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1 # KENZO

Kenzo by me : un espace personnel qui se cultive et évolue tel un jardin zen. La commu-
nauté grandit, les jardins fleurissent, les plus beaux sont récompensés.

Inspire me : widget via lequel la marque se livre et donne matière à rêver, matière à 
s’inspirer, au travers de citations, de poèmes, de photos, de couleurs, de vidéos, 
d’œuvres d’art, et divers autres fragments, etc… Tous les jours, les sources d’inspirations
changent.. Tous les jours, les internautes peuvent participer et constituer leur carnet.

J’entends beau : playlist musicale liée à l’univers de chaque produit.

Dessine-moi un nuage : site évènementiel pour le parfum Kenzo « Air ». Il s’agit de jouer 
avec son souffle, via le périphérique micro. Le souffle et les modulations de la voix intera-
gissent avec les nuages présents sur le site. Les formes changent, se séparent, 
s’agrègent, les masses se teintent légèrement…

Zoom sur quelques idées 
1 # KENZO

Fragrances envolées, échappées, libérées…
O temps emporte moi ailleurs !
L’essence d’un instant traversons l’horizon,
Et partons au cœur des effluves d’un parfum…

La navigation pose le site et devient horizon de navigation. Principe identitaire du site, tout 
naît d'elle. 

Comme un parfum d’évasion, une invitation à traverser l’horizon...
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2 # UNIVERSAL - ONE ESKIMO

Principe
Les personnages avancent grâce à la 
musique, l’air que le joueur chantonne. Le 
chant contrôle la vitesse des personnages 
et l’arrivée des monstres. Plus l’air 
fredonné est fort, plus la vitesse de 
dépladéplacement augmente. Moins l’air est 
juste et en rythme, plus le nombre de 
monstres présents sur la scène 
augmente.

Un compteur, « le justophone », permet 
d’évaluer la justesse de la voix.

DesDes flèches latérales (ou clavier) permettent 
de se déplacer à gauche ou à droite.

NB : Little Feather peut apparaître sous sa 
forme d’oiseau bleu et indiquer le chemin 
que doit emprunter One eskimo.
NBNB : Il existe plusieurs modes de difficulté 
(avec le son et les paroles, avec le son, 
sans le son et sans les paroles.)

#  Etape 2 
Affronter et éliminer les monstres (loups, 
rats, marée, fumée, etc) envoyés par Mr 
Top Hat.

-- Il suffit de repérer les monstres, pointer 
sur la cible et de faire un geste brusque en 
arrière pour « pêcher » le monstre et le 
faire disparaître du plateau. 

- Le niveau de difficulté ainsi que le nombre 
de monstres à éliminer dépend du nombre 
de joueurs. 

#  Etape 3 
Bénéficier d’attributs et de bonus spéciaux

- Tout le monde peut acquérir un pouvoir 
spécial. Il suffit de déposer une fleur 
(marguerite, fleur des champs, bouton d’or, 
etc) sur le plateau.

-- Pour activer le « power flower », il suffit 
de pointer et d’effectuer un petit mouvement 
rapide en avant en direction de cette 
dernière (// le geste inverse de celui qui 
permet d’enlever les monstres du plateau). 

-- Une onde de naturalité se déclenche. Des 
dizaines de fleurs se mettent à pousser sur 
un périmètre précis durant un temps limité 
(15s). Dès qu’un  monstre pénètre dans la 
zone, il disparaît.

- Le jeu est limité à une fleur par joueur.
 

#  Etape 1 
Découvrir le plateau et commencer à chasser 
Mr Top Hat du monde qu’il a investi.

-- Un tour de chauffe permet de s’habituer à 
la manière de jouer. Les participants 
apprennent et répètent un refrain à tour de 
rôle. Avec les notes du refrain, le monde se 
révèle. Les collines se gonflent et verdis-
sent. Les arbres s’étirent. 

- Le chant circule de l’un à l’autre. Il doit 
toujours y avoir quelqu’un qui chante durant 
la partie. Dès que le refrain s’arrête, Mr Top 
Hat regagne du terrain. Les monstres 
affluent et le monde s’éteint. Un signal 
indique au joueur lorsque c’est son tour de 
se mettre à chanter.
  

 

Gameplay

2 # UNIVERSAL - ONE ESKIMO

Little Feather et One eskimo s’aiment depuis qu’ils sont enfant. Le démoniaque Mr Top Hat 
enlève Little Feather et laisse One eskimo désemparé.  Aidé de ses 4 amis, il part pour la 
retrouver et la sauver. Le chemin est long et semé d’embûches. One eskimo devra déjouer 
les vilains tours de Mr Top Hat et éviter la horde de monstres que ce dernier a lancé contre 
eux pour arriver jusque sa belle.

Objectif de la quête : Retrouver son âme sœur et sauver Little Feather

L’histoire
2 # UNIVERSAL - ONE ESKIMO

Et si c’était par la musique qu’il devenait possible de voir ?
Il était une fois une histoire universelle, une histoire d’amour et d’amitié, celle d’un groupe 
de musique, celle de One eskimo et de Little Feather…
Depuis les origines, le son (le verbe) est créateur d’images. Toute musique qui se donne à 
entendre laisse une empreinte visuelle particulière dans les esprits. Certaines musiques 
racontent des histoires, faites de sons, de mots et d’images…
EtEt si la musique de One eskimo devenait un principe essentiel du jeu ? Et s’il s’agissait de 
chantonner pour créer un monde et maintenir la couleur de celui-ci ?

La réalité sonore augmentée



+33(0)6 64 89 71 86

sbarrois@9online.fr

http://cargocollective.com/stephaniebarrois

18 rue de la cour des Noues    75020 Paris

2 # UNIVERSAL - ONE ESKIMO

Principe
Les personnages avancent grâce à la 
musique, l’air que le joueur chantonne. Le 
chant contrôle la vitesse des personnages 
et l’arrivée des monstres. Plus l’air 
fredonné est fort, plus la vitesse de 
dépladéplacement augmente. Moins l’air est 
juste et en rythme, plus le nombre de 
monstres présents sur la scène 
augmente.

Un compteur, « le justophone », permet 
d’évaluer la justesse de la voix.

DesDes flèches latérales (ou clavier) permettent 
de se déplacer à gauche ou à droite.

NB : Little Feather peut apparaître sous sa 
forme d’oiseau bleu et indiquer le chemin 
que doit emprunter One eskimo.
NBNB : Il existe plusieurs modes de difficulté 
(avec le son et les paroles, avec le son, 
sans le son et sans les paroles.)

