand on voit. La il y a peut-étre quelque chose de
suggéré, et encore on pourrait voir les choses autrement. Elle est affalée sur un tabouret. Si j'étais un
enfant, je dirai qu’elle est fatiguée. Je ne me dirais pas qu’elle est en train d’avoir une pose indécente.
Ca dépend comment on regarde I'image.

La campagne est sortie pendant la fashion week a paris, a quelques jours de la journée internationale
des femmes, et a quelques jours de la sortie du kit pour une communication non sexiste du
gouvernement. Est-ce que tu penses que c’est un hasard ou une stratégie d’YSL ?

Je pense qu’il n’y a pas de hasard. C'est voulu. C'est pour interpeller les gens. C’est aussi choquer. C’est
aussi une maniere de s’exprimer. Et plus il y a de polémique, plus on parle de la marque, et plus ¢a fait
vendre. Donc il y a une sorte de stratégie de communication. Je pense qu’il n’y a pas de hasard. Et
honnétement, il y a bien pire que ces photos-la a la Fashion Week. Les tenues vestimentaires de
certaines personnes pendant la fashion week sont bien plus indécentes que ces photos. Méme sur les
défilés il y a des choses que I'on peut voir qui bien plus indécentes et choquantes que ces photos. La
c’est figé, c’est une image. C'est une mise en situation, une mise en scene. C'est de la comédie. Je
pense par exemple a Nicky Minaj pendant la Paris fashion week de février. Je pense a des gens moins
connus qu’elle qui font partie du milieu.

Toi qui es passionnée d’art, considéres-tu ces photos comme de I'art ?

Pour moi oui, I'art c’est une maniére de s’exprimer, c’est comme la mode, c’est comme porter des
vétements. En méme temps I’art ca veut tout et rien dire. C'est comment chacun concoit sa vision de
voir la vie, le monde, la mode. C’est propre a chacun.

Est-ce que I’art émanant d’une femme peut étre considéré comme sexiste ? Il y a pourtant un effet
de caution.

Moi je pense que le sexisme c’est un effet de mode. C’est vrai. Moi je parlerai avec ma grand-mére qui
a défendu les droits de la femme, qui a maintenant 90 ans. Je peux comprendre le droit de voter, le
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droit d’avorter. Mais apres le sexisme outré parce qu’une femme porte une mini-jupe. Je pense que
justement, chaque femme est libre de faire ce qu’elle a envie de son corps, de son image, de sa vie.
Nous n’avons pas a juger et nous n’avons pas a nous juger les unes et les autres en tant que femme.

Est qu’il y a une derriére chose que tu voudrais ajouter ? Ou qu’elle est ta synthése sur cette
campagne ?

Je suis surprise en fait qu’ils vendent des chaussures. Je pense que ¢a ne doit pas étre trés confortable
a mon avis a porter. Il fait vraiment maitriser le roller.

Est que tu aurais liké les photos ?
Oui honnétement je pense que oui.

Et une derniére chose, quelles photos qui ne t’ont pas choqué ? Est-ce que le fait que les visages
soient effacés ¢a te choque ?

J'ai vu, mais j’ai cru que c’était un probléme d’impression. C’'est volontaire. Eh bien oui, c’est pour que
le regard soit rivé sur les chaussures, sur les bottes. On ne fait pas attention au visage. Non ce n’est
pas choquant c’est encore une maniére de faire parler de leur marque, de leur produit, c’est des
stratégies de communication. C'est voulu, tout est calculé, il n’y a pas de hasard dans ces images.

Merci Elodie !

Merci Rudy

6.5.3 Entretien avec Andy Cothias (28/06/2017)
Bonjour Andy.

Bonjour Rudy

Bon Andy est-ce que tu peux me dire que ce que tu penses ? Qu’elle est ta réaction en voyant ces
photos ?

Bizarre

Est-ce que tu aimes ces photos ? Dis-moi pourquoi.

Non, parce qu’elles font leurs craneuses.

Est-ce que sais le produit qui est vendu ?

Oui les talons roller.

Qu’est-ce que tu en penses ?

Nul

Est-ce que tu préferes la photo en noir et blanc ou celle en couleur ?
Aucune de deux.

Pourquoi tu ne les aimes pas ?

Celle-la elle est moche (noir et blanc), et celle-la elle est bizarre (couleur).

Pourquoi elle est moche ?
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Elle est en noir et blanc.

Le fait qu’on voit sa culotte ¢a ne te dérange pas ?

Non

Et pourquoi celle-la tu la trouve bizarre ?

Bah oui parce qu’elle se cogne la téte contre un tabouret. C'est n‘importe quoi !
Et le fait que son dos et sa téte soient effacé, t’en penses quoi ?

Ah oui ! Je n"avais pas remarqué.

Est-ce que ¢a te donne envie d’acheter des rollers ?

Non.

Dis-moi ce que tu veux pour finir.

Je n"aime pas trop en fait, mais il y a une image qui est dréle, la deuxieme ou elle se cogne contre le
tabouret. C'est tout !

6.5.4 Entretien avec Jade Kan Barbier (28/06/2017)

Que penses-tu de ces images ? Ne t'inquiéte pas il n’y a pas de mauvaises réponses.

Je pense qu’elle a une jolie robe. J’aime bien le collant. J’aime bien les talons. Ca fait un petit peu
bizarre qu’elle montre sa culotte. J’aime bien les roses. Sur I'image noire, on dirait vraiment du papier
toilette.

Et sur celle-la tu en penses quoi ?

Je trouve que c’est rigolo que les talons ont des rollers. On dirait des rollers, j'aime bien. Et le plus
rigolo, c’est que j’ai I'impression qu’il y a du brouillard

Ah c’est parce qu’il y a un reflet sur la vitre, ce n’est pas du brouillard.

J'aime bien quand ¢a déplace. On dirait que c’est coupé le truc or sur le tabouret.

C’est une publicité. Est que tu peux deviner le produit vendu ? D’apres toi c’est quoi ?
Les chaussures !

Oui, c’est les chaussures. Il n’y a que les enfants qui trouvent ! Merci Jade !

6.5.5 Entretien avec Estelle Dautry (29/06/2017)
e Journaliste chez Radio Classique

e Diplomé de I'école de journalisme de Toulouse

Pouvez-vous me raconter votre parcours ?

Moi j’ai fait une école de journaliste aprés un Master 1 de politique sociale. Ensuite j’ai fait I'Ecole de
journalisme de Toulouse. J’ai commencé a travailler en radio a France Bleue a Radio France, ensuite
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j’ai travaillé pendant un an et demi au Parisien. J'ai été pigiste aussi pour des magazines, et notamment
de magazines féminins comme Grazia et Cosompolitain. Et ensuite je suis rentrée a Radio Classique oU
je m’occupe des sujets de société, d’éducation, et de santé depuis 4 ans.

A quel moment prenez-vous la décision de réaliser un reportage ou une interview ?

Tous les matins, nous avons une conférence de rédaction afin de définir les sujets pour le journal du
soir et pour les journaux du lendemain matin. Chacun est chargé de proposer des sujets dans ses
rubriques, donc moi, tout ce qui concerne les sujets de société. Donc d’abord on fait de la veille sur
tout ce qui parait dans la presse quotidienne, ce qui est paru le matin, ce qui s’est fait dans les autres
radios, etc... et sur ce que I'on regoit aussi par email. On regarde sur Twitter quand on a I'impression
gu’il y a quelque chose qui va monter. Aprées on peut aussi en discuter avec le chef. Il faut savoir si ¢ca
concerne les gens ou pas. Est-ce que c’est un sujet qui concerne quatre personnes a Paris ? Ou est-ce
gue ¢a peut raisonner avec des gens qui habitent ailleurs qui peuvent avoir le méme probléme ? Donc
est-ce que c’est concernant, et est-ce que ¢a va étre un reportage intéressant a écouter.

Etes-vous neutre dans vos interviews ? Comment faites-vous pour garder cette neutralité ?

Alors on essaye au maximum d’étre neutre. Aprés c’est comme tout le monde la journaliste n’est pas
infaillible. Je vais donner un exemple de choses qui ne représentent pas mes convictions personnelles.
J'ai beaucoup couvert la manif pour tous, parce qu’on était obligé, parce que c’était a I'actualité. lls
étaient quand méme plusieurs centaines de milliers tous les dimanches. Il y a un moment ou il faut
leur donner la parole parce qu’ils représentent quelque chose. Ils ont des réelles inquiétudes, donc on
leur donne la parole. Mais quand je les entends dire des choses me paraissant insensées ou erronées,
je leur faisais remarquer. Vous vous rendez compte qu’il n’y a pas la GPA dans le mariage pour tous.
Vous ne pouvez pas dire qu’il y a la GPA, alors que ce n’est pas du tout dans les textes. J'essaye de
recadrer un peu les gens quand ils disent des bétises. Maintenant on doit les écouter aussi, donc on
essaye au maximum de faire ¢a de fagon neutre.

Comment choisissez-vous les personnes a interviewer ?

En général on essaye de choisir les gens qui sont le plus pertinents sur le sujet. Pour tous les sujets
santé, on interview les médecins, des spécialistes qui connaissent le sujet.

Le choix des interviewés n’est-il pas une manieére de prendre parti ?

On essaye sur les choix des interviewés qu’il y ait le moins de partis pris possible. Et si on sent
qguelqu’un’ est trés pro vaccins par exemple. Les vaccins sont toujours tres polémiques. Si on interview
un médecin pro vaccin, on essaye aussi de faire une interview des parents qui sont anti-vaccins et qui
donnent leurs points de vue en méme temps.

Comment définissez-vous votre role dans I'éclatement d’une polémique ?

