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Ta 1ère

claque ? 

La publicité « Le sculpteur » de 
Peugeot, ou un jeune Indien malmène 

son Hindustan Ambassador pour la 
transformer en 206 de fortune.

J’ai été traumatisé dans mon 
enfance par la pub Mercurochrome, 

qui passait plusieurs fois par 
jour. Technique de mémorisation 

brutale, mais efficace.

Celle où un enfant est devant un 
distributeur, il achète 2 canettes de 
Coca-Cola afin d’atteindre le bouton 
pour avoir son Pepsi. Coca ne s’est 

pas laissé faire, leur concurrence les 
a rendus très inventifs !

Pourquoi t’aimes
bien te prendre

des claques ? 

Pour le côté émotionnel, qu’elle 
soit visuelle ou publicitaire, 

la claque laisse une empreinte 
impérissable dans la mémoire.

Pour l’impact créatif, peu 
importe la forme qu’elle revêt, 

que ce soit via la narration, 
l’humour ou l’innovation.

Parce que ça m’offre de 
nouvelles perspectives, ça 

aide à pousser ma créativité 
et trouver de nouvelles idées 

farfelues !

Ta phrase
qui claque ? 

Et paf, ça fait 
des Chocapic !

Imprimer la forme à une 
durée, c’est l’exigence 

de la beauté, mais aussi 
celle de la mémoire.

Emma !?

Édito ? Édito !
Les vacances sont déjà loin ? Vous avez 
toujours un peu de marques de sable ou 
alors du bronzage entre les doigts ? 
À cette période de l’année, les pieds  
parfois encore dans l’eau et la tête  
normalement en dehors, on a souvent  
l’occasion de se poser des questions :  
est-ce que je fais vraiment ce que j’ai  
envie de faire, est-ce que je m’inscris  
à ce cours de lutte gréco-romaine,  
quel était le sens de la première  
phrase de cet édito où rien ne semble  
être à sa place ; en parlant de place,  
où est la place du mouvement dans  
la typographie ? Où est la place de  
l’art quand on fait de la musique de  
commande ? Où est la place des  
femmes dans la communication ? 
Alors prenez cette petite claque comme 
une petite tape d’encouragement, la  
réponse à vos questions est tout devant, 
bonne rentrée et bon retour parmi nous.

IntInterviews
           claquées 

3 portraits,
3 sensibilités !

NESCAFE JARS

Un pot vide c’est tout un monde de possibilité et le film 
montre l’impact planétaire et multiculturel de la marque. 
Sur le site, Nescafé nous propose de faire la différence 
durablement, tasse après tasse avec eux, car la marque 
s’engage en aidant ses producteurs à réduire la consom-
mation d’eau, préserver leurs cultures, et préparer un 
avenir meilleur à toutes les communautés du café.

À travers le recyclage de ses pots, Nescafé arrive à com-
muniquer sur ses engagements sans en faire de trop et sans 
vraiment le dire. Une posture humble qui fait du bien au 
milieu de toutes les prises de parole toujours à la limite  
du greenwashing.

Courage Inc.

THE BEAUTIFUL FAIL - HONDA

Récupérer l’huile de la moto vaincue pour en extraire 
l’encre qui permettra d’imprimer les photos épiques de 
la course perdue. Typique du cas-pour-Cannes, l’his-
toire du cas est aussi belle que les sérigraphies, et l’on 
assiste à un fantastique numéro où tout est raccord, 
jusqu’à la citation du fondateur de Honda.

Si Honda a probablement appris de ses erreurs sur cette 
course, il est clair que DDB n’a plus rien à apprendre dans 
le storytelling. Le résultat est à la hauteur, la campagne 
renforce la perception de fiabilité de la marque déjà dura-
blement installée auprès de ses fans.

DDB Paris

PIERRE ET VACANCES - LE DEBRIEF

Pierre et Vacances continue son long travail de reposi-
tionnement et de changement des mentalités. Mainte-
nant, il devient impossible de s’étonner, tout se déroule 
comme prévu. Les vacances deviennent « croyables », et 
l’exceptionnel devient « probable ». Attendez-vous aux 
vacances que vous attendiez !