#  Etape 2 
Affronter et éliminer les monstres (loups, 
rats, marée, fumée, etc) envoyés par Mr 
Top Hat.

-- Il suffit de repérer les monstres, pointer 
sur la cible et de faire un geste brusque en 
arrière pour « pêcher » le monstre et le 
faire disparaître du plateau. 

- Le niveau de difficulté ainsi que le nombre 
de monstres à éliminer dépend du nombre 
de joueurs. 

#  Etape 3 
Bénéficier d’attributs et de bonus spéciaux

- Tout le monde peut acquérir un pouvoir 
spécial. Il suffit de déposer une fleur 
(marguerite, fleur des champs, bouton d’or, 
etc) sur le plateau.

-- Pour activer le « power flower », il suffit 
de pointer et d’effectuer un petit mouvement 
rapide en avant en direction de cette 
dernière (// le geste inverse de celui qui 
permet d’enlever les monstres du plateau). 

-- Une onde de naturalité se déclenche. Des 
dizaines de fleurs se mettent à pousser sur 
un périmètre précis durant un temps limité 
(15s). Dès qu’un  monstre pénètre dans la 
zone, il disparaît.

- Le jeu est limité à une fleur par joueur.
 

#  Etape 1 
Découvrir le plateau et commencer à chasser 
Mr Top Hat du monde qu’il a investi.

-- Un tour de chauffe permet de s’habituer à 
la manière de jouer. Les participants 
apprennent et répètent un refrain à tour de 
rôle. Avec les notes du refrain, le monde se 
révèle. Les collines se gonflent et verdis-
sent. Les arbres s’étirent. 

- Le chant circule de l’un à l’autre. Il doit 
toujours y avoir quelqu’un qui chante durant 
la partie. Dès que le refrain s’arrête, Mr Top 
Hat regagne du terrain. Les monstres 
affluent et le monde s’éteint. Un signal 
indique au joueur lorsque c’est son tour de 
se mettre à chanter.
  

 

Gameplay

2 # UNIVERSAL - ONE ESKIMO

Little Feather et One eskimo s’aiment depuis qu’ils sont enfant. Le démoniaque Mr Top Hat 
enlève Little Feather et laisse One eskimo désemparé.  Aidé de ses 4 amis, il part pour la 
retrouver et la sauver. Le chemin est long et semé d’embûches. One eskimo devra déjouer 
les vilains tours de Mr Top Hat et éviter la horde de monstres que ce dernier a lancé contre 
eux pour arriver jusque sa belle.

Objectif de la quête : Retrouver son âme sœur et sauver Little Feather

L’histoire



+33(0)6 64 89 71 86

sbarrois@9online.fr

http://cargocollective.com/stephaniebarrois

18 rue de la cour des Noues    75020 Paris

2 # UNIVERSAL - ONE ESKIMO

Principe
Les personnages avancent grâce à la 
musique, l’air que le joueur chantonne. Le 
chant contrôle la vitesse des personnages 
et l’arrivée des monstres. Plus l’air 
fredonné est fort, plus la vitesse de 
dépladéplacement augmente. Moins l’air est 
juste et en rythme, plus le nombre de 
monstres présents sur la scène 
augmente.

Un compteur, « le justophone », permet 
d’évaluer la justesse de la voix.

DesDes flèches latérales (ou clavier) permettent 
de se déplacer à gauche ou à droite.

NB : Little Feather peut apparaître sous sa 
forme d’oiseau bleu et indiquer le chemin 
que doit emprunter One eskimo.
NBNB : Il existe plusieurs modes de difficulté 
(avec le son et les paroles, avec le son, 
sans le son et sans les paroles.)

#  Etape 2 
Affronter et éliminer les monstres (loups, 
rats, marée, fumée, etc) envoyés par Mr 
Top Hat.

-- Il suffit de repérer les monstres, pointer 
sur la cible et de faire un geste brusque en 
arrière pour « pêcher » le monstre et le 
faire disparaître du plateau. 

- Le niveau de difficulté ainsi que le nombre 
de monstres à éliminer dépend du nombre 
de joueurs. 

#  Etape 3 
Bénéficier d’attributs et de bonus spéciaux

- Tout le monde peut acquérir un pouvoir 
spécial. Il suffit de déposer une fleur 
(marguerite, fleur des champs, bouton d’or, 
etc) sur le plateau.

-- Pour activer le « power flower », il suffit 
de pointer et d’effectuer un petit mouvement 
rapide en avant en direction de cette 
dernière (// le geste inverse de celui qui 
permet d’enlever les monstres du plateau). 

-- Une onde de naturalité se déclenche. Des 
dizaines de fleurs se mettent à pousser sur 
un périmètre précis durant un temps limité 
(15s). Dès qu’un  monstre pénètre dans la 
zone, il disparaît.

- Le jeu est limité à une fleur par joueur.
 

#  Etape 1 
Découvrir le plateau et commencer à chasser 
Mr Top Hat du monde qu’il a investi.

-- Un tour de chauffe permet de s’habituer à 
la manière de jouer. Les participants 
apprennent et répètent un refrain à tour de 
rôle. Avec les notes du refrain, le monde se 
révèle. Les collines se gonflent et verdis-
sent. Les arbres s’étirent. 

- Le chant circule de l’un à l’autre. Il doit 
toujours y avoir quelqu’un qui chante durant 
la partie. Dès que le refrain s’arrête, Mr Top 
Hat regagne du terrain. Les monstres 
affluent et le monde s’éteint. Un signal 
indique au joueur lorsque c’est son tour de 
se mettre à chanter.
  

 

Gameplay













+33(0)6 64 89 71 86

sbarrois@9online.fr

http://cargocollective.com/stephaniebarrois

18 rue de la cour des Noues    75020 Paris

3 # EASY JET

Reste la tête dans les nuages, garde le ciel à portée de main !
Pour t’envoler en voyage, attrape ton billet au vol !

Attrape ton billet au vol !
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4 # KYRIAD

Métro, boulot, dodo, nos journées se ressemblent…et se ressemblent...
Et si l’on poussait le curseur au maximum ? Et si l’on créait un discours en creux poussé 
jusqu’à l’absurde ? Et si la monotonie devenait un nouvel art de vivre au quotidien ?
Alors, en cas d’urgence et pour en sortir rapidement, il sera toujours temps de briser le 
site !

