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A] ANALYSE DE CONTENU  

 

 

 

ANNEXE 1 
 

KIR I  

Positionnement 

 

Est un produit de la marque Bel (La vache qui rit) à destination des enfants.  

Rigolo, naturel,  pratique (portions individuelles) pour lôesprit snak sain 

Les personnages 

représentés 

Trois enfants dôenviron 7 ans dont 2 garçons et une fille 

Lieu et temps de 

la scène 

Un après midi - Dans un grand jardin très vert de leur maison 

 Ÿ Impression de liberté avec le vent qui souffle dans les arbres  pour 

donner un note campagnarde   

Le plan-produit  

 

 

 

Le slogan :  « On 

est dôabord Kiri 

avant dô°tre 

grand » 

Le produit est tartiné sur des tranches de pain de campagne  - Le tout disposé 

sur une table en bois ¨ lôext®rieur Ÿ Accentuer le côté terroir et nature 

proche de la ferme,  le partage dôun bon repas simple et ®quilibr® ( affichages 

des qualités nutritionnelles du produit ) 

Ÿ Pas de voix off 

Le packaging est mis en avant  pendant que le slogan est énoncé par des voix 

dôenfants Ÿ C¹t® enfantin par les couleurs et la typographie choisis, gaieté 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ÿ Faciliter la reconnaissance du produit et rassurer via la présentation de ses 

différents aspects (crémeux, portion) 

Lôorganisation 

du scénario 

Le « problème » : le mariage « voulez-vous prendre pour pour épouse, 

Juliette ici présente pour épouse ? 

La solution : « Non ! Je prendrais bien un Kiri » Ÿ KIRI  

Lôargumentation  implicite: il ne faut pas grandir trop vite  

La conclusion suggérée: profitez du moment pr®sent et pr®server lôenfance 

Ÿ Nostalgie 

 

Volet parent : nostalgie de lôenfance  

Volet enfant : Pr®sence dôacteurs, humour avec le d®calage de la sc¯ne du 

mariage 

Le vestiaire 

 Les enfants sont déguisés avec les habits trop grands de leurs parents  

Ÿ  Ludicité et humour  

Ÿ Pas de distinction sociale particulière 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Les rôles joués : Un prêtre et des mariés  

Les gestes sont maladroits et donne un caractère attendrissant à la scène : le 

marié se gratte la tête pour réfléchir sôil dit oui ou non, le pr°tre se r®p¯te et 

montre du doigt la mariée. Enfin, le oui est mis en scène pas un hochement 

de tête exagéré. 

Ÿ  Les enfants jouent aux adultes en les imitant. Lôimitation reste dans le 
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registre du plaisir et du jeu  comme en témoignent les regards complices   les 

yeux grands ouverts et pétillants) et les rires 

Ÿ Lôenfant reste un enfant. 

Ÿ La petite fille suit les gar­ons mais ne parle  

 

Produit  

 

 

Le produit est ritualiser autour dôun moment fort de partage et de plaisir 

partagé autour du jeu 

Il est absent de la première partie de la scène (problème) puis apparait 

comme un délivrance pour les enfants « qui veulent surtout rigoler » 

Il est consommé par les trois enfants qui éprouve un plaisir immédiat 

Ÿ Bénéfice émotionnel supérieur au fonctionnel à travers le plaisir, le bien-

être et la joie procurés.  

Ÿ Le produit rétablit un équilibre et résout une tension  

Les couleurs 
Ÿ Impression de naturalité avec un dominante de vert (arbre) et de blanc (le 

produit et la mariée qui tient un bouquet de marguerites)  

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ  Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans.  

Pas de musique mais des voix dôenfants qui reprennent en cîur sur un air 

entrainant Ÿ Gaieté et mémorisation et Adhésion : le nom de la marque 

« Kir kiri kiri  »  (Une signature différente du slogan)  

Conclusion 

La publicit® sôadresse principalement ¨ lôenfant ¨ travers lôutilisation dôun 

ton affectif  et humoristique.  