On essaye au maximum de donner la parole a tout le monde, et surtout de ne pas relayer les fausses
informations. Souvent dans les polémiques, il y a souvent des choses fausses. Nous essayons de trouver
les bonnes informations, est de dire aux gens comment les choses se sont passées. La vérité c’est ¢a,
et tout ce qui tourne autour comme fantasme c’est faux. On essaye de ne pas juste faire raisonner la
polémique en tant que polémique, en disant regardez c’est un scandale, il se passe des choses. Il faut
au maximum dire ce qui se passe clairement.
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En tant journaliste, et en tant que femme, comment avez-vous pergu la campagne YSL ?

At titre personnel, je trouve que c’est assez rétrograde. C'est toujours la méme image de la femme. Ce
n’est pas positif. A titre professionnel, on essaye d’en parler pour faire un sujet, et de faire réagir les
gens en leur demandant si ¢a les choque. Ca commence par conférence de rédaction. On parle des
images avec les autres journalistes. Il y a les nouvelles affiches de publicité d’YSL. Qu’est-ce que vous
en pensez ? Si on est la seule a trouver qu’il y a un probleme, alors il n’y a pas de sujet. Si plusieurs
personnes trouvent que ¢a ne va pas, on fait un sujet.

Avez-vous été choquée par toutes les images ?

Clairement celle ou elle est allongée avec les jambes écartées, c’est la pire selon moi. Et ensuite il y a
celle ou elle est en levrette sur un tabouret. C’'est une interprétation.

Dans le cadre de la polémique, avez-vous sollicité YSL pour recueillir leur point de vue ? Pourquoi ?

Oui on les appelle toujours. On appelle toujours leur service communication pour savoir s’ils ont des
choses a dire. Et de fagon habituelle, ils ne répondent pas. Donc I3, ils ont dit qu’ils ne feraient pas de
commentaires.

Pendant la FW, avez-vous été plus choquée par cette campagne YSL ou par la tenue de Nicki Minaj
avec un sein dévoilé ?

Nicki Minaj c’est son habitude. La différence entre Nicki Minaj et YSL, c’est que Nicki Minaj elle fait ce
gu’elle veut, c’est une personnalité publique. Elle se ballade nue, si elle en a envie. Les affiches d’YSL
elles ont vues par tout le monde. Nicki Minaj n’est pas vue par tout le monde. Elle a été vue par tout
le monde, mais ce n’est pas imposé comme une image de la femme. Elle fait ce qu’elle veut, et tant
mieux pour elle.

Auriez-vous relayé I'information si la méme campagne avait mis en Rihanna ou Miley Cyrus ?

A partir du moment ou il y a des réactions de gens choqués, des réactions d’associations, des réactions
de la ministre notamment. Il y a une polémique quel que soit la personne qui parle. Méme si ¢a avait
été des personnalités nous aurions relayé I'information.

Voyez-vous le produit sur les affiches ?

Je ne suis pas tres forte en YSL. Je dirai les chaussures car ceux sont des chaussures YSL. Je ne les
reconnais pas dans la rue, mais c’est les chaussures.

C’était une édition limitée vendue dans une seule boutique. Est-ce que vous en avez parlé ?
Non pas du tout

Avez-vous le sentiment d’avoir été manipulée par YSL pour générer un bad buzz a quelques jours de
la Journée internationale des droits des femmes ?

C'est sOr qu’ils le font pour ¢a. Maintenant je n’ai as pas le sentiment d’étre manipulée ni par YSL, ni
par les associations féministes.

YSL appartient a Kering qui soutient le droit des femmes. Avez-vous interrogé Kering ?

Non pas du tout.
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Quelle aurait été votre réaction si la méme campagne avait été réalisée par une marque inconnue ?

On en aurait peut-étre parlé, mais aprés ¢ca dépend toujours de la puissance de la marque. Si ¢a avait
été réalisée par une marque peu connue, sur internet, nous n’en n’aurions pas parlé par que cela aurait
été vu a dix personnes. Apres YSL, ils n’ont pas cette force de frappe la. lls sont vus par beaucoup de
gens dans le monde entier.

Si la campagne n’avait été que sur internet, vous en auriez parlé ?

Ce n’est pas slr. On en a parlé parce que c’était dans I'espace public, parce que I'impact était plus
important que sur une campagne internet.

Vous seriez-vous intéressée au sujet si ces photos avaient été exposées dans une exposition d’art ?

Ce n’est pas la méme chose, mais c’est toujours la différence entre la publicité et I’art. Et on n’aurait
pas fait de commentaires sur des photos d’art.

Avez-vous eu acces a la lettre d’YSL a ’ARPP ?
J'ai eu connaissance de cette lettre, oui. Mais je ne me souviens plus de ce qui avait dedans.

YSL se justifie par le fait qu’ils ont choisi une femme photographe artiste, et que les photos n’ont pas
été retouchées pour la maigreur. Que pensez-vous de ces justifications ?

Ca fait vraiment, on n’est pas anti-femme parce qu’on a pris une femme pour le faire. Mais ¢a ne
change rien a la polémique. Si on fait des photos racistes en disant mais c’est un noir qui a pris les
photos, il ”"empéche que les photos seront toujours racistes. On peut tres bien étre une femme artiste
et sexiste. On peut étre noir et au front national.

L’auteur de ces photos est un couple (mixte) de photographes de renommé mondiale (Inez and
Vinoodh). La femme photographe se justifie par le fait que chaque femme est libre de porter ce
gu’elle veut, et de poser pour YSL ou pas, sans étre jugée. Que pensez-vous de cette approche ?

C'est vrai, mais il n"empéche qu’on peut faire poser les femmes dans des poses qui sont plus
valorisantes, qui mettent plus en valeur les capacités des femmes plutét que dans des poses sexistes,
sexuels, et trés suggestives.

Si les photos avaient moins suggestives, mais avec du nu, est-ce que cela vous aurait choqué ?

Ca dépend vraiment des photos. Par exemple il y a Serena Williams nue en une de Vanity Fair. Serena
Williams, elle est libre de poser nue autant de fois qu’elle veut enceinte prise en photo par Annie
Leibovitz. Elle est trés bien. Il n’y a pas du tout de polémique la-dessus. Si elle posait dans une position
sexuelle, les jambes écartées, méme enceinte ¢a n’irait pas.

Vous rappelez-vous du méme genre de campagne d’American Apparel ?
Elles faisaient un peu chiennes. C’était autant un probleme.
Est-ce que vous en avez parlé dans votre journal ?

Alors je ne me souviens pas si on en a parlé. La différence c’est aussi qu’American Apparel ce n’est pas
une marque francaise. Il y a quand méme autre chose avec YSL a partir du moment ou c’est du luxe, et
gue c’est francais.
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YSL c’est une marque avec un ADN transgressif. lls ont déja choqué plusieurs fois. Est-ce que vous
participez a la construction d’image via les réseaux sociaux ?

En tous cas je ne suis pas slr. Cette campagne pour moi, elle n’est pas transgressive, Autant faire des
hommes en robe. C’est tres bien.

Si la méme campagne avait utilisé des hommes, auriez-vous été choquée ?

Je ne pense pas. Ca n’aurait pas choquée. Au contraire, ¢a aurait pris le contrepied de photos de
femmes sexistes dans des positions dégradantes. Il y aurait plus eu un message pour faire réfléchir les
gens. La campagne aurait eu plus d’écho. C'est ce qui se passe en général dans la publicité. Les
campagnes qui essayent de véhiculer un message, ceux sont celles-la qui marquent.

La méme campagne n’a eu aucun effet a Los Angeles. Et les photos sont toujours présentes sur les
réseaux sociaux et extrémement appréciées des fans. Comment expliquer-vous cela ? Est-ce que la
polémique n’est qu’une particularité francaise ?

Je ne sais pas si c’est typiquement francais. Je pense que le fait qu’YSL soit francais, ¢ca a joué
clairement. Aprés pour qu’il y ait une étincelle, il faut aussi que quelqu’un s’en empare. Il faut qu’il y
ait une personne qui commence la polémique pour que cela fonctionne.

Cette campagne ne choque-t-elle que les personnes sans culture artistique ? (Photographie, mode,
créateurs)

Non je ne pense pas, je ne pense pas qu’une question de culture artistique. C'est une question de place
de la femme et d’imagerie de la femme.

Avez-vous consulté des artistes pour avoir leurs points de vue ?
Non

Nous vivons dans une société du politiquement correcte, ou le moindre faux pas estimmédiatement
sanctionné. Si la méme campagne avait été réalisée en 1969, qu’elle aurait été la réaction des
féministes de I’époque selon vous ? Comment expliquez-vous que certaines associations féministes
n’aient pas réagi a cette campagne ?

Je ne sais pas parce que quand on regarde les publicités de ces années 60/70, elles étaient plus
habillées, mais elles ne vendaient que des machines a laver et des cafetieres pour leur mari. C'est sr
gue la place de la femme n’était pas la méme. Il n’y aurait peut-étre pas eu de polémique. Mais est-ce
que c’est bien, je ne suis pas s(re.

Le kit pour une communication non sexiste est sorti la méme semaine. Avez-vous mis en relation
cette campagne YSL et le kit de communication ?

Oui on a parlé des deux en méme temps, en face a face.
S’ils avaient utilisé ce kit, pensez-vous qu’ils auraient évité cette polémique ?
Oui ils s’en seraient mieux sortis.

Certaines associations féministes comme OLF et les effrontées ont réagi. Comment expliquez-vous
que d’autres associations n’aient pas eu de réaction ?
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C’est toujours comme ¢a dans la polémique, il y a des associations qui montent plus au créneau sur
certaines, et d’autres moins. C’est aussi comme ¢a qu’elles se répartissent I'espace public et les
médias.