Vive la monotonie !
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5 # CYRILLUS

Pour Cyrillus, c’est passer du classicisme au classique, affirmer ce qu’ils sont et faire 
d’une faiblesse, une force.
Le principe est simple, il s’agit de confronter les émotions et les scène de vie d’aujourd’hui 
à des extraits des grands classiques.
Le territoire est vaste et déclinable à l'infini et ce à l'international ; il touche tous les classiques 
revisités, qu'ils soient musicaux, cinématographiques, littéraires ou artistiques.

Revisitez les classiques !
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6 # NEXTIDEA

La donne a changé, renouvelons les codes,
Inventons un nouveau langage, un nouvel alphabet, simple, mixte, clairvoyant,
Pensons Internet comme une science reposant sur la nouvelle quadrature du Web (IAER)
Formalisons une nouvelle équation de communication pour mettre les marques au carré. 

Une nouvelle équation de communication
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.

D # LVMH
Réflexions symétriques, toutes les facettes d’une marque

Un site façonné, ciselé  comme un diamant dont chaque face présente un aspect du 
groupe. Les facettes se répondent et chacune présente une partie du contenu.

D # LVMH
Dispositif

 Site Web
 Rubriquage & stratégie de contenu
 Charte rédactionnelle
 Parcours utilisateurs et mise en place de persona

# Street-marketing :
Installation d’un piano au cœur de la ville.
-Les passants sont invités à jouer.
-Distribution de boules Quies aux 
passants.
SurSur le sachet, un message : « Tout le 
monde n’a pas la chance d’avoir Rubinstein. 
Avec le Monde du piano, les plus grands 
virtuoses s’installent chez vous et 
réveillent vos émotions.  » 

# Spot radio :
Un air très connu de Chopin est massacré. 
Les fausses notes s’enchaînent. 
L’interprétation maladroite et hasardeuse 
crée une véritable cacophonie.
CommeComme venue de loin, on perçoit une 2e 
mélodie qui se superpose à la 1ere. Il s’agit 
du même morceau interprété par Rubinstein. 
Alors que le 1er morceau disparaît, le 
second s’affirme. Le virtuose révèle toute 
la beauté de la musique. L’oreille se laisse 
enfin emporter…

«« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! Avec le Monde du piano, les 
plus grands virtuoses s’installent chez 
vous et réveillent vos émotions. Tous les 
week-ends, à partir du 15 janvier, un 
nouveau double CD-livret. Cette semaine 
le numéro 1, Rubinstein / Chopin, au prix 
exexceptionnel de 2€ en plus du Monde et du 
Monde Magazine. »

Déclinaisons
Spot radio &
Street-marketing

# Synopsis :
DansDans le salon, un enfant joue du piano. Il fait 
consciencieusement ses 1eres gammes. 
Les couacs s’enchaînent. Le morceau de 
Chopin qu’il s’acharne à jouer est méconnaissable. 
Dans la cuisine, le père s’active à la 
vaisselle. Il tressaille à chacune des 
fausses notes que l’enfant fait.. 
LaLa tension monte. Les sursauts du père 
s’accélèrent. Les doigts de l’enfant ripent 
sur une touche. Une note stridente écor-
che les tympans du père. 
Un tressautement incontrôlé de sa main 
brise le verre qu’il lavait.

« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! »

# Note d’intention :
Le spot est conçu en musique. 
L’enchaînement des plans s’adapte au 
rythme du piano et à la mélodie crénelée 
du piano.
Ambiance Hitchcockienne
LieuLieu : Cuisine et salon d’un même appartement 
au style plutôt moderne et actuel.
Les lieux ne sont pas froids. Ils sont 
remplis de vie
Personnages : Un enfant (entre 7 et 9 ans) 
et un adulte (45 ans environ).
NBNB : On ne voit jamais aucun des personna-
ges de face.

Film TV
Note d’intention
& Synopsis

C # LE MONDE DU PIANO

Vous voulez de la musique avant toute chose ? Vous rêvez d’un VRAI pianiste ?
Parce que tout le monde n'a pas la chance d'avoir Rubinstein chez lui, découvrez le monde 
du Piano...

Fausses notes & dissonances
C # LE MONDE DU PIANO
Dispositif

 Site Web
 Film TV
 Spot Radio
 PLV
 Streetmarketing

# Jeannot, dit babybadboy
1818 ans. Il est à bonne école : celle de Jean-
michel. Entre les deux hommes, il s’est 
établi un profond respect. Vu son jeune 
âge, c’est un peu le « bébé » de la bande. 
Pour faire la différence sur un marché 
ultra concurrentiel, il s’entraîne tous les 
jours afin de garder la forme. Son objectif 
est de pouvoir pénétrer dans n’importe 
quelle demeure. Pour l’instant, il accom-
pagne Jean-Michel dans tous ses casses. 
Véritable tête brûlée, il ne mesure pas 
toujours la situation et prend parfois trop 
de risque.

Code de l’honneur : « Un entraînement 
intensif pour rester performant. »

# Raoul, dit le déménageur
3636 ans et déjà plus de 22 ans d’expérience 
dans le métier. Les traits de son visage 
sont carrés et anguleux. Il a une large 
cicatrice sur la joue (due à une chute de 
vélo quand il avait 8 ans). Il parle avec un 
fort accent marseillais.
DesDes maisons, il en a visité, et elles s’en 
souviennent ! Meubles encombrants et 
bibelots, après son passage, il ne reste 
jamais rien.
IlIl se chronomètre lors de chaque 
cambriolage, désireux de battre ses 
propres records et d’aller toujours plus 
vite pour vider une maison. Véritable 
esthète, il est féru d’art et apprécie tout 
particulièrement la peinture et la sculpture. 
Il ne peut s’empêcher de trembler 
d’émotiond’émotion quand, dans une maison, il se 
trouve nez à nez avec oeuvre d’art.

Code de l’honneur : « Jamais plus d’une 
maison à la fois. »

# Jean-Michel, dit le crochet
58 ans. Plutôt rondouillard, ses cheveux 
sont blancs. Il a une barbe douce et 
soyeuse qu’il lisse constamment. Son 
regard est lumineux. Quand il parle, sa voix 
est claire et très douce.
IlIl est d’une habileté sans égale et capable 
de crocheter n’importe quelle serrure. Il a 
tout appris de son père auquel il voue une 
véritable admiration. Consciencieux et fier 
de son métier, il se prétend détenteur d’un 
savoir-faire ancestral. Il se fait une joie de 
travailler avec des plus jeunes et de leur 
enseigner le goût du tenseigner le goût du travail bien fait.