Une petite claque légère comme la petite brise, simple et 
efficace, qui met de bonne humeur auprès de la piscine.

Rosa Paris

MATHIS
Chef de Projet

Paid Média

TOMMY
Développeur

Full stack

ROMANE
Etudiante
à l’AGR

En 2016, innovation dans la typographie numérique, on voit se 
démocratiser les « polices variables » et leur implémentation 
dans l’OpenType. Prises en charge en 2020 par tous les navi-
gateurs et InDesign, elles acceptent la transformation sous 
certaines contraintes (épaisseur, largeur, inclinaison…), mais 
avec des possibilités de variations presque infinies. Ces polices 
d’un nouveau genre ont pour vocation principale d’optimiser le 
temps de chargement des sites web, sans sacrifier le design. 
Au-delà de l’innovation technologique, elles sont une porte ouverte 
aux esprits créatifs, on voit déjà des polices variables réagissant 
à un vent artificiel, d’autres à la vitesse ou à la déformation…

Et c’est toujours avec ce même élan qu’on voit prospérer sur 
tous types de surfaces d’expression des polices « de caractère » 
qui n’ont jamais aussi bien porté leur nom. Des lettres, dont le 
dessin, n’ont qu’un dessein : porter le sens du message.
Au même titre qu’une couleur, qu’une forme, qu’une image, la 
typo joue les premiers rôles dans les créations publicitaires.
Si quand vous la changez pour une autre, tout semble bancal… 
c’est que c’était la bonne !

-
LUCAS BRUAND

l.bruand@thelinks.fr

Des courbes voluptueuses me parlent…

Quand on découvre cet alphabet « Typefesse » sur la plateforme 
Velvetyne, on est d’abord charmé par l’originalité de la démarche ! 
Mais au-delà du loufoque on comprend vite la volonté d’éman-
cipation créative revendiquée par les concepteurs du site. 
Les typos sont ici mises à disposition de chacun, gratuitement, 
librement. Et chacun en prendra soin.
La volonté est affichée, simple : que rien n’entrave la créativité. 
En marge d’une quelconque économie de marché.

Les logiciels de création typographique étant de plus en plus 
performants, nombreux sont les designers qui s’y risquent. Et 
ça fait du bien. Des fonderies de toutes tailles osent les formes 
à la limite de la lisibilité, bien que nombre d’entre elles, dans 
leur catalogue, revisitent les classiques en partant des bases 
(rappelons que la Bodoni, première police de caractères dite 
« moderne » a vu le jour il y a…225 ans !).
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T E N D A N C E

Évolution des pratiques typographiques :

  la casse
  internationale

C U L

-
GUILLAUME DURAND
g.durand@thelinks.fr

- 1 - Trouvez les 3 mots manquants - 2 -  Appelez l’agence pour nous les souffler - 3 - Le premier qui trouve gagne un petit dej avec le créa The LINKS de son choix !
Pour nous, l’esprit d’équipe c’est fondamental, et pour ce faire on peut compter sur nos apéros du _____ soir, nos brainstormings armés de ____-__, et nos 
parties déchaînées de _________.

Interviews claquées

Tendance : évolution 
des pratiques typographiques

Portrait clic-claque :
TheLinks x La Piscine

High five :
Le meilleur de la pub

Société :
Les femmes dans la publicité
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LUTTER CONTRE LES STÉRÉOTYPES POUR DÉCONSTRUIRE DES FÉMINITÉS 

La majeure partie de ces représentations stéréotypées répondent au male gaze (la culture visuelle dominante est 
sous la perspective d’homme cisgenre hétérosexuel). Le male gaze a créé une norme de désirabilité aujourd’hui 
commune à la plus grande partie de la société. Il est nécessaire de sortir de cette vision centenaire. 

Être une girlboss, une « that girl », une femme fatale… Aujourd’hui, toutes ces représentations évoquent un certain
 #GirlPower. Cependant, on continue de mettre les femmes dans des cases, et ainsi, de les inciter à répondre à une norme. Et si nous arrêtions de vouloir définir la féminité ? 