Vous ne pensez pas que c’est un moyen de gagner de la visibilité en montant au créneau sur des
affaires médiatisées comme celle-la ?

Non aprées c’est leur réle aussi. OLF c’est comme ¢a qu’ils font leur réseau, c’est comme ¢a qu’ils se
font connaitre et qu’ils fonctionnent. Si on prend une expo a Saint Denis qui mettait des noirs dans des
cages'™, toutes les associations n’avaient pas eu de réaction. Il y avait eu la LICRA et les Droits de
I'homme. Il y a plein d’associations qui n’étaient pas monté au créneau, ¢a ne veut pas dire qu’elles
soutiennent le mouvement. Ca veut juste dire qu’a ce moment-Ia, elles laissent d’autres associations
s’en occuper.

Comment étes-vous rentrée en relation avec les associations féministes ?

Je les ai contactées. Apres moi j’avais contacté le ministére, et Laurence Rossignol. Il y avait ce jour-la
une réunion au CSE sur la place de femmes, et le sexisme dans I'actualité. Il y avait d’autres associations
plus petites qu’OLF, mais qui travaillaient sur la publicité. C'est moi qui suis allée a leur rencontre.

Est-ce qu’il faut étre artiste ou avoir une culture artistique pour comprendre ce genre de campagne ?
Est-ce que ces photos sont de I'art ?

Oui on peut y voir des photos d’art. Maintenant elles ne sont pas exposées dans une galerie, elles sont
affichées dans la rue. Et la majorité des gens n’ont pas les codes pour déchiffrer et comprendre les
photos d’art.

Est-ce que selon vous, YSL était au courant du bad buzz que cela allait engendrer ?
Il'y a deux possibilités :

- Soit ils étaient conscients et en méme temps leur public est fan de ce genre de chose. Il peut y
avoir des gens dans le monde de la mode qui trouvent que c’est génial et extraordinaire. Et alors
la la réaction du public, YSL s’en fiche car ce n’est pas eux qui ont acheté les produits.

- Soit ils n’en avaient pas conscience car ils vivent dans un monde tres fermé de modeles, et
globalement assez sexiste.

A quel moment décidez-vous de ne plus parler d’un sujet d’information, et de cette campagne ?
On en parlé jusqu’olu au moment a I’ARPP a demandé a YSL de retirer les affiches.

En décembre 2018, s’il y a une nouvelle campagne YSL dans le méme genre avec une femme topless,
Allez-vous rouvrir ce dossier ?

Apres ca dépend de I'actualité, si ca tombe le jour au Fillon est mis en examens... la campagne YSL ne
sera pas la priorité. On peut ne plus parler de I'’événement en cas de crise. Moi je fais vraiment des
news au quotidien, donc c’est clair qu’on ne parle pas des sujets pendant des semaines. On en parle le

57Exhibit B http://leplus.nouvelobs.com/contribution/1249356-exhibit-b-au-104-une-exposition-raciste-creer-
un-zoo-humain-ce-n-est-pas-de-l-art.html
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jour de la polémique et le lendemain pour assurer le suivi. Puis on dit qu’YSL a retiré les affiches via le
JDP.

Avez-vous remarqué que les visages étaient effacés sous vu le produit vendu sur les affiches ? En
avez-vous parlé dans votre média ?

Ce ne me dérange pas. Ca raméne encore plus la photo au corps de la femme.
Comprenez-vous le que ¢a ne choque pas la Génération Z ?

Oui je comprends que ¢a ne choque pas les enfants et les adolescents. Maintenant je ne pense pas que
ce soit les bonnes images pour éduquer les filles de demain.

Si aviez une petite fille et s’elle voyait ces visuels YSL, que lui diriez-vous ?
Je lui dirai que ce n’est pas ¢a la place d’'une femme dans la société. Aprés ¢a va avec tout un

mouvement, notamment envers les petites filles, des cours de sexualité

Aujourd’hui par ex, je pense qu’il y a treés peu de poupées qui représentent les petites filles comme
elles sont. Il y a tres peu de noires ou asiatiques. Les poupées ont toutes aux yeux bleus. Il y a trés peu
d’histoires pour enfant qui racontent autre chose que des histoires de princesse ; ou a la fin la princesse
épouse le prince charmant. Le message de la publicité est que quand tu seras grande, tu seras
forcément mince, blanche avec de I'argent, avec de belles chaussures, et a la merci d’homme qui sera
gentil, et qui t'offrira de belles voitures.

Est-ce vous pensez qu’YSL aurait pu faire un good buzz comme avec la sculpture de #fearlessgirl ?

Aujourd’hui la meilleure stratégie c’est de faire des campagnes qui ne sont pas sexistes et qui prennent
le contrepied et qui sont féministes, et qui encouragent les petites filles a étre des fearless girls. Ca
marche hyper bien car c’est une superbe image. Ca plait aux gens.

Nous allons nous arréter la. Merci.

Merci a vous. Si vous voulez je peux vous faire visiter les locaux de Radio Classique.

6.5.6 Interview de Hiandra Martinez par Adair Smith (15/03/2017)

http://vmagazine.com/article/meet-hiandra-martinez-saint-laurents-spring-17-campaign-

star/

Quel age avez-vous et d'ou venez-vous ?
J'ai 20 ans et je suis de la République dominicaine.
Qu'aimez-vous le plus en République dominicaine? Et a New York ?

Ce que j'aime le plus a propos de mon pays, c'est la joie des gens. C'est pouvoir aller n'importe ou et
sortir en riant. J'adore les valeurs la-bas, j'aime les gens et leur familiarité. Ce que j'aime a New York,
ceux sont les opportunités. J'aime aussi que toutes les personnes soient traitées de la méme maniere,
la diversité des choses que vous pouvez voir et ce que vous pouvez devenir.
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Comment avez-vous été recrutée ?

Je suis entré dans le monde de la mode grace a mon cousin et sa tante. Sa tante avait vu un concours
[de mannequinat] a la télévision ... Mon cousin m'a dit: "Regarde, tu vas au concours ou je ne te parlerai
plus". Alors je suis allé quelques jours plus tard pour lui faire plaisir et ils m'ont accepté. Je suppose
gue c'est ainsi que tout a commencé.

Vous avez exclusivement défilé pour Saint Laurent cette saison. Parlez-moi un peu de votre
expérience dans les coulisses et du travail avec la marque.

C'était incroyable, Anthony Vaccarello et son équipe sont tellement talentueux, leur vision est si
créative et inspirante. Dans les coulisses, j'étais trés nerveuse, mes jambes tremblaient, mon cceur
battait si vite. Mais quand j'ai commencé a marcher, ces sentiments ont été remplacés par de
I'adrénaline. Travailler avec Saint Laurent est I'une des meilleures choses qui me soit arrivé, c'est
incroyable et reste encore surréaliste. Tout était parfait avec eux, c’est une excellente équipe.

Quel est le meilleur conseil qu’on vous a donné sur la marche sur la piste ?

Transformez votre nervosité en énergie pour sortir sur le podium avec force. Amusez-vous et profitez
du moment.

Non seulement vous étes venu exclusivement pour Saint Laurent, mais a également fait face aux
annonces Printemps 2017 de la marque. Comment a été tournée cette campagne ?

Je ne m'attendais pas a faire la campagne. J'ai été tres surprise quand ils m'ont dit que j'étais retenue.
C'était une expérience incroyable. Je me demandais si ce serait tres différent de marcher sur le
spectacle, mais j'étais tellement a I'aise parce que la méme équipe familiale était en place. Cela a rendu
cette campagne encore plus spéciale. Je suis tellement content de la campagne, maintenant c'est loin.

Etiez-vous un grand fan de la marque avant la campagne ?

La vérité est que je ne connaissais pas tellement la mode avant de commencer a travailler dans la
mode. Cela dit, Saint Laurent était I'une de ces marques dont tout le monde a entendu parler. C'est
une marque emblématique. Travailler avec cette maison était un honneur.

Comment était Anthony ?

Anthony est la personne la plus aimable que j'ai rencontrée. Il était si gentil avec moi, ce que j'apprécie
vraiment. |l m'a diverti chaque fois que j'ai eu l'opportunité de travailler avec lui. Humainement il est
un excellent. Il me faisait aussi rire en raison de ses expressions, j'espére qu'il ne pense pas que je me
suis moqué de lui. En dehors de cela, c’est un grand artiste, c'était incroyable. Sa vision créative
rayonne.

Quel est votre look quotidien ?

Je n'ai pas de look particulier, je combine les couleurs avec mon humeur. Je peux m'habiller trés
formellement un jour et informellement le lendemain.

Quelles sont vos trois meilleures chansons préférées du moment ?

1. "Chained to the Rhythm" de Katy Perry
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2. "Forme de vous" par Ed Sheeran
3. "Let Me Love You" par DJ Snake

Si vous n'étiez pas un modele, que feriez-vous ?

Si je n'étais pas un modele, j'étudierais probablement la psychologie ou les affaires internationales a
I"'université.

Que va-t-il se passer pour vous ?

Je ressens - et j'espere - que de trés bonnes choses vont arriver. Dans le monde de la mode, tout est
incertain, parfois vous pensez que beaucoup de bonnes choses arrivent, et en fin de compte, il n'y a
rien. Mais je suis toujours optimiste dans les bons moments et les mauvais moments.

6.5.7 Interview de Fernanda Oliveira par Isabella de Almeida Prado (16/03/2017)

http://ffw.uol.com.br/noticias/models/modelo-recifense-fernanda-oliveira-fala-sobre-a-polemica-
da-campanha-da-saint-laurent/

Comment a été le début de votre carriére ? Vous avez toujours pour objectif d'étre un modéle ?