Code de l’honneur : « Le travail à 
l’ancienne, y’a que ça de vrai ! ».
 

Personnages :

B # G4S

Le nouveau système d’intervention G4S profite du meilleur de la technologie. Toutes les 
maisons équipées de ce système révolutionnaire deviennent quasi inviolables. Les vigiles, 
plus réactifs, interviennent sur les lieux en un temps record.
Les voleurs n’ont guère plus le temps d’opérer. Il leur devient impossible de poursuivre 
une activité normale. Beaucoup sont forcés de pointer aux Assedics ou de se mettre tout 
simplement à la retraite.

Retraite forcée pour les voleurs !
B # G4S
Dispositif

 Site Web
 Films viraux
 Display
 Distributions de flyer devant les péages
 Annonce presse

A # MONDIAL ASSISTANCE

Les moments de galère n’ont pas d’emprise sur un client Mondial Assistance. Il sait qu’en 
cas de besoin Mondial Assistance lui apportera l’aide nécessaire. Il vit l’esprit libre et voit 
la vie en rose...
L'idée s'illustre sur de nombreux supports, en France et à l’international, du digital au 
street-marketing.

Voir la vie en rose













+33(0)6 64 89 71 86

sbarrois@9online.fr

http://cargocollective.com/stephaniebarrois

18 rue de la cour des Noues    75020 Paris

# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.

D # LVMH
Réflexions symétriques, toutes les facettes d’une marque

Un site façonné, ciselé  comme un diamant dont chaque face présente un aspect du 
groupe. Les facettes se répondent et chacune présente une partie du contenu.

D # LVMH
Dispositif

 Site Web
 Rubriquage & stratégie de contenu
 Charte rédactionnelle
 Parcours utilisateurs et mise en place de persona

# Street-marketing :
Installation d’un piano au cœur de la ville.
-Les passants sont invités à jouer.
-Distribution de boules Quies aux 
passants.
SurSur le sachet, un message : « Tout le 
monde n’a pas la chance d’avoir Rubinstein. 
Avec le Monde du piano, les plus grands 
virtuoses s’installent chez vous et 
réveillent vos émotions.  » 

# Spot radio :
Un air très connu de Chopin est massacré. 
Les fausses notes s’enchaînent. 
L’interprétation maladroite et hasardeuse 
crée une véritable cacophonie.
CommeComme venue de loin, on perçoit une 2e 
mélodie qui se superpose à la 1ere. Il s’agit 
du même morceau interprété par Rubinstein. 
Alors que le 1er morceau disparaît, le 
second s’affirme. Le virtuose révèle toute 
la beauté de la musique. L’oreille se laisse 
enfin emporter…

«« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! Avec le Monde du piano, les 
plus grands virtuoses s’installent chez 
vous et réveillent vos émotions. Tous les 
week-ends, à partir du 15 janvier, un 
nouveau double CD-livret. Cette semaine 
le numéro 1, Rubinstein / Chopin, au prix 
exexceptionnel de 2€ en plus du Monde et du 
Monde Magazine. »

Déclinaisons
Spot radio &
Street-marketing

# Synopsis :
DansDans le salon, un enfant joue du piano. Il fait 
consciencieusement ses 1eres gammes. 
Les couacs s’enchaînent. Le morceau de 
Chopin qu’il s’acharne à jouer est méconnaissable. 
Dans la cuisine, le père s’active à la 
vaisselle. Il tressaille à chacune des 
fausses notes que l’enfant fait.. 
LaLa tension monte. Les sursauts du père 
s’accélèrent. Les doigts de l’enfant ripent 
sur une touche. Une note stridente écor-
che les tympans du père. 
Un tressautement incontrôlé de sa main 
brise le verre qu’il lavait.

« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! »

# Note d’intention :
Le spot est conçu en musique. 
L’enchaînement des plans s’adapte au 
rythme du piano et à la mélodie crénelée 
du piano.
Ambiance Hitchcockienne
LieuLieu : Cuisine et salon d’un même appartement 
au style plutôt moderne et actuel.
Les lieux ne sont pas froids. Ils sont 
remplis de vie
Personnages : Un enfant (entre 7 et 9 ans) 
et un adulte (45 ans environ).
NBNB : On ne voit jamais aucun des personna-
ges de face.

Film TV
Note d’intention
& Synopsis

C # LE MONDE DU PIANO

Vous voulez de la musique avant toute chose ? Vous rêvez d’un VRAI pianiste ?
Parce que tout le monde n'a pas la chance d'avoir Rubinstein chez lui, découvrez le monde 
du Piano...

Fausses notes & dissonances
C # LE MONDE DU PIANO
Dispositif

 Site Web
 Film TV
 Spot Radio
 PLV
 Streetmarketing

# Jeannot, dit babybadboy
1818 ans. Il est à bonne école : celle de Jean-
michel. Entre les deux hommes, il s’est 
établi un profond respect. Vu son jeune 
âge, c’est un peu le « bébé » de la bande. 
Pour faire la différence sur un marché 
ultra concurrentiel, il s’entraîne tous les 
jours afin de garder la forme. Son objectif 
est de pouvoir pénétrer dans n’importe 
quelle demeure. Pour l’instant, il accom-
pagne Jean-Michel dans tous ses casses. 
Véritable tête brûlée, il ne mesure pas 
toujours la situation et prend parfois trop 
de risque.

Code de l’honneur : « Un entraînement 
intensif pour rester performant. »

# Raoul, dit le déménageur
3636 ans et déjà plus de 22 ans d’expérience 
dans le métier. Les traits de son visage 
sont carrés et anguleux. Il a une large 
cicatrice sur la joue (due à une chute de 
vélo quand il avait 8 ans). Il parle avec un 
fort accent marseillais.
DesDes maisons, il en a visité, et elles s’en 
souviennent ! Meubles encombrants et 
bibelots, après son passage, il ne reste 
jamais rien.
IlIl se chronomètre lors de chaque 
cambriolage, désireux de battre ses 
propres records et d’aller toujours plus 
vite pour vider une maison. Véritable 
esthète, il est féru d’art et apprécie tout 
particulièrement la peinture et la sculpture. 
Il ne peut s’empêcher de trembler 
d’émotiond’émotion quand, dans une maison, il se 
trouve nez à nez avec oeuvre d’art.