Pour sortir de ces clichés, les marques peuvent faire évoluer les représentations de nombreuses façons : en utilisant la discrimination positive pour valoriser des femmes (Spotify 
- Playlist Equal), en jouant des clichés pour couper court aux idées reçues (Heineken - les femmes aussi boivent de la bière) en dénonçant (Always - Like a Girl) ou encore en incitant 
les femmes à sortir des injonctions (Nike : What are girls made of ?). 

Vous l’avez compris, nous construisons aujourd’hui les représentations à venir. ALORS, QUELLES PERSPECTIVES VOULEZ-VOUS OFFRIR AUX FEMMES DE DEMAIN ? 

La démocratisation des réseaux sociaux dans les années 2010 
a permis de donner la parole à tout le monde, et notamment 
aux femmes longtemps minoritaires dans l’espace média-
tique. Cependant, cette démocratisation a permis d’offrir 
sur un plateau d’argent un outil de comparaison. Sur les ré-
seaux, nous montrons la meilleure version de nous-mêmes, 
créant des représentations idéalisées, scénarisées, photo-
shopées et surtout bien loin de la réalité. 

Des réseaux est née la « that girl », un cliché qui mélange 
3 tendances : le développement personnel, le fitness et les 
miracle mornings (pas morning routine, MIRACLE). Pré-
senté comme un goal (objectif de vie pour les non-angli-
cistes), la « that girl » est une femme overbookée, mais qui 
prend le temps de faire du yoga en sirotant un thé matcha. 

Mais la « that girl » n’est pas le seul archétype de la 
superwoman. Suite à #MeToo, au bodypositivisme 
ou encore via une nouvelle vague féministe, les 
femmes ont compris qu’elles devaient exister sans 
la domination des hommes. 

Pour exprimer au mieux cette femme libérée, une 
nouvelle représentation a (encore) vu le jour  : la 
girlboss. Car quoi de mieux que le travail pour 
prouver son indépendance ? La girlboss est une femme 
d’affaire, une self made woman qui a su exploser le pla-
fond de verre dans un monde entrepreneurial dominé par 
les hommes. La girlboss bouleverse tous les stéréotypes 
encore inenvisageables il y a plusieurs années.  

La femme comme sex symbol a fait son apparition dans 
les années 80 avec l’émancipation et la liberté sexuelle 
permise par les années hippies et les mouvements mili-
tants (mai 68). Suite à cette libération de la sexualité, 
et donc du corps des femmes, la publicité a amplifié 
l’érotisation de leur corps. 

Les femmes sont érigées en sex symbol avec d’un côté la 
femme-objet qui n’existe que par son corps et de l’autre 
la femme fatale qui existait aussi par sa personnalité 
(mais toujours érotisée). D’un côté, une femme très sou-
mise et de l’autre une posture assumée et mystérieuse. 

Aujourd’hui, la représentation du corps et la sexualité 
des femmes évoluent et leur appartiennent davantage, 
mais non sans controverse. 

Apparue dans les années 50, la femme mère et ménagère 
a été influencée par le baby-boom et l’arrivée en masse 
de l’électroménager. Ce confort permis par l’électro-
ménager et l’augmentation du nombre d’enfants a participé 
à restreindre l’activité des femmes à l’intérieur du foyer 
en s’occupant de la famille.  

Dans la publicité, cela se traduit par une femme re-
présentée en intérieur et existant par la propreté de 
sa maison. On lui vend des produits d’entretien ou des 
produits de cuisine pour lui faciliter la vie, mais sur-
tout pour devenir une meilleure femme pour son mari. 

Mais ne nous méprenons pas, les stéréotypes ont la 
vie dure. La ménagère n’a pas disparu, elle a seulement 
évolué (coucou Desperate Housewives). Depuis les 
années  50, les représentations de la mère évoluent et 
se succèdent. Récemment, nous avions encore beaucoup 
la #PerfectMum qui laisse aujourd’hui place à une repré-
sentation bien plus proche de la réalité.
En 2023, on montre la réalité  : la noyade dans les 
couches de bébé, les cernes comme nouveau make-up et 
la charge mentale comme nouveau compagnon de vie. 