Non avant je voulais travailler dans la mécanique. J'ai terminé la scolarité obligatoire en Suisse et je
suis retourné au Brésil. Ce fut le moment ol mon pere m'a emmené a ma premiere agence. Et puis je
pensais que je voulais étre un modele. J'avais 16 ans. C’'était une petite agence de Recife et aprés que
je suis retourné a nouveau en Suisse, ou j’ai signé avec une agence de Milan. Ensuite, je suis retourné
au Brésil et a fait ma premiere semaine de la mode.

Depuis combien de temps avez-vous obtenu votre premier travail international ? Comment était le
contact ?

Aprés un an mon ancienne agence a été fusionnée a une autre, qui a prend soin de la carriére
internationale de ses modeéles. Avec cette fusion, ils ont déménagé a Recife et ils ont travaillé avec des
organisations internationales, a envoyé mes polaroids pour les marques.

La saison derniére vous avez fait modele de marques prestigieuses telles que Proenza Schouler et
Saint Laurent. Comment était-ce ?

Je ne pensais pas faire ¢a. J'avais une impression différente de ce qui était de défiler pour une grande
marque. Je ne me sentais pas capable de travailler pour une marque connue, mais tout s’est bien
passé.

En plus du défilé, vous avez fait la derniére campagne de Saint Laurent, qui a été interdite par le
I’Autorité de régulation professionnelle Publicité (ARPP) en France. Que pensez-vous de cette
polémique ?

Je pense que c’était exagéré. La facon dont une personne interprete quelque chose est différente pour
chaque personne, pour chaque culture et pour chaque pays. Et franchement je pense que
['autonomisation des femmes vient du fait qu’elles puissent agir et s’habiller de la facon dont elles le
souhaitent. C'est ce que fait Saint Laurent. La femme posséde un corps. Le premier smoking pour
femmes, c’est Yves Saint Laurent qui I'a fait.

Vous étes-vous sentie mal a I'aise a un moment donné ?
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Plusieurs personnes m’ont envoyé des liens d'articles de journaux. J'étais vraiment surprise, parce qu'a
mon avis, il n’y a rien de vulgaire, et rien d’humiliant dans ce que j’ai fait pendant le tournage. J’ai eu
des retours disant que j'étais anorexique. Je ne l'ai jamais été de ma vie. L'équipe était super
professionnelle. Il n’y a eu aucun probléme.

Aujourd'hui, vous participé a quatre des six défilés de la journée a SPFW. Comment était cette
expérience?

Ca s’est passé vite, I'une apres I'autre. On avait a peine le temps de penser a la sensation du
moment. C'était une contrainte, mais j’en étais ravie.

Combien de défilé ferez-vous cette saison? Et apres cette fashion week, avez-vous déja des plans,
de nouvelles destinations ?

Aux alentours de 15. Ce week-end je vais a Los Angeles pour shooter la nouvelle campagne de Saint
Laurent. Cette fois-ci, elle sera dans les rues !

Je lus que vous coupez les cheveux vous-méme, ce qui a fini par devenir une marque.

J'avais fait ces grandes tresses. Puis apres un concert de Rihanna et je les ai coupés parce que je pouvais
plus sauter, c’était trop lourd.

Avez-vous un tatouage de couteau entre les seins. Quelle est sa signification ?

L'histoire est un peu triste. Mon peére était fou et a cette époque je vivais en Suisse. Si quelque chose
qui lui est arrivé, je ne pouvais méme pas aller a l'enterrement. J'ai fait ce tatouage en son
honneur. Maintenant, il va bien, mais il ne I'aime pas!

Quels sont vos réves ?

Je ne réve pas. J'ai des objectifs. Mon objectif était de faire ce que je fais maintenant. Comme mon
objectif a été atteint, j’ai besoin de temps pour en établir un nouveau.

6.5.8 Interview Instagram de Pedro Henrique — Fan — Designer

Hello Pedro,

| am a French photographer. | am also student at CELSA Paris-Sorbonne (School of Higher Studies in
Information and Communication Sciences). | prepare a Master's Degree in Corporate
Communications. | decided to write my thesis on the YSL advertising campaign that was censored
during the Paris Fashion Week on last March. To be fair, | try to get all the points of view. | would
particularly like to have your point of view on this campaign. | noticed your draw of your ad. Please,
could let me know what you think about this? What is your point of view about fashion, about
women, about marketing, about art? The more | have information, the more | could make a great
work.

Best regards,
@rudybeaugendre

Hello, Rudy

| think that you gonna make a great work! Well, | love fashion, ALL about around this world, inspires
me. | think fashion is the most important means of communication, the most powerful way to express
our single personalities.
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What's your point of view about YSL campaign? (For your information, it has been banned in France.)
Why did you draw that pic?

We are living in a delicate moment about politically correct this affects several areas and diverse
thoughts. So today it is very difficult to understand what is right and what is wrong because one day
can be one thing and another day can be something else.

| understand your point. But what is your personal opinion about that picture of YSL? What does it
mean to you? Please just give me your feelings about that pic. After that | won't disturb you
anymore. :)

In the point of view about the campaign is that maybe it was a bit radical but that's a brand spirit and
maybe the decisions were hasty too much.... | drew by the fact that I'm very fan of the brand, because
| believe that Monsieur YSL had a modern vision of women... and cause' the model is from my country,
Brazil. The decisions about the campaign was hasty.... Not the Brand’s idea.

Thank you so much for your time. If you don't mind, your words will be included in my thesis.

Thank you for liking my drawing. And if possible send me when you have it ready, | wanna see tour
work. Will be great! My name is Pedro Henrique, I’'m designer and performer, a fashion lover from
Brazil.

Perfect! Your testimony will be more valuable as professional. Thank you so much.
You’'re welcome!

Have a nice day!
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6.6 Extraits Radio

6.6.1 Laurence Rossignol & Laurence Beldowski (Radio Classique)

Sexistes les publicités et encore trop souvent le cas pour aider les entreprises avoir une communication
non sexiste un guide des bonnes pratiques a été créé. Laurence Rossignol ministre des droits des
femmes : « Il faut éduquer et former. Il faut faire évoluer les mentalités et il faut que ceux qui rédige la
communication, les images de pub, aussi bien la communication interne et externe des entreprises ou
méme institutionnel, ils changent leur maniére de communiquer et qu’ils arrétent de croire qu’on vend
mieux un produit de lessive en montrant une femme dans un panier a linge sale, que en montrant tout
simplement la lessive. »
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Et le comportement commence a changer. De plus en plus de publicités non sexistes sont apparues
Laurence Beldowski pilote du réseau Toutes femmes, toutes communicantes salue les marques
exemplaires : « On a par exemple la pub Bouygues Telecom de ces femmes skateuses. Elles évoquent
la liberté, la rapidité. Elles sont habillées, elles font du skate. Voila, on est dans un autre réle social. On
a aussi Pierre & Vacances qui échange les réles. La maman n’est pas dans son réle traditionnel d’épouse
bienveillante sur la famille. Elle va faire du ski pendant que son mari est au spa. On évite les réles
assignés aux genres. » A coté de ces marques, il reste des produits ou la communication est toujours
sexiste, les publicités pour les yaourts ou les glaces par exemple.

6.6.2 Laurence Beldowski (Radio Classique)

Laurence Beldowski : « On se rend compte que les stéréotypes et les clichés sexistes ont évolué au fur
et a mesure des décennies. C’est le but de notre premiére campagne No More Clichés qu’on a lancé il y
a un an. On voit bien qu’il y a dix ans on était sur la ménagere, la femme au foyer. Et puis aprés on est
passé sur la femme objet sexuel. Et puis petit a petit aujourd'hui on est effectivement sur
I'hypersexualisation des femmes. Mais aussi on la cantonne toujours dans des réles, qui ne sont pas
valorisant. Elle est toujours mere avant tout. Elle est femme au foyer. Dans les entreprises ou dans ont
les fonctions qui lui sont attribués les plus assistante que directrice. Donc en fait il y a quand méme une
persistance d’anciens clichés. On a par exemple la pub Bouygues Telecom de toutes ces femmes
skateuses. Elles évoquent la liberté la rapidité, elles sont habillées, elles font du skate. Voila on est dans
un autre réle social. On a aussi la Pierre et Vacances qui échange les réles. La maman n’est pas dans
son réle traditionnel d’épouse bienveillante sur la famille. Elle va faire du ski pendant que son mari est
au spa. On a aussi les pubs Kinder ot aujourd'hui la jeune fille veut faire du foot, le petit gar¢on veut
faire du poney, et la maman va faire du canoé-kayak. Donc voilda, on évite les réles assignés au genre,
et ¢a fait du bien. »

6.6.3 Claire Guiraud (Radio Classique)

Claire Guiraud: « Ceux sont les recommandations qui invitent par exemple a compter dans un
document de communication le nombre de femmes, et le nombre d’hommes en photo et qui propose
de rééquilibrer le nombre quand on observe qu’il est déséquilibré. On aussi des recommandations sur
la question du langage sur le fait de rendre visibles les femmes et les hommes, de parler a tout le monde,
de parler de tout le monde. Par exemple dans les discours ¢a veut dire de bien penser a utiliser le
féminin, de parler aux lycéennes et aux lycéens, de parler aux frangaises et aux francais. Et a I'écrit, on
a une petite technique avec un point, qui permet d’entourer le suffixe féminin du mot. Et donc par
exemple d'écrire les amies : ami.e.s qui permet de rendre visible qu’on s’adresse aux femmes. »

6.6.4 Muriel Robin (Europe 1)

Muriel Robin : « On a l'impression d'étre a l'intérieur d'un magazine porno. C'est insupportable. C'est
allé trop loin. C'est une insulte ». [...]"Cela devrait étre interdit". "Si I'on avait les mémes positions avec
un homme noir il y aurait un tollé général, mais ce sont des femmes blanches. On ne peut pas mettre
des femmes avec les cuisses écartées, les fesses offertes méme avec I'élégance de Saint Laurent. Cela
devrait étre interdit » http://www.europel.fr/societe/muriel-robin-offensee-par-les-nouvelles-de-
yves-saint-laurent-cest-une-insulte-2997281
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6.7 Twitter
6.7.1 Osezle féminisme : @osezleféminisme

Osez le féminisme ( ] )
Al F = Suivre by
(cosezisieminisme
—

Bravo @Y SL pour vos publicités misogynes.
A l'approche du #8mars, c'est du meilleur
got #ContinuumDesViolences

1l A

~aInT LAURENT  SAINT LAURENT
0 w1 Le0CHSBDE LD

03:16 - 4 mars 2017 depuis Paris, France

L) 25 LE 193 o1

https://twitter.com/osezlefeminisme/status/837985707058659328

6.7.2 Capucine Coquand : @CapucineCoquand

s

Arire de e gul nous seable trop i Fouest. Bt ca plus,
s mins e

Capucine Coquand @CapucineCoquand - Mar 27
& Donc, pour . n'‘avons pas suffisamment d’humour... via
J ,

https://twitter.com/CapucineCoquand/status/846362037215223808
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6.7.3 Laurence Rossignol : @laurossignol

e paflERes
o lachona iE
5017, ad0ptor .