Code de l’honneur : « Jamais plus d’une 
maison à la fois. »

# Jean-Michel, dit le crochet
58 ans. Plutôt rondouillard, ses cheveux 
sont blancs. Il a une barbe douce et 
soyeuse qu’il lisse constamment. Son 
regard est lumineux. Quand il parle, sa voix 
est claire et très douce.
IlIl est d’une habileté sans égale et capable 
de crocheter n’importe quelle serrure. Il a 
tout appris de son père auquel il voue une 
véritable admiration. Consciencieux et fier 
de son métier, il se prétend détenteur d’un 
savoir-faire ancestral. Il se fait une joie de 
travailler avec des plus jeunes et de leur 
enseigner le goût du tenseigner le goût du travail bien fait.

Code de l’honneur : « Le travail à 
l’ancienne, y’a que ça de vrai ! ».
 

Personnages :

B # G4S

Le nouveau système d’intervention G4S profite du meilleur de la technologie. Toutes les 
maisons équipées de ce système révolutionnaire deviennent quasi inviolables. Les vigiles, 
plus réactifs, interviennent sur les lieux en un temps record.
Les voleurs n’ont guère plus le temps d’opérer. Il leur devient impossible de poursuivre 
une activité normale. Beaucoup sont forcés de pointer aux Assedics ou de se mettre tout 
simplement à la retraite.

Retraite forcée pour les voleurs !



+33(0)6 64 89 71 86

sbarrois@9online.fr

http://cargocollective.com/stephaniebarrois

18 rue de la cour des Noues    75020 Paris

# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.

D # LVMH
Réflexions symétriques, toutes les facettes d’une marque

Un site façonné, ciselé  comme un diamant dont chaque face présente un aspect du 
groupe. Les facettes se répondent et chacune présente une partie du contenu.

D # LVMH
Dispositif

 Site Web
 Rubriquage & stratégie de contenu
 Charte rédactionnelle
 Parcours utilisateurs et mise en place de persona

# Street-marketing :
Installation d’un piano au cœur de la ville.
-Les passants sont invités à jouer.
-Distribution de boules Quies aux 
passants.
SurSur le sachet, un message : « Tout le 
monde n’a pas la chance d’avoir Rubinstein. 
Avec le Monde du piano, les plus grands 
virtuoses s’installent chez vous et 
réveillent vos émotions.  » 

# Spot radio :
Un air très connu de Chopin est massacré. 
Les fausses notes s’enchaînent. 
L’interprétation maladroite et hasardeuse 
crée une véritable cacophonie.
CommeComme venue de loin, on perçoit une 2e 
mélodie qui se superpose à la 1ere. Il s’agit 
du même morceau interprété par Rubinstein. 
Alors que le 1er morceau disparaît, le 
second s’affirme. Le virtuose révèle toute 
la beauté de la musique. L’oreille se laisse 
enfin emporter…

«« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! Avec le Monde du piano, les 
plus grands virtuoses s’installent chez 
vous et réveillent vos émotions. Tous les 
week-ends, à partir du 15 janvier, un 
nouveau double CD-livret. Cette semaine 
le numéro 1, Rubinstein / Chopin, au prix 
exexceptionnel de 2€ en plus du Monde et du 
Monde Magazine. »

Déclinaisons
Spot radio &
Street-marketing

# Synopsis :
DansDans le salon, un enfant joue du piano. Il fait 
consciencieusement ses 1eres gammes. 
Les couacs s’enchaînent. Le morceau de 
Chopin qu’il s’acharne à jouer est méconnaissable. 
Dans la cuisine, le père s’active à la 
vaisselle. Il tressaille à chacune des 
fausses notes que l’enfant fait.. 
LaLa tension monte. Les sursauts du père 
s’accélèrent. Les doigts de l’enfant ripent 
sur une touche. Une note stridente écor-
che les tympans du père. 
Un tressautement incontrôlé de sa main 
brise le verre qu’il lavait.

« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! »

# Note d’intention :
Le spot est conçu en musique. 
L’enchaînement des plans s’adapte au 
rythme du piano et à la mélodie crénelée 
du piano.
Ambiance Hitchcockienne
LieuLieu : Cuisine et salon d’un même appartement 
au style plutôt moderne et actuel.
Les lieux ne sont pas froids. Ils sont 
remplis de vie
Personnages : Un enfant (entre 7 et 9 ans) 
et un adulte (45 ans environ).
NBNB : On ne voit jamais aucun des personna-
ges de face.

Film TV
Note d’intention
& Synopsis

C # LE MONDE DU PIANO

Vous voulez de la musique avant toute chose ? Vous rêvez d’un VRAI pianiste ?
Parce que tout le monde n'a pas la chance d'avoir Rubinstein chez lui, découvrez le monde 
du Piano...

Fausses notes & dissonances
C # LE MONDE DU PIANO
Dispositif

 Site Web
 Film TV
 Spot Radio
 PLV
 Streetmarketing

# Jeannot, dit babybadboy
1818 ans. Il est à bonne école : celle de Jean-
michel. Entre les deux hommes, il s’est 
établi un profond respect. Vu son jeune 
âge, c’est un peu le « bébé » de la bande. 
Pour faire la différence sur un marché 
ultra concurrentiel, il s’entraîne tous les 
jours afin de garder la forme. Son objectif 
est de pouvoir pénétrer dans n’importe 
quelle demeure. Pour l’instant, il accom-
pagne Jean-Michel dans tous ses casses. 
Véritable tête brûlée, il ne mesure pas 
toujours la situation et prend parfois trop 
de risque.

Code de l’honneur : « Un entraînement 
intensif pour rester performant. »

# Raoul, dit le déménageur
3636 ans et déjà plus de 22 ans d’expérience 
dans le métier. Les traits de son visage 
sont carrés et anguleux. Il a une large 
cicatrice sur la joue (due à une chute de 
vélo quand il avait 8 ans). Il parle avec un 
fort accent marseillais.
DesDes maisons, il en a visité, et elles s’en 
souviennent ! Meubles encombrants et 
bibelots, après son passage, il ne reste 
jamais rien.
IlIl se chronomètre lors de chaque 
cambriolage, désireux de battre ses 
propres records et d’aller toujours plus 
vite pour vider une maison. Véritable 
esthète, il est féru d’art et apprécie tout 
particulièrement la peinture et la sculpture. 
Il ne peut s’empêcher de trembler 
d’émotiond’émotion quand, dans une maison, il se 
trouve nez à nez avec oeuvre d’art.