Malgré le fait que les adultes soient absents de la représentation, la publicité 

ne les oublient pas pour autant (plan de la maison au début du spot, vêtement 

portés par les enfant.). Ainsi, ils sont ciblés implicitement par la nostalgie et 

le registre naturel qui touche ¨ leur  propre conception de lôenfance  

 

Lôenfant est un °tre en devenir qui ne dois pas grandir trop vite. La famille 

est cibl®e dans son r¹le dôaccompagnement. 
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ANNEXE 2 

 
 

 

 

 

LACTEL  

Positionnement 

 

 

Respecte lô®quilibre alimentaire et met le lait au cîur de cet ®quilibre. Son 

originalité, être un produit pour tous, notamment les enfants qui  respecte 

parfaitement les besoins en calcium en fonction de lô©ge. 

Les personnages 

représentés 

Un p¯re dôune trentaine dôann®es et son fils de 11 ans 

 

Lieu et temps de 

la scène 

Le matin - Dans la cuisine -  Ils sont assis côté à côte à la table comptoir en 

train de petit-déjeuner 

Le plan-produit  

 

 

 

Le slogan  

Il présente le lait sous sa forme commercialisable (pack de 6) sur la table de 

la cuisine en très gros plan Ÿ  Faciliter la reconnaissance et rassurer en 

donnant des informations fonctionnelle « ouverture facile » 

 

 

 

 

 

 

Absence de slogan Ÿ les quelques notes finales sont la signature de la 

marque. Une stratégie permise par sa notoriété ? 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : le p¯re r®pond au t®l®phone en mettant ¨ lôoreille la tartine de 

pain  La solution : Lactel car il va permettre de bien se réveiller. 

Argumentation : Son ouverture facilite la vie le matin  

Conclusion : Le lait pour vraiment pour tout le monde 

 

La voix off féminine insiste sur les informations  fonctionnelles « Nouveau 

pack ouverture facile de Lactel » Ÿ  cible les m¯res 

Ÿ Levier humour par le décalage de la scène 

Le vestiaire 

Les deux acteurs sont en pyjamas et décoiffés 

Ÿ Pas de classe sociale particulière identifiée 

Ÿ Brouillage des rep¯res car le p¯re et le fils sont au m°me niveau 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Ÿ  Identification au personnage facilit®e par lôhumour. Lôenfant dit en 

parlant de son père : « Ben dis donc, côest vraiment plus facile ¨ ouvrir que 

les paupières !  »  

Ÿ La double posture du fils : rôle dôóadulte qui moralise avec humour et 

l®g¯ret® et r¹le dôenfant puisquôil joue ¨ table  

 

Ÿ Le nouveau père décontracté et rajeuni : il nôest pas r®veill® et ne semble 

pas prèt à partir au travail.   

Ÿ Absence dôune hi®rarchie entre lui et sont fils qui tendrait presque ¨ 

sôinverser du fait du retournement des rôles.  
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Relation de copinage  

 

Produit  

 

 

 Il est intégré au rituel matinal du petit-déjeuner. Il devient un reflexe, un 

geste essentiel pour pouvoir se réveiller. 

Il est présent dans tous les plans pour valoriser son mode dôutilisation  

Bénéfice émotionnel  via lôhumour, la d®tente et la complicit® partag®e  

Le produit r®tabli lô®quilibre. 

Les couleurs 
Marque une certaine modernit® par le biais dôune dominante  de teintes 

chaudes (bleu/gris/ mélangés au bois) Ÿ Apaisant  et confort 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Immersion et impression de complicité suscitées par une succession de gros 

plans et plan rapprochés  

Pas de musique (seulement la signature finale) 

Ÿ Respecter lôambiance matinale tr¯s calme o½ lôon nôest pas encore 

r®veill®s, pour renforcer lôidentification et lôadh®sion 

Conclusion 

Ÿ A travers un ton humoristique et affectif, la publicité cible à la fois 

lôenfant et le parent. Elle met en sc¯ne une forme de socialisation invers®e o½ 

lôenfant prend la place de lôadulte. Ainsi, ce dernier gagne en autonomie ne 

pouvant pas forcement compter sur son père 

Ÿ La mère est absente ce qui prouve que la publicité cherche à mettre en 

valeur une image nouvelle des pères au sein de la famille. Un père qui est 

décomplexée et ne cherche pas à maintenir un rôle autoritaire.  

Ÿ La famille est plus libre et plus ®galitaire 
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         KINDER         

         SURPRISE 

Positionnement 

 

Il est le complice des petits moments de surprise. Avec lui côest à chaque 

fois un effet de surprise garanti grâce au plaisir de découvrir un cadeau 

toujours différent associé au bon chocolat Kinder! 