ER

laurence rossignol [ W Suivre |

Bilswossgnol

Un nouvel outil a destination des professionnels de la com
@ComeiEnireprize. Tére livraison pour @Y 5L
#SexismePashotreGenre

09:58 - 7 Mar 2017

O tisr s

https://twitter.com/laurossignol/status/839037083213787136

6.7.4 Yves Saint Laurent : @YSL
L it S “  https://twitter.com/YSL/status/803654877578567681

PHOTOGRAPHED BY COLLIER SCHORR STUDIO
#YSL #5ainiLaurent #¥vesSantl aurent

Tk L — ~*  https://twitter.com/YSL/status/803654960634175489

FERNANDA - FALL 17~ IDOL PRE
PHOTOGRAPHED BY @inezandvinoodh
#YSL #SaintLaurent #YvesSaintLaurent

AINT LAURENT

w
7oy par
o

T

1 a3 nr
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e Saint Laurent & m

FERNANDA - FALL 17

IDOL — #YSL06 BY @anthonyvaccarello
DIRECTED BY @inezandvinoodh

#YSL #SaintLaurent #YvesSaintLaurent

& Atongnz

https://twitter.com/YSL/status/830146046865055744

https://twitter.com/YSL/status/835201734972690434

v QBT HIRBO T

=

o e S ooy pmeview - svsios sy aemenmeccarate NEEPS://twitter.com/YSL/status/830163683724652544
PHOTOGRAPHED BY @inezandvinoodh
#YSL #SantLaurent #YvesSaintLaurent

Q““EV@ *  https://twitter.com/YSL/status/830180915385077760

PHOTOGRAPHED BY @inezan dvinoodh
#YSL #SaintLaurent #YvesSaintLaurent

6.7.5 Autres réactions sur twitter

http://www.huffingtonpost.fr/2017/03/06/la-maison-yves-saint-laurent-epinglee-pour-des-affiches-
choquan a 21874137/
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6.8 Instagram
6.8.1 Yves Saint Laurent : @ysl

e
v

§WINT LAURENT -~ SAINT LAURENT

. SREDE
o by
b 14543 fikes oo

o Q

19,122 likes

https://www.instagram.com/p/BQV64E B385 https://www.instagram.com/p/BQV2xyPBnH2

SAINT L LAURENT

o cE oL
T

https://www.instagram.com/p/BQoMS7IjFAQ https://www.instagram.com/p/BQoL-G5jyjz
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6.8.2 Anthony Vaccarello : @anthonyvaccarello

anthenyvaccarelio Sunset Boulevara

amands ihanez & B el m

datstudio 8
ange i happerirs

SAINT LAURENT

https://www.instagram.com/p/BSTEJJZBsgX  https://www.instagram.com/p/BRazoYOBXCw

\ anthonyvaccarelio m
Saint-Germain-des-Prés
a
« artinez

@ oo

etlo Saint Laurent D~

anthanyvaccar

carinalee03 @1
mattshiho @ca
naty. xo @jgeanariio

jgcanariio @naty. xo yo estoy In love con
hiandra y su trabajo @

tinicole27 @

marie solen Saint-Laurent a perdu Yves
@anthonyvaccarello

© Q

4,664 likes

Login

https://www.instagram.com/p/BRIW94Eh dI https://www.instagram.com/p/BQv9GbrBQEs

‘ ‘ snthonyvaccarells m
Place Saint-Germain-de.

4,017 kes

https://www.instagram.com/p/BQunWNPhIuA

arelic @ @
orena ool @ @ AR
h PP PPPYP
vow

~SAINT LAURENT

e 3747 likes

SAINT LAURENT — -

3,680 likes

L% DEGRENELLE
s

https://www.instagram.com/p/BQV3eFLDj e https://www.instagram.com/p/BQVz6F3jw 3
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o .0
ho diz @EAAROGO0Q

tamduexo Rad @

o Q

T.007 views

https://www.instagram.com/p/BQn6cgHAyUI

6.8.3 Inez & Vinoodh : @inezandvinoodh

Q inezandvinoodh

inezandvinoodh #Repost @carinebizet on
#SAINTLAURENT @ys!

| LOVE THAT PICTURE. | want it dlear. The
first time | saw it, | loved it. it is a strong

image, beautiful and weird in a way that has
become too uncommon in Fashion. Then |
learned that some others hate it. It is their
absolute right. But when it turned into a

story where it should be banned because it

was " degrading to women and inditing

rape” | became both angry and worried. i

don't want to live in a society where some

think their opinion is better and what is

against their opinion should be against the

law. That's how totalitarianism stars.

Women's rights is a very sensitive topic at

the moment and | understand the tension

but, unfortunately. there are much more
important reasons to be angry than a v

© Q

2 880 J'aime

SAINT LAURENT

https://www.instagram.com/p/BRbDcXkj-XK

| LOVE THAT PICTURE. | want it clear. The first time | saw it, | loved it. It is a strong image, beautiful and
weird in a way that has become too uncommon in Fashion. Then | learned that some others hate it. It
is their absolute right. But when it turned into a story where it should be banned because it was
"degrading to women and inciting rape" | became both angry and worried. i don't want to live in a
society where some think their opinion is better and what is against their opinion should be against
the law. That's how totalitarianism stars. Women's rights is a very sensitive topic at the moment and |
understand the tension but, unfortunately, there are much more important reasons to be angry than
a willing model in a fashion photoshoot. To me, it is more degrading to pay a woman less than a man
for the same job. What are we gonna do about this? It is more degrading to let politicians, mostly white
old males, to decide what to do with OUR bodies. Look at how Trump is trying to destroy funding for
abortions and birth-control in one of the biggest and more advanced countries. That is what | am
worried about, not pictures. i am also angry at all those PC Nazis, professionally offended people who
are joining forces with fundamentalists from any sides who want to decide what a " good woman" or
a " good feminist" should be. i increasingly fear being out because my dress choices doesn't fit an
increasingly intolerant society. It should not be the case in 2017 in Paris. | should be supported by
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feminists not shamed. Feminism is a very simple thing: it means that every woman should have
choices, made choice without being judged. You want to wear short skirts or pose for Saint Laurent?
Great. You choose to wear a hijab? Equally great. Everyone is talking about diversity, it would be great
if it applied to female choices.” #saintlaurent #greatpicture #quadrollers #beauty #sexy
#sexisnottheenemy #choices #feminism #womenschoices #respect #irespectnakedwomen €@
@saintlaurent @anthonyvaccarello

[+ - [ Fotn |
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z80patra Love this )

renatofithort Amazing Girl @ @&
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5.034 vivws 5,794 views

Loé In ta fike ar = Login

https://www.instagram.com/p/BQofHe0jb-e  https://www.instagram.com/p/BQoeizBjAfO

6.8.4 Hiandra Martinez : @hiandramartinez

SO - |

hiandramartinez SAINT LAURENT
campaign XX X & B & 6 @ thark vary
ng @samucl@ @ oy
Gnextmodets

hiandramartinez y5. New campaign thanks
@pg_dmcasting @samuel. eat
opportunity thank you @in
has been an honor for me to work with 3
grest teacher ke you,

@83

raulfnandez Impresionante. Adoro a Inez &
Vinoodh. Han trabajada muchss vaces
coma fatégraios de Lady Gaga

yeimipp. @D OOHHO

| dannography QIO @ OB S KR
marianne_romero Seguro que te diste par
de estrailones con eso @hiandramartinez
haha hiandramartinez @raulfnandez s1 esuna
sxsients profesional es encantadora

mechmachade Hermoss
danilo_baz wow

| honeyn sunshine Werk it girl
allielisroyes Wowl WY
amalficjesus £% 3% %5 3% ¥ % 4%
hiandramartinez @marianns romern
hahahshhshah 51 supieras. Que o soy
i Ao e e R e B 6 BB B

fratrOw I'll be in Paris soon enought!
mationculcui Bombel
wilkinsfernando @hiandramartinez
bellisima mi nifa

_neangel DD DLOOD

hiandramartinez & ernando gracias
i amer. setois nea -

o Q < Qa

576 likes 752 views

N —— iu.ysl Legin
https://www.instagram.com/p/BRIg0azZjZXb  https://www.instagram.com/p/BQoUxRjje9k
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SAINT LAURENT e |

ffuie pE GreneLLE
et 327 likes

1 @ anthonyvaccarello

https://www.instagram.com/p/BQV9Fmaqg7j-

6.8.5 Fernanda Oliveira : @___noangel
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6.9 Compte rendu du Jury de Déontologie Publicitaire (JDP)
6.9.1 Saint Laurent — Presse

Avis publié le 06 mars 2017
SAINT LAURENT —449/17

Plainte fondée
Le Jury de Déontologie Publicitaire,

e Apres examen des éléments constituant le dossier de plainte,
e les personnes intéressées ayant été invitées a faire valoir leurs observations,
e etapres en avoir débattu dans les conditions prévues par I'article 12 du reglement intérieur,

rend I’avis suivante:
1. La plainte

Le Jury de Déontologie Publicitaire a été saisi, les 26 et 27 décembre 2016, de plusieurs plaintes
émanant de particuliers, ainsi que d’une plainte de I’Association Les Chiennes de garde, afin qu’il se
prononce sur la conformité aux régles déontologiques en vigueur d’une publicité diffusée en presse,
dans le journal Le Monde, en faveur d’un article de maroquinerie de la marque Saint-Laurent.