Code de l’honneur : « Jamais plus d’une 
maison à la fois. »

# Jean-Michel, dit le crochet
58 ans. Plutôt rondouillard, ses cheveux 
sont blancs. Il a une barbe douce et 
soyeuse qu’il lisse constamment. Son 
regard est lumineux. Quand il parle, sa voix 
est claire et très douce.
IlIl est d’une habileté sans égale et capable 
de crocheter n’importe quelle serrure. Il a 
tout appris de son père auquel il voue une 
véritable admiration. Consciencieux et fier 
de son métier, il se prétend détenteur d’un 
savoir-faire ancestral. Il se fait une joie de 
travailler avec des plus jeunes et de leur 
enseigner le goût du tenseigner le goût du travail bien fait.

Code de l’honneur : « Le travail à 
l’ancienne, y’a que ça de vrai ! ».
 

Personnages :
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.

D # LVMH
Réflexions symétriques, toutes les facettes d’une marque

Un site façonné, ciselé  comme un diamant dont chaque face présente un aspect du 
groupe. Les facettes se répondent et chacune présente une partie du contenu.

D # LVMH
Dispositif

 Site Web
 Rubriquage & stratégie de contenu
 Charte rédactionnelle
 Parcours utilisateurs et mise en place de persona

# Street-marketing :
Installation d’un piano au cœur de la ville.
-Les passants sont invités à jouer.
-Distribution de boules Quies aux 
passants.
SurSur le sachet, un message : « Tout le 
monde n’a pas la chance d’avoir Rubinstein. 
Avec le Monde du piano, les plus grands 
virtuoses s’installent chez vous et 
réveillent vos émotions.  » 

# Spot radio :
Un air très connu de Chopin est massacré. 
Les fausses notes s’enchaînent. 
L’interprétation maladroite et hasardeuse 
crée une véritable cacophonie.
CommeComme venue de loin, on perçoit une 2e 
mélodie qui se superpose à la 1ere. Il s’agit 
du même morceau interprété par Rubinstein. 
Alors que le 1er morceau disparaît, le 
second s’affirme. Le virtuose révèle toute 
la beauté de la musique. L’oreille se laisse 
enfin emporter…

«« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! Avec le Monde du piano, les 
plus grands virtuoses s’installent chez 
vous et réveillent vos émotions. Tous les 
week-ends, à partir du 15 janvier, un 
nouveau double CD-livret. Cette semaine 
le numéro 1, Rubinstein / Chopin, au prix 
exexceptionnel de 2€ en plus du Monde et du 
Monde Magazine. »

Déclinaisons
Spot radio &
Street-marketing

# Synopsis :
DansDans le salon, un enfant joue du piano. Il fait 
consciencieusement ses 1eres gammes. 
Les couacs s’enchaînent. Le morceau de 
Chopin qu’il s’acharne à jouer est méconnaissable. 
Dans la cuisine, le père s’active à la 
vaisselle. Il tressaille à chacune des 
fausses notes que l’enfant fait.. 
LaLa tension monte. Les sursauts du père 
s’accélèrent. Les doigts de l’enfant ripent 
sur une touche. Une note stridente écor-
che les tympans du père. 
Un tressautement incontrôlé de sa main 
brise le verre qu’il lavait.

« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! »

# Note d’intention :
Le spot est conçu en musique. 
L’enchaînement des plans s’adapte au 
rythme du piano et à la mélodie crénelée 
du piano.
Ambiance Hitchcockienne
LieuLieu : Cuisine et salon d’un même appartement 
au style plutôt moderne et actuel.
Les lieux ne sont pas froids. Ils sont 
remplis de vie
Personnages : Un enfant (entre 7 et 9 ans) 
et un adulte (45 ans environ).
NBNB : On ne voit jamais aucun des personna-
ges de face.

Film TV
Note d’intention
& Synopsis

C # LE MONDE DU PIANO

Vous voulez de la musique avant toute chose ? Vous rêvez d’un VRAI pianiste ?
Parce que tout le monde n'a pas la chance d'avoir Rubinstein chez lui, découvrez le monde 
du Piano...

Fausses notes & dissonances
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.

D # LVMH
Réflexions symétriques, toutes les facettes d’une marque

Un site façonné, ciselé  comme un diamant dont chaque face présente un aspect du 
groupe. Les facettes se répondent et chacune présente une partie du contenu.

D # LVMH
Dispositif

 Site Web
 Rubriquage & stratégie de contenu
 Charte rédactionnelle
 Parcours utilisateurs et mise en place de persona

# Street-marketing :
Installation d’un piano au cœur de la ville.
-Les passants sont invités à jouer.
-Distribution de boules Quies aux 
passants.
SurSur le sachet, un message : « Tout le 
monde n’a pas la chance d’avoir Rubinstein. 
Avec le Monde du piano, les plus grands 
virtuoses s’installent chez vous et 
réveillent vos émotions.  » 

# Spot radio :
Un air très connu de Chopin est massacré. 
Les fausses notes s’enchaînent. 
L’interprétation maladroite et hasardeuse 
crée une véritable cacophonie.
CommeComme venue de loin, on perçoit une 2e 
mélodie qui se superpose à la 1ere. Il s’agit 
du même morceau interprété par Rubinstein. 
Alors que le 1er morceau disparaît, le 
second s’affirme. Le virtuose révèle toute 
la beauté de la musique. L’oreille se laisse 
enfin emporter…

«« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! Avec le Monde du piano, les 
plus grands virtuoses s’installent chez 
vous et réveillent vos émotions. Tous les 
week-ends, à partir du 15 janvier, un 
nouveau double CD-livret. Cette semaine 
le numéro 1, Rubinstein / Chopin, au prix 
exexceptionnel de 2€ en plus du Monde et du 
Monde Magazine. »

Déclinaisons
Spot radio &
Street-marketing

# Synopsis :
DansDans le salon, un enfant joue du piano. Il fait 
consciencieusement ses 1eres gammes. 
Les couacs s’enchaînent. Le morceau de 
Chopin qu’il s’acharne à jouer est méconnaissable. 
Dans la cuisine, le père s’active à la 
vaisselle. Il tressaille à chacune des 
fausses notes que l’enfant fait.. 
LaLa tension monte. Les sursauts du père 
s’accélèrent. Les doigts de l’enfant ripent 
sur une touche. Une note stridente écor-
che les tympans du père. 
Un tressautement incontrôlé de sa main 
brise le verre qu’il lavait.

« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! »

# Note d’intention :
Le spot est conçu en musique. 
L’enchaînement des plans s’adapte au 
rythme du piano et à la mélodie crénelée 
du piano.
Ambiance Hitchcockienne
LieuLieu : Cuisine et salon d’un même appartement 
au style plutôt moderne et actuel.
Les lieux ne sont pas froids. Ils sont 
remplis de vie
Personnages : Un enfant (entre 7 et 9 ans) 
et un adulte (45 ans environ).
NBNB : On ne voit jamais aucun des personna-
ges de face.

Film TV
Note d’intention
& Synopsis
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.

D # LVMH
Réflexions symétriques, toutes les facettes d’une marque

Un site façonné, ciselé  comme un diamant dont chaque face présente un aspect du 
groupe. Les facettes se répondent et chacune présente une partie du contenu.

D # LVMH
Dispositif

 Site Web
 Rubriquage & stratégie de contenu
 Charte rédactionnelle
 Parcours utilisateurs et mise en place de persona

# Street-marketing :
Installation d’un piano au cœur de la ville.
-Les passants sont invités à jouer.
-Distribution de boules Quies aux 
passants.
SurSur le sachet, un message : « Tout le 
monde n’a pas la chance d’avoir Rubinstein. 
Avec le Monde du piano, les plus grands 
virtuoses s’installent chez vous et 
réveillent vos émotions.  » 

# Spot radio :
Un air très connu de Chopin est massacré. 
Les fausses notes s’enchaînent. 
L’interprétation maladroite et hasardeuse 
crée une véritable cacophonie.
CommeComme venue de loin, on perçoit une 2e 
mélodie qui se superpose à la 1ere. Il s’agit 
du même morceau interprété par Rubinstein. 
Alors que le 1er morceau disparaît, le 
second s’affirme. Le virtuose révèle toute 
la beauté de la musique. L’oreille se laisse 
enfin emporter…

«« Tout le monde n’a pas la chance d’avoir 
Rubinstein ! Avec le Monde du piano, les 
plus grands virtuoses s’installent chez 
vous et réveillent vos émotions. Tous les 
week-ends, à partir du 15 janvier, un 
nouveau double CD-livret. Cette semaine 
le numéro 1, Rubinstein / Chopin, au prix 
exexceptionnel de 2€ en plus du Monde et du 
Monde Magazine. »

Déclinaisons
Spot radio &
Street-marketing
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.

D # LVMH
Réflexions symétriques, toutes les facettes d’une marque

Un site façonné, ciselé  comme un diamant dont chaque face présente un aspect du 
groupe. Les facettes se répondent et chacune présente une partie du contenu.
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour devenir Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art

E # YSL
Dispositif

 Plateforme de marque
 Stratégie de contenu
 Magazine web

D # LVMH
Zoom sur quelques nouvelles idées d’enrichissement du  contenu

Médiathèque à destination des journalistes. Ils pourront accéder aux différents contenus 
simplement, grâce à des filtres de tri et un moteur de recherche.

Module de découverte : il s’agit de pusher dès la home un module permettant aux internautes 
de découvrir via une animation les informations importantes sans perdre de temps, les 
chiffres clés du groupe, les valeurs, etc. L’animation, de 30 s environ, sera à la fois pédagogique 
et porteuse de la dimension rêve du groupe. Elle se déclinera en fonction des profils 
(journaliste, actionnaire, candidat, grand public).

Mag’Mag’ :  Il permet d’illustrer, de porter la dimension rêve et glamour du groupe en prenant 
pour sujet toutes les marques du groupe. Les contenus sont variés (texte, image, vidéo). 
Si le sujet s’y prête, il est possible d’imaginer de faire des podcasts.
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# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus

E # YSL
Des exercices de style pour que la marque devienne Art

Polymorphe et rupturiste, YSL s’inspire du monde et des autres pour se renouveler. En 
faisant appel à de nombreux artistes, la marque puise et réinterprète ses propres codes à 
l’infini. Chaque élément de la plateforme de marque est pensé comme un exercice de style.
- Les collections & défilés sont vus sous l’angle de la performance
- La eboutique est conçue comme une partie de cadavre exquis
- Le magazine s’illustre en typographisme
- La maison YSL alterne entre micro & macro
- My - My YSL est un tableau de Glitch Art
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 

# Typologie de contenus
--Textes, photos, sons, vidéos, animations, 
dessins… Dans certaines parties, notamment 
celle alimentée par Stéfano Pilati 
(Look&Feel), les contenus, à la manière 
d’une planche tendance, seront aussi 
diversifiés que possible (collage, photo, 
citation, poème, etc)
  -9 chroniques de format différent et dont 
la fréquence de mise à jour varie (associer 
liberté de mise en ligne et apport de 
nouveautés)
-Cr-Créer l’événement grâce à la participa-
tion et l’intervention régulière de guest 
(artistes, cinéastes, auteurs, mannequins, 
etc)
-Envoyer une newsletter tous les mois 
afin de présenter les derniers contenus 
mis en ligne et les dernières actualité de la 
communauté (relayer, informer et main-
tenir le lien)

# Axe éditorial
« Questionner les tendances,
Interroger le monde, 
Dialoguer avec son temps… »

-Adopter-Adopter un angle de vue particulier, 
montrer les choses sous un autre jour, les 
présenter d’une manière inattendue (être 
toujours différent et rupturiste) 
-Faire le choix d’un contenu original et 
décalé
-Donner à voir le monde selon YSL
-D-Déceler les nouvelles tendances et les  
nouveaux codes à la manière d’un laboratoire 
(être à la pointe en matière d’art, de mode, 
de culture, etc)
-Devenir un lieu d’échanges et  de rencontres 
(artistes, créateurs, photographes, 
internautes, clients, etc)

Artefact :
Axe éditorial & 
Typologie de contenus
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques

# Style
-Phrases courtes (traité web), simples, 
énergiques, percutantes 
-Un-Un rythme travaillé (création de rupture 
via l’alternance de phrases courtes et 
longues) =>jeux de rythmes (faire appel à 
des mots très courts et incisifs)
-Figures de style : paradoxe, l’oxymore, 
forme antithétique, néologisme, etc
NBNB : ne pas hésiter à faire des jeux de mot 
s’ils servent le propos et ajoute du « 
piquant »
-Une langue riche en détails
-Sonori-Sonorités et jeux typographiques : jouer 
avec les lettres YSL et recourir à des 
sonorités rares et originales (onyx, axe, 
etc) 
-Un-Un vocabulaire réversible : Utiliser des 
termes et des expressions anglaises 
compréhensibles par tous (s’inspirer des 
pays étrangers)