La femme domestiquée :
mère et ménagère

La femme érotisée :
le sex symbol

La femme indépendante :
la superwoman

LES REVE(R)S DES FEMMES

POUR    ELLE    LUI   DES BONS PETITS PLATS

Aujourd’hui, 3 personnes sur 4 reconnaissent que la publicité a le pouvoir de façonner la manière dont nous nous 
percevons les un.e.s et les autres. Alors certes, elle cultive l’image d’une marque, mais son impact sur l’évolution 
de la société est considérable.  
Ainsi, pour ce deuxième numéro de La Claque, nous naviguerons entre #MeToo et Michel Sardou pour comprendre 
comment notre culture a influencé la représentation des femmes dans la publicité. 

LES FEMMES DANS LA PUBLICITÉ 

FLORINE ESCOLIVET - florineescolivet@gmail.com

♥
♥

♥

Pour l’illustrer : WAP de 
Cardi B qui répond parfai-
tement à tous les clichés 
de ce qu’une société 
patriarcale n’attend pas 
d’une femme : parler 
ouvertement de son plaisir 
dans un vocabulaire cru. 

Quand tu composes pour une pub, est-ce que tu 
arrives à plaquer des accords qui claquent ? 

Parfois on est dans la métaphore comme le prêt-
à-porter ou le tourisme et là il y a plus de liberté 
et de composition et on peut faire des choses 
qui sont un peu différentes. J’aime beaucoup 
composer donc, quel que soit le sujet j’essaye de 
faire en sorte que l’association de ma musique 
et de la pub ait l’air la plus naturelle possible. 
Quand c’est cohérent, j’ai l’impression d’avoir 
super bien fait mon travail !

La musique, pour beaucoup c’est de la magie 
noire… tu as déjà eu des retours qui te donnent 
envie de claquer la porte ? 

Il n’y a rien de pire que les gens qui vont te dire 
que « ça manque d’un truc ». Et alors, qu’est-ce que 
je peux faire de ça ? C’est pour ça qu’au début du 

projet j’essaye de bien définir ce qui est attendu 
et les rôles de chacun. Ça change tout si je dois 
apporter quelque chose ou si je dois juste me 
mettre au service du réal, mais si l’on arrive à 
se mettre d’accord sur le concept global dès le 
départ, tout se passe bien.

Dans le design, parfois tout le monde veut faire la 
même chose en même temps.
Est-ce que dans la musique pub aussi il y a des 
tendances qui claquent ?

Oui, bien sûr, là aussi c’est la question de quelle 
émotion tu veux véhiculer. Il y a des esthétiques 
qui reviennent à la mode comme la chanson 
française… et les marques veulent souvent avoir 
ce temps d’avance ou l’originalité et cherchent 
ce qui se fait moins. Même si c’est assez 
cyclique, c’est difficile à prévoir, surtout qu’à 
force les courants ont tendance à se mélanger. 

Et comme il y a plus de 100 000 titres qui sont 
ajoutés par jour sur Spotify, on est revenu à une 
consommation en mode single. Comme dans 
les années 60 où les albums n’étaient qu’une 
compilation de singles ! Donc c’est difficile, mais 
je parierais bien sûr un petit retour de la French 
Touch, comme dans les années 2000.

Un projet récent qui t’a collé une grosse claque ? 

Tamino, déjà sa voix, et son album Amir qui 
est magnifique et aussi ses clips où tout 
est magnifique, c’est du cinéma, c’est juste 
incroyable. Dans Indigo Night, il y a un plan 
avec un cheval en ville, qui contraste avec les 
pyramides derrière, c’est un truc de dingue.
---
www.studiolapiscine.com

Que ce soit pour Grand Yellow, son projet 
artistique, ou La Piscine Records, son 
studio, ce qui anime Nicolas, c’est la 
cohérence conceptuelle qui était déjà là 
dès son premier groupe, Smooth.

On sait
jamais
quand
elle va
tomber !

Envie de partager de nouvelles idées ?
---------> g.durand@thelinks.fr

POUR    ELLE    LUI   UN MOULINEX

Découvertes, analyses, délires…
Chaque mois, les interviews UV 
mettent les pratiques de la com 
en question pour mieux connecter 
les marques à notre époque.
À voir et revoir sur thelinks.fr !
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