Cette publicité présente une femme assise, la téte penchée en avant, les bras écartés, poitrine nue. Un
sac a main est posé sur ses jambes, dissimulant son bassin.
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2. Les arguments échangés

Les plaignants considérent que cette publicité, qui utilise la nudité, véhicule une image humiliante et
dégradante de la femme, et qu’elle est sexiste en ce qu’elle « hyper-sexualise » la femme, assimilée a
une marchandise ou a un bien de consommation.

La société Yves Saint-Laurent a été informée de la plainte dont copie lui a été transmise et des
dispositions dont la violation est invoquée, par courrier recommandé avec avis de réception du 6
janvier 2017.

Elle a été également informée que cette affaire ferait I'objet d’'un examen dans le cadre de la procédure
simplifiée prévue a I'article 12 du reglement intérieur du Jury.

Elle n’a pas présenté d’observations.

La société éditrice du Monde et sa régie publicitaire, M Publicité, font valoir que la conception et la
réalisation de cette publicité sont le seul fait de I'annonceur et qu’elles n’y ont pris aucune part. Leur
role s’est limité a diffuser (a deux reprises seulement) cette publicité qui ne leur est pas apparue
manifestement contraire a la réglementation en vigueur ou a la Recommandation ARPP « Image et
respect de la personne ».

3. 'analyse du Jury

Le Jury rappelle que la Recommandation « Image et respect de la personne » de I’ARPP dispose que :
« 2-1 La publicité ne doit pas réduire les personnes humaines, et en particulier les femmes, a la fonction
d’objet.

2-2 La publicité ne doit pas cautionner I'idée de I'infériorité d’une personne en raison de son sexe, de
son origine, de son appartenance a un groupe social, de son orientation ou identité sexuelle ou de tout
autre critére de discrimination, notamment en réduisant son réle et ses responsabilités dans la société.

2-3 La publicité ne peut valoriser, méme indirectement, des sentiments ou des comportements
d’exclusion, d’intolérance, de sexisme ».

Le Jury reléve que la publicité en cause montre une femme entiérement nue, de face, assise sur une
banquette, la téte baissée avec la bouche entr'ouverte et les bras en croix. Un sac est posé sur ses
jambes, masquant son entrejambe.

La représentation d’'une femme nue pour promouvoir un objet sans rapport avec le corps constitue
une objectivation du corps des femmes, qui réduit celles-ci a la fonction d’objet et porte ainsi atteinte
a leur dignité. Ainsi en est-il de cette publicité qui, pour vendre un sac, utilise une femme nue, de
surcroit présentée comme un objet érotique.

En conséquence de ce qui précede, le Jury est d’avis que la publicité en cause n’est pas conforme au
point 2.1 de la Recommandation précitée.

Avis adopté le 3 février 2017 par Mme Michel-Amsellem, Présidente, Mmes Drecq et Moggio et MM.
Benhaim, Depincé, Lacan et Leers.
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http://www.jdp-pub.org/avis/saint-laurent-presse/

6.9.2 Yves Saint Laurent — Affichage

Avis publié le 28 mars 2017
YVES SAINT LAURENT —455/17

Plaintes fondées
Le Jury de Déontologie Publicitaire,

e Apres examen des éléments constituant le dossier de plainte,
e et, aprés en avoir débattu, dans les conditions prévues a I'article 17 du réglement intérieur du Jury
de Déontologie Publicitaire,

rend I'avis suivant :
1. Les plaintes

Le Jury de Déontologie Publicitaire a été saisi, entre les 3 et 8 mars 2017, d’'un nombre important de
plaintes (cent cinquante environ) émanant de particuliers, ainsi que des associations « Les Chiennes
de garde » et « Osez le féminisme ! », et de la Délégation aux Droits des Femmes et a I'égalité des
chances entre les hommes et les femmes du Sénat, afin qu’il se prononce sur la conformité aux régles
déontologiques en vigueur d’une campagne publicitaire diffusée notamment en affichage, pour la
promotion de la marque Yves Saint-Laurent.

Cette campagne comporte quatre visuels, montrant chacun une femme portant des collants noirs et
des chaussures a talons aiguilles ou des bottes équipées de patins a roulettes.

Dans le premier visuel, la femme est allongée, les jambes écartées, son entrejambe présenté face a
I"objectif ; dans le deuxiéme, elle se tient debout, le buste basculé en avant, la téte reposant sur un
tabouret, les bras ballants ; dans le troisieme, la femme est assise sur une chaise, dans une piéce vide,
les jambes écartées face a I'objectif ; enfin dans le dernier visuel elle est assise sur une banquette en
cuir, les jambes écartées face a I'objectif, une veste ouverte sur son torse nu.

Ces images sont accompagnées du nom de la marque et des coordonnées du point de vente ainsi que
I'adresse du site internet.
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2. La procédure

L'article 17 du réglement intérieur du Jury prévoit que : « Dans le cas d’'un manquement
manifestement grave et sérieux, qu’il convient de faire cesser rapidement, le Président de I’ARPP ou,
par délégation, son Directeur Général, peut, conformément a la procédure d’urgence prévue par le
réglement intérieur de I’ARPP, prendre sur le champ les mesures qui s'imposent, notamment en
adressant une demande de cessation de diffusion aux professionnels concernés (annonceurs, agence,
médias). Il en informe le Président du Jury. En cas de plainte, le cas est présenté pour délibération au
Jury lors de la séance qui suit cette intervention. Sa décision fait I'objet d’'une publication aux
conditions prévues a l'article 21. ».

Le 6 mars 2017, le Directeur général de I’Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP)
a, par lettre, demandé a la société Yves Saint Laurent, annonceur, la cessation de la diffusion de cette
publicité, puis en a informé la Présidente et la Vice-Présidente du Jury, dans les conditions prévues par
I'article 17 de son reglement intérieur.

L’ARPP a exposé dans sa lettre que ces images, du fait des postures des modeles, présentés comme
offerts aux passants, constituent une instrumentalisation des femmes ainsi réduites a la fonction
d’objet sexuel et portent atteinte a leur dignité. Elle ajoutait sur ce point que les images en cause
banalisent des stéréotypes sexistes et sont, en ce sens, de nature a choquer la sensibilité du public
comme le montrent les nombreuses et violentes réactions que cette campagne suscite.

Il était ajouté que du point de vue de l'application des régles déontologiques en vigueur, cette
campagne contrevient gravement aux regles contenues dans la Recommandation « Image et respect
de la personne », qui reprend dans son préambule les principes élémentaires de respect de la personne
énoncés par le code de la Chambre de commerce internationale (le code consolidé ICC), en particulier,
les points relatifs au respect de la décence, de la dignité et ceux prohibant la soumission, la violence
ou la dépendance ainsi que |'utilisation de stéréotypes.

En outre, selon I'association, les régles déontologiques du code consolidé ICC disposent également que
la publicité ne doit comporter aucun traitement visuel qui risquerait de causer aux adolescents un
dommage sur le plan mental.

De surcrofit, la présentation du corps de la femme particulierement maigre, n’apparait pas conforme
aux principes généraux de « valeurs sociétales » inscrits dans la Recommandation « Comportements
alimentaires » de I’ARPP selon lesquels la publicité doit éviter toute forme de stigmatisation ou
banalisation de personnes en raison de leur maigreur.

Enfin, de tels manquements paraissent a ’ARPP susceptibles de nuire gravement aux efforts de la
régulation professionnelle pour ce qui est de la diffusion d’une publicité responsable, attentive a
I'image de la femme en publicité, qui plus est dans un contexte ou les discriminations sexistes sont
fortement dénoncées par les associations mais également par les pouvoirs publics et ce a I'approche
la journée de défense des droits des femmes (8 mars).

Le méme jour, la société Yves Saint Laurent, annonceur, ainsi que les médias concernés ont été
informés des plaintes, par courriers électroniques et par lettres recommandées avec accusé de
réception.

Ils ont également été avertis que cette affaire ferait I'objet d’un examen dans le cadre de la procédure
d’urgence prévue a l'article 17 du reglement intérieur du Jury, lors de sa séance du 10 mars 2017.

3. Les arguments échangés
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Les plaignants particuliers considerent que ces publicités véhiculent une image humiliante et
dégradante de la femme, qu’elles sont sexistes. Certains plaignants ajoutent que ces images
présentent un caractere violent et constituent une incitation au viol. D’autres sont choqués par la
maigreur des modeles.

L'association « Les Chiennes de Garde » indique que ces images donnent a voir des femmes dans des
positions de soumission et les présentent comme des femmes-objets.

L'association « Osez le féminisme ! » considére que cette campagne de publicité est manifestement
contraire a I’ensemble des principes évoqués dans la Recommandation de I’ARPP « Image et respect
de la personne ».