# Ton
-Informatif : Le mag’ apporte un véritable 
contenu à l’internaute. Le lecteur doit 
ressortir quelque chose (esthétiquement, 
intellectuellement) de chaque article, 
vidéo, photo, etc. 
-In-Interrogatif et intrigant : Artefact prend 
le parti de la différence. Il intrigue, attise la 
curiosité. Il interroge, interpelle l’esprit et 
parfois dérange.
--Transgressif : Artefact prend le contre 
pied des attitudes courantes. Il ne s’écrit 
pas en demi-teinte et ne craint pas d’être 
rupturiste et polémique.
-Élégant : Un lexique précis et choisi 
(niveau de langue courant & soutenu). Un 
phrasé classique
-Décalé-Décalé : Un traitement, des sujets originaux, 
créatifs parfois dérangeants et subversifs. 

Artefact :
Ton & Style 
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# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques

# Immersion
-Périodicité :  pour chaque défilé
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Il s’agit de faire appel à des 
personnalités « ayant un œil » 
(réalisateur, metteur en scènes, artiste 
vidéaste, etc) de filmer en caméra  subjective 
les coulisses ou l’après du  dernier défilé 
YSL (préparatifs, maquillage, aux côtés de  
Stefano Pilati, avec les journalistes…)
=>=> Claude Lelouch, Claude Chabrol, Cédric 
Klapish, Sofia Coppola, Pedro Almodovar, 
Nanni Moretti… 
-Objectifs :  Créer un contenu événementiel 
grâce à l’intervention de guest et proposer 
un regard différent sur l’événement.

# Antiportrait
-Périodicité : mensuel
-Forme : vidéo
-Durée : maximum 3 minutes
-Descriptif-Descriptif : Ovni vidéo réalisé par un 
metteur en scène de  talent (ex : Peter 
Greenaway ou David Lynch), dans un 
esprit très « nouvelle vague ». Il s’agit de 
dresser le portrait de Stefano Pilati grâce à 
un jeu de questions - réponses. Les ques-
tions sont posées par des personnes ne 
connaissantconnaissant pas Pilati, puis, afin de préciser 
le portrait, par des proches. Durant toutes 
les vidéos, on ne verra jamais le créateur. 
Il apparaîtra de dos, en ombre (portrait en 
creux). Le programme atteindra sa forme 
définitive quand les 8  vidéos de 3 minutes 
seront en ligne.
-Objectifs : faire connaître Stéfano Pilati 
tout en respectant son caractère plutôt 
secret.
-Pour aller plus loin : La communauté My 
YSL peut proposer les questions que le 
réalisateur posera à Stefano Pilati.
LLes différents modules mis bout à bout 
formeront un court métrage pouvant 
sortir dans un DVD événementiel. 

# Look&Feel
-Périodicité : libre (la fréquence des post 
dépend de la matière que Stéfano Pilati 
trouve à mettre) 
-Forme : textes, dessins, photos, sons, 
vidéos, musiques, animations…
-Descriptif-Descriptif : Il prend la forme d’un blog 
très esthétique. Il s’agit pour Pilati de 
disposer d’un espace libre sur lequel il 
peut poster ce qu’il souhaite (collection 
d’inspirations, d’influences) 
=> carnet de tendances, carnet 
d’inspiration.
-Objectifs-Objectifs : rentrer dans le processus de 
création / découvrir davantage le créateur 
au travers ce qui l’inspire
--Pour aller plus loin : il est possible 
d’imaginer qu’avant chaque grande collection, 
les contenus soient retraités pour en faire 
un beau livret événementiel distribué lors 
des défilés.

Artefact :
Description des chroniques



+33(0)6 64 89 71 86

sbarrois@9online.fr

http://cargocollective.com/stephaniebarrois

18 rue de la cour des Noues    75020 Paris

# Chroniques Photographiques
-Périodicité : mensuel
-Forme : diaporama (photos et bande 
sonore) réalisé par des grands photogra-
phes et voix off.
-Durée : 1minute
-Descriptif : Une rencontre entre un 
photographe et une femme de « pouvoir », 
une femme de tête, une femme forte, une 
femme volontaire, une femme du 21ème 
siècle…
TTandis qu’elle se raconte via une voix off, le 
diaporama déroule les clichés que le / la 
photographe a pris (univers, entourage, 
engagements, etc). Alors que le 1er cliché 
est celui de son regard, les suivants sont 
liés à son histoire, sa vision du monde. 
C’est quand la voix off s’éteint que la 
femmefemme se donne à voir dans un portrait en 
pied. La diversité et la singularité des 
portraits de femme dessineront dans 
l’ensemble un portrait général des femmes 
du  21ème siècle. 
-Développements : une exposition dans 
les boutiques YSL. Des projections sur les 
façades d’immeubles. 

# Figure de style
-Périodicité : mensuel
-Forme : Interview texte et photo / vidéo
-Descriptif-Descriptif : Un guest (mannequin, acteur, 
auteur, célébrités, etc) est convié à une 
séance d’essayage dans une boutique YSL. 
Les invités donnent leur vision de la 
marque, parlent de leur rapport à la mode, 
aux accessoires, à leur image, à l’art… 
-Objectifs-Objectifs : multiplier les points de vue sur 
la marque et l’incarner au travers de 
personnalités emblématiques (cf valeurs 
de la marque). Montrer les boutiques et les 
vêtements portés et créer de multiples 
passerelles avec la eboutique.
. 

# Contrechamp
-Périodicité : mensuel
-Forme : textes, photos et dessins
-Descriptif-Descriptif : Et si un sac, une paire de 
chaussure avait la parole ? Les écrivains 
se saisissent de leur plume, les dessinateurs 
croquent le monde comme s’il le voyait du 
point de vue d’un objet YSL.
PPar ce procédé, il est possible de mettre en 
avant certains produits phares de la 
collection.
-Objectifs : Mettre en avant certains 
objets et proposer un autre point de vue, 
une vision alternative
--Pour aller plus loin : Impression d’un 
beau livre événement

Artefact :
Description des chroniques
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