Les personnages 

représentés 

Un père dôune trentaine dôann®e et son fils de 7 ans 

 

Lieu et temps de 

la scène 

La scène se déroule en fin de journée. Dans un premier temps au travail 

du p¯re lorsquôil d®bauche, puis ¨ la sortie de lô®cole quand il va chercher 

son fils et enfin dans les rues pour aller au parc se promener 

Le plan-produit  

 

 

 

 

 

 

 

 

Le 

slogan «  Quelle 

surprise allez-

vous inventer 

aujourdôhui ? » 

Il est mis en scène sous sa forme commerciale posé sur un banc du parc 

avec les primes dôun c¹t® et une moiti® de chocolat de lôautre Ÿ Faciliter 

la reconnaissance, rassurer sur le contenu du produit et  susciter lôenvie 

chez lôenfant via lôapparition des primes 

 

 

 

 

 

 

 

Le slogan sôadresse directement au parent sur mode interrogatif et en les 

vouvoyant. Il est énoncé par une vois off féminine et écrit sur un panneau 

de signalisation du parc. 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : Qui est lôinvit® surprise  

La solution : Kinder Surprise caché derrière la figure du père 

Lôargumentation : Faire plaisir à son enfant en le surprenant.  

Conclusion : Le bien-être est si simple 

La voix off masculine : « Et voilà la surprise du chef !»   

Ÿ La simplicité  

Le vestiaire 

Lôenfant est habillé simplement avec des habits unis et actuels  

Le père porte un costume car il sort du travail. Il est assez branché et 

décontracté comme en témoigne ses lunettes, sa chemise ouverte portée 

sans cravate et sa barbe. Il adopte ainsi le parfait style du métrosexuel. 

Ÿ  Pas de classe social spécifique. Référence aux codes de la classe 

moyenne.  

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Lôenfant est un jeune écolier et le père celui qui travaille dôo½ une bonne 

répartition des rôles adulte/enfant. 

Il nôy a pas de dialogue entre les deux dans la mise en sc¯ne. Cependant, 

on les voit jouer ensemble dans le parc. Le p¯re fait lôavion pour faire rire 

son fils. Il reste celui qui transmet comme le prouve le moment où il 

donne ¨ lôenfant le produit. Lôenfant est plus souvent en position dô®coute 

Ÿ  Une paternit® qui se joue sur le registre de lôaffectif, tout en assumant 

ses responsabilités de protection. 

 

Produit  

 

 

Le produit est ritualisé à travers un moment spécifique qui est celui de la 

promenade apr¯s lô®cole et o½ lôon oublie les contraintes de la journée. 

Il est absent physiquement dans la première partie de la publicité. Même 

si dôautres techniques plus ludiques et suggestives sont d®velopp®es pour 
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faire parler de lui (la chanson) 

Il est donné par le père au fils qui éprouve un sentiment de joie intense 

et le consomme 

 

 

 

 

 

 

 

Bénéfice émotionnel => Bonheur, partage, la complicité, la tendresse 

Le produit permet de transmettre des valeurs ¨ son fils. Il sôapparente ¨ un 

don. Il est une source de bonheur et réhabilite la transmission 

intergénérationnelle. 

Les couleurs 
Elles viennent avant tout signifier une certaine modernité des conditions 

de vie. Elles sont propres et claires. 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Une musique proche de la comptine par les paroles facile à mémoriser 

accompagne le spot. Elle est  chantée par Vincent Delerme. Un chanteur 

actuel à succès qui incarne une image bobo.  

Ÿ  Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans. 

Conclusion 

La relation père-fils mise en scène est portée par de la complicité et de 

lôaffection. Elle chercher ¨ mettre en avant ce nouveau r¹le que joue les 

p¯res dans la famille. Un r¹le dôautant plus fort quôil est marqu® par 

lôabsence de la m¯re. Le duo fait alors ®tat de relations plus simples et 

plus saines qui se fondent sur une égalité entre les membres. 