Cette association précise que les publicités visées représentent des femmes a moitié nues dans des
positions explicitement sexuelles et de soumission pour la valorisation de la marque Yves Saint Laurent.
Ces positions dégradantes et humiliantes violent les principes de I'article 1 de la Recommandation «
Image et respect de la personne » et contreviennent au principe de dignité de la personne humaine.

De plus, selon elle, les photos diffusées dans cette campagne traitent les femmes représentées comme
des objets et en particulier d’objet sexuel et méconnaissent ainsi les principes de I'article 2 (en
particulier I'article 2-1) de la méme Recommandation.

Elle ajoute que ces publicités constituent également des manquements aux principes de I'article 4-1
de la Recommandation. En réduisant les femmes représentées au statut d’objet et a fortiori d’objet
sexuel. Les modeles posant dans une position de soumission a I'égard du consommateur, contribuent
a diffuser une image sexiste et stéréotypée des femmes. Elle indique que les images en cause
contribuent également a diffuser une image dégradante des femmes qui porteraient les vétements de
la dite marque.

Enfin, 'association « Osez le féminisme ! » note que la maigreur excessive de la femme présentée sur
la photo ou le modele est penché en avant et appuyé sur un tabouret, semble aller a I'encontre de
I'article L. 2133-2 du code de la santé publique institué par I'article 19 de la loi n® 2016-41 du 26 janvier
2016 de modernisation de notre systeme de santé.

La Présidente de la Délégation aux Droits des Femmes et a |'égalité des chances entre les hommes et
les femmes du Sénat, partage I'indignation suscitée par cette campagne publicitaire de la maison de
couture Yves Saint Laurent, dont plusieurs affiches véhiculent de la femme une image dégradante
portant atteinte a sa dignité.

Elle ajoute que la diffusion de ces photographies provocatrices est de surcroit particulierement peu
opportune, a quelques jours du 8 mars, Journée internationale des droits des femmes et indique se
joindre a I'’émotion et aux critiques qui émanent des plaintes déposées auprés du Jury de la
déontologie publicitaire contre une campagne jugée « dégradante », « humiliante », « consternante »
et « inacceptable ».

Elle fait part a ’ARPP de son souhait que soient retirées les affiches litigieuses et a invité I’ARPP a
envisager des solutions pour éviter a I’avenir la diffusion de publicités porteuses de stéréotypes sexuels
les plus rétrogrades.

La société Yves Saint-Laurent a, par lettre du 8 mars 2017, exposé qu’elle a a cceur de défendre et
revendiquer le droit et la liberté des femmes a disposer de leur corps comme elles I'entendent et que
cette campagne congue sous sa direction artistique et photographiée par une femme en est
I'illustration, en plein accord avec les valeurs incarnées par la marque.
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Elle assure par ailleurs étre parfaitement sensibilisée aux regles et principes mentionnées par I’ARPP
dans sa lettre et indique y étre vigilante.

Enfin, elle précise que les photos de cette campagne n’ont fait I'objet d’aucune retouche visant a
modifier la silhouette ou I'apparence des mannequins représentées et que seuls des effets virtuels et
artistiques ont été utilisés.

4. ’analyse du Jury
Le Jury rappelle que la Recommandation « Image et respect de la personne » de I’ARPP dispose que :
« 1. Dignité, décence

1.1 La publicité ne doit pas étre susceptible de heurter la sensibilité, choquer ou méme provoquer le
public en propageant une image de la personne humaine portant atteinte a sa dignité et a la décence.

1.3 D’une fagon générale, toute représentation dégradante ou humiliante de la personne humaine,
explicite ou implicite, est exclue, notamment au travers de qualificatifs, d’attitudes, de postures, de
gestes, de sons, etc., attentatoires a la dignité humaine ».

« 2. Stéréotypes

2-1 La publicité ne doit pas réduire les personnes humaines, et en particulier les femmes, a la fonction
d’objet.

2-2 La publicité ne doit pas cautionner I'idée de I'infériorité d’une personne en raison de son sexe, de
son origine, de son appartenance a un groupe social, de son orientation ou identité sexuelle ou de tout
autre critére de discrimination, notamment en réduisant son réle et ses responsabilités dans la société.

2-3 La publicité ne peut valoriser, méme indirectement, des sentiments ou des comportements
d’exclusion, d’intolérance, de sexisme ».

« 4. Soumission, dépendance, violence

4.1 La publicité doit éviter d’induire une idée de soumission ou de dépendance dévalorisant la
personne humaine et en particulier les femmes.

4.2 Toute présentation complaisante d’une situation de domination ou d’exploitation d’une personne
par une autre est exclue.

4.3 La publicité doit éviter toute scéne de violence, directe ou suggérée, et ne pas inciter a la violence,
gue celle-ci soit morale ou physique.

4.4 La publicité ne doit, en aucun cas, par ses messages, ses déclarations ou sa présentation, banaliser
la violence. ».

En outre, les dispositions du point 1-6, a de la Recommandation « Comportements alimentaires », dans
sa partie valeurs sociales, qui s’inspirent de la charte sur I'image du corps du 9 avril 2008 signée par les
professionnels des médias et de la communication sous I'égide du ministere de la santé, de la jeunesse
et des sports, prévoient que :

« La publicité doit éviter toute forme de stigmatisation des personnes en raison de leur taille, de leur
corpulence ou de leur maigreur ».
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Enfin le Jury rappelle qu’en vertu de I'article 18 du code consolidé sur les pratiques de publicité et de
communication de marketing de la Chambre de Commerce Internationale relatif a la Responsabilité
sociale :

« La communication de marketing ne doit comporter aucune déclaration ou aucun traitement visuel
qui risquerait de causer aux enfants ou aux adolescents un dommage sur le plan mental, moral ou
physique ».

Le Jury reléve que la campagne publicitaire en cause montre, dans trois visuels différents, décrits en
premiere partie du présent avis, des femmes vétues de collants noirs en résille présentant leur
entrejambe face a I'objectif et, la quatrieme dans une posture sexuelle explicite, ainsi que I'ont relevé
les plaignants.

Ces photographies a I'esthétique soignée et provocatrice peuvent étre vues comme présentant des
femmes sexuellement affranchies, indépendantes et indifférentes au regard qui peut étre porté sur
elles. Toutefois, montrant ainsi des femmes dans des postures ostensiblement érotiques et comme
sexuellement offertes, ces photos utilisent et, de ce fait alimentent, le stéréotype de la femme objet
sexuel proscrit par I'article 2-1 de la Recommandation « Image et respect de la personne ». Cette
perception est renforcée par les roulettes dont sont munies les chaussures des modeles qui renvoient
al'idée de meubles ou d’objets destinés a étre déplacés.

Par ailleurs, le visuel présentant le modele, de profil, le corps basculé en avant, jambes écartées et
tendues, la téte posée sur un tabouret et les bras ballants évoque une posture sexuelle qui peut étre
de soumission et qui ajoute encore a l'objectivisation du corps de la femme ainsi qu’a son
instrumentalisation.

Par la méme, ces publicités banalisent et valorisent les comportements sexistes et les idées a priori
d’infériorité des femmes dans la société. En outre, en induisant I'idée de soumission, elles dévalorisent
I'image des femmes dans la société.

Enfin, la particuliere maigreur de la femme présentée dans le visuel cité au paragraphe ci-dessus,
guand bien méme résulterait-elle d’artifices optiques et artistiques, valorise cette caractéristique. Elle
est, de ce fait, de nature a inciter a des comportements alimentaires néfastes et dangereux pour les
personnes jeunes sur lesquelles les modeles du monde de la mode exercent une particuliere attraction.

En conséquence de ce qui précede, le Jury est d’avis que les publicités en cause ne sont pas conformes
aux points 2-1 et 2-3, ainsi que 4-1 de la Recommandation Image de la personne de I’ARPP, de méme
gu’au point 1-6, a de la Recommandation Comportements alimentaires et a 'article 18 du code
consolidé sur les pratiques de publicité et de communication de marketing de la Chambre de
Commerce Internationale relatif a la Responsabilité sociale.

Avis adopté le 10 mars 2017 par Mme Michel-Amsellem, Présidente, Mme Lieber, Vice-Présidente,
Mmes Drecq et Moggio et MM. Benhaim, Carlo, Depincé, Lacan et Leers.
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http://www.jdp-pub.org/avis/yves-saint-laurent-affichage/

6.9.3 YSL Rouge pur couture — Affichage

Avis publié le 25 janvier 2016
YSL ROUGE PUR COUTURE —394/16

Plainte fondée
Le Jury de Déontologie Publicitaire,

e Apres examen des éléments constituant le dossier de plainte,
e les personnes intéressées ayant été invitées a faire valoir leurs observations,
e et, apres en avoir débattu dans les conditions prévues par I'article 12 du réglement intérieur,

rend I’avis suivant :
1. La plainte

Le Jury de Déontologie Publicitaire a été saisi, le 25 novembre 2015, d’une plainte émanant d’un
particulier, afin qu’il se prononce sur la conformité aux regles déontologiques en vigueur d’une
publicité diffusée, en affichage et sur les lieux de vente, par la société Yves Saint-Laurent Beauté France
pour le rouge a lévres Rouge Pur Couture.

Cette publicité montre une femme, assise dans un fauteuil de cuir, vétue d’une veste de couleur
foncée, totalement ouverte sur son corps nu.

2. Les arguments échangés

Le plaignant considere que cette publicité utilise la femme comme un objet de désir sexuel, en lui
faisant prendre une attitude lascive voire provocante, sans élégance, qui détériore I'image de la
femme.

La société Yves Saint-Laurent Beauté France, détentrice de la marque de rouge a lévres Rouge Pur
Couture, a été informée de la plainte par courrier recommandé avec avis de réception du 11 décembre
2015, dont copie lui a été transmise, et des dispositions dont la violation est invoquée. Elle a été
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également informée que cette affaire ferait I'objet d’un examen dans le cadre de la procédure
simplifiée prévue a I'article 12 du reglement intérieur du Jury.

La société fait valoir que la marque est particulierement soucieuse du respect des regles
déontologiques applicables en matiére de publicité et plus généralement du cadre légal en vigueur, et
a a coceur de communiquer de maniére responsable sur ses produits.

Elle indique que le visuel visé par cette plainte a été soumis a I'examen de I’ARPP pour avis avant
diffusion, afin d’en vérifier la conformité aux dispositions déontologiques et juridiques en vigueur, et
que I’ARPP a estimé que ce visuel était acceptable au regard de la recommandation « Image de la
personne humaine ».

Elle ajoute que cette campagne d’affichage mise en ceuvre pour les besoins de la promotion du produit
Rouge Pur Couture ne cherchait aucunement, que ce soit de maniére implicite ou explicite, a exploiter
la femme ou I'image de la femme d’une fagon susceptible d’étre considérée comme dégradante, ni a
porter atteinte, de quelque maniéere que ce soit, a sa dignité, ou a provoquer un quelconque sentiment
de malaise.

Ce visuel n’est assorti d’aucun texte ou qualificatif présentant des connotations dévalorisantes, ou
évocateur de thémes sexistes et/ou a caractére sexuel.

La société Yves Saint-Laurent Beauté France affirme avoir voulu traduire I'idée que le rouge a lévres
Rouge Pur Couture suffit a habiller a la femme. Par ailleurs, le mannequin est malgré tout vétu d’une
veste de smoking cachant sa poitrine. En conséquence, la nudité telle qu’utilisée dans cette publicité
ne saurait étre considérée comme avilissante ou aliénante.

L’annonceur précise que la campagne de communication développée autour de ce produit cessera
début 2016, tant en presse qu’en points de vente, ledit visuel ne subsistant au-dela des fétes de fin
d’année que sur les meubles de maquillage (de surcroit de maniére réduite) jusqu’en février 2016.

L’ARPP a été sollicitée en janvier 2015, par I'annonceur, membre de I’ARPP, au sujet de ce visuel, dans
le cadre de la procédure de conseil préalable.

Elle explique qu’elle est de fagcon générale particulierement vigilante quant a I'exploitation de la
personne humaine en publicité et de I'image de la femme en particulier. Et qu’elle veille a ce que les
messages publicitaires ne véhiculent pas de visuels ou d’allégations portant atteinte a la dignité de la
femme.

L’ARPP indique qu’en l'espéce, il est apparu que bien que le projet transmis utilise la photographie
d’un mannequin dont la veste de smoking ouverte laisse apparaitre la peau nue de la femme sans autre
vétement, il utilise un traitement visuel esthétisant, sans qu’aucune référence ou texte n’induise une
présentation dégradante de la femme.

Le texte qui accompagne cette image — « The Couture that dresses me » — peut étre traduit par « Le
Rouge Couture qui m’habille », renvoie a la tenue vestimentaire épurée de la jeune femme.

De plus, s’agissant de la promotion d’une marque de luxe, cette image ne comporte aucun contenu
pornographique et elle représente la nudité sans exagération ni provocation. Elle apparait conforme
aux codes habituellement employés dans la communication publicitaire de I'univers du luxe et des
produits de beauté en général qui font la part a la beauté et la séduction.

Pour ces raisons, I’ARPP a estimé que ce visuel était acceptable au regard des dispositions
déontologiques en vigueur.
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3. L’analyse du Jury

Le Jury rappelle que la Recommandation « Image de la personne humaine » de I’ARPP dispose en son
point 2 que :

« 2.1 La publicité ne doit pas réduire la personne humaine, et en particulier la femme, a la fonction
d’objet. ».

Le Jury reléeve que la publicité mise en cause présente I'image d’'une femme vétue uniquement d’une
veste de smoking qui, bien qu’elle cache sa poitrine, laisse voir qu’elle est entierement nue. L’attitude
lascive dans laquelle elle a été photographiée, si elle souligne I'univers de séduction dans lequel se
situe le produit pour lequel 'annonce a été réalisée, reléve d’un traitement de la femme comme pur
objet sexuel, qui n’apparait pas en conformité avec la recommandation citée ci-dessus. Il importe peu
a cet égard que le produit présenté soit un produit entrant dans la catégorie du luxe et des produits
de beauté.

Le Jury est donc d’avis que la publicité en cause méconnait le point 2.1 de la Recommandation précitée.

Avis adopté le vendredi 8 janvier 2016 par Mme Michel-Amsellem, Présidente, Mme Sophie-Justine
Lieber, Vice-Présidente, Mme Moggio et MM. Benhaim et Leers.

http://www.jdp-pub.org/avis/ysl-rouge-pur-couture-affichage/
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7. Résumé

Le 3 mars 2017, en pleine Fashion Week de Paris, et a quelques jours de la journée internationale des
droits des femmes, une campagne d’affichage pour la maison Yves Saint Laurent (YSL) a soulevé
I'indignation d’une partie de la population parisienne. Cette campagne est accusée de véhiculer une
image dégradante de la femme. La polémique commence a enfler sur twitter avec le hashtag
H#YSLRetireTaPubDegradante, repris par des femmes et des hommes de différents milieux. Ce
mécontentement se concrétise par plus de 250 plaintes recues en seulement quelques jours par
I’Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité. A I'issu de ces plaintes, le Jury de déontologie
publicitaire a sommé la maison YSL de retirer ses affiches dans la nuit du 8 au 9 mars. Cette campagne
a généré une polémique sur lI'image de la femme dans |'espace publicitaire urbain. Via cette
polémique, la maison YSL a touché un grand nombre de parties prenantes : grand public, médias,
autorités, gouvernement francais, politiques, communautés d’internautes, associations féministes, et
bien sdr le milieu de la mode.

La problématique de ce mémoire est la suivante : « Comment s’est construite la polémique autour de
la campagne publicitaire d’Yves Saint Laurent de mars 2017 dans |'espace parisien, et comment ces
images ont elles suscité autant d’engagement aupres d’un large éventail de parties prenantes ? ».

Pour répondre a cette problématique, nous avons émis deux hypothéses.

La premiere est la suivante : c’est I'affichage dans I'espace public et la mobilisation féminine qui ont
été les principaux facteurs de cette polémique. Pour répondre a cette hypothése, dans une premiere
partie, nous analyserons séparément les différentes réactions et interprétations de cette campagne,
afin de comprendre la montée en puissance de cette polémique. Aussi bien chez les femmes, que chez
les hommes, nous aborderons ainsi I’ensemble des réactions : négatives, positives, et neutres. Ce panel
de réactions nous permettra de comprendre comment cette polémique est montée si rapidement en
puissance, avec un engagement fort de chaque partie.

Pour notre deuxieme hypothese, nous prenons plus de recul. L’hypothése se base sur le fait que dans
notre société contemporaine, il y a une tension entre I'éthique et I'esthétique. C'est cette tension dans
I’espace urbain qui a fait éclater cette polémique. La gestion de cette tension par la maison YSL a
fortement affecté son image et sa réputation sur I'ensemble de ses parties prenantes. Pour étayer
cette hypothése, nous avons comparé la campagne d’YSL a d’autres campagnes afin d’en analyser les
transgressions. Nous avons aussi confronté YSL a ses propres campagnes passées, a d’autres
campagnes sujettes a polémiques dans I'espace et le temps, et enfin aux campagnes de ses
concurrents directs. Cet éventail de comparaisons nous permettra de mettre en confrontation les
notions d’éthique et d’esthétique a travers différentes grilles de lecture. Nous pourrons ainsi
comprendre comment cette tension a alimenté la polémique.

Cette campagne ayant fait polémique ne semble pas avoir été un accident marketing ou artistique.
Compte-tenu de I’ADN de la maison YSL, cela semble avoir été une volonté de choquer, et de se
différencier des autres maisons de couture en étant disruptif. Le coeur de cette polémique est la place
de lafemme dans la publicité, et 'image de la femme vue par YSL dans I'espace public. C'est le punctum
qui a vraiment suscité cette indignation. YSL assume ses campagnes, elles font parties de sa
communication. Hors, dans notre société tout va tres vite, des grandes entreprises apparaissent et
disparaissent aussi rapidement. La maison YSL pourrait redorer son image et sa réputation comme cela
a été le cas dans le passé avec le premier smoking pour femme. Aujourd’hui la maison s’est éloignée
de cette mission, et se réduit a une provocation extrémement prévisible. Mais surtout la maison YSL
aussi transgressive qu’elle veuille paraitre, doit prendre en compte une valeur trés importante dans sa
communication, la notion de respect des communautés, et en particulier le respect des femmes.
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Mots-clefs

ADN : Acide Désoxyribonucléique

ARPP : Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité
ASA : Advertising Standards Authority

CELSA : Centre d’études littéraires et scientifiques appliquées
CM1 : Cours moyen 1

CP : Cours préparatoire

D&G : Dolce & Gabbana

E-CRM : Electronic Consumer Relationship Management

HCE : Haut Conseil a I'Egalité

HCEFH : Haut Conseil a I'Egalité entre les femmes et les hommes
IMC : Indice de masse corporelle

JDP : Jury de Déontologie Publicitaire

OLF : Osez le féminisme

OMS : Organisation mondiale de la santé

PDG : Président-directeur général

PFW : Paris Fashion Week

RSE : Responsabilité social d’entreprise

SDFE : Service des droits des femmes et de I'égalité entre les femmes et les hommes

SSGA : State Street Global Advisors
TFTC : Toutes femmes, toutes communicantes

YSL : Yves Saint Laurent
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