La publicité vise autant les enfants que la médiation parentale. Une 

m®diation qui renvoie ici une image moderne et dans lôair du temps 

comme le prouve le choix du chanteur emblématique et le comportement 

du père. 
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ANNEXE 4 

 

 

Head&Shoulders 

Positionnement 

Shampoing qui joue sur ses qualités en tant quôexpert dans le traitement 

des pellicules. Sa gamme offre ¨ chacun la possibilit® dôobtenir des 

cheveux sublimes  tout en se relaxant. 

Les personnages 

représentés 

Une famille composée du père, de la mère et de leurs deux filles de 7 et 

10. Le père est davantage au cîur de la repr®sentation 

Lieu et temps de la 

scène 

A la maison -  à la table de la cuisine - le matin au petit déjeuner 

Le plan-produit  

 

 

 

 

 

 

 

 

HS anti 

démangeaisons. 

Apaisez votre cuir 

chevelu 

Il est mis en avant sous sa forme commerciale (la gamme de 7 produits) 

sur un fond blanc => faciliter la reconnaissance et lôacte dôachat Ÿ  

Bonne identification de la marque et rassurer le futur consommateur   

 

 

 

 

 

 

Il sôadresse au x parents, et plus particulièrement au père, sur le ton 

impératif. Le vocabulaire jouant sur lôapaisement provoqu® par le 

produit, insiste sur le soulagement provoqu® par lôutilisation du produit. 

Ainsi, il rend le consommateur coupable en lui proposant une solution à 

son problème. 

Lôorganisation 

du scénario 

Le  problème : Vous être stressés  

La solution ; Utiliser Head&Shoulders 

Lôargumentation : La douceur du produit vous apaise dans toutes les 

situations  

Conclusion : bien-être et détente 

 

La voix off féminine :   « Un cuit chevelu apaisé, vous aide à rester 

détendu en toute situation. HS anti-démangeaisons a une formule avec 

des agents hydratants, utilisés pour le soin de la peau. Ainsi, il apaise 

votre cuir chevelu et laisse vos cheveux sans pellicule et très doux. 

Forcement, tout le monde est plus détendu »  

Ÿ  Cible les parents en les interpellant directement avec le « vous » 

Ÿ  La relaxation en toute simplicit® qui apporte le bien-être pour toute 

la famille (même le chien)    

Le vestiaire 

Toute la famille arbore le même style vestimentaire : coupes simples, 

couleurs claires et unies. Le père porte une chemise blanche à rayure 

(signe quôil va au travail). Les filles de la famille sont toutes blondes 

aux cheveux longs et raides 

Ÿ  Pas de classe social spécifique. Référence aux codes de la classe 

moyenne. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Les filles sôamusent ¨ mettre des barrettes ¨ leur p¯re 

Ÿ Double rôle du père : adulte sérieux qui lit le journal et père 

décontracté qui joue avec ses enfants (il se laisse embêter) 

Ÿ Sa paternité se joue sur le rôle de lôaffection.   

La mère qui entre en scène plus tard joue également avec ses enfants. 

mère qui est dans la même posture  
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Produit  

 

 

Il sôint¯gre au quotidien dans le sens o½ ses effets sôobservent bien au 

delà de ses fonctionnalités.  

Il nôappara´t quôune fois dans la sc¯ne. Un très gros plan de son 

packaging le montre se fondre dans une marre de lait. Il est idéalisé 

Bénéfices émotionnels : L e bonheur et le  plaisir partagé sous le mode 

de la décontraction, qui trouve son paroxysme dans la mise en scène du 

chien 

 

 

 

 

 

Il permet de répondre convenablement à une angoisse et rétabli un 

équilibre  

Les couleurs 
Très claires et qui tendent vers le blanc. Elles symbolisent la propreté et 

la modernité. 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Présence dôune musique de fond sans parole qui renforce lôid®e de 

relaxation. 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans. 

Conclusion 

Les relations familiales se jouent sur le mode de lô®galit® et du ludique. 

Le p¯re y jouie dôune paternit® nouvelle et plus affective. Les enfants 

dictent les actions des parents qui font des préoccupations enfantines 

une priorité. La famille traditionnelle est plus libre et plus affectueuse. 
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ANNEXE 5   
 

 

MMA  

Positionnement 

Assurances des particuliers, des professionnels et des entreprises : 

Epargne, Services bancaires, Auto, Habitation, Sant®é. 

Les personnages 

représentés 

Un p¯re, une m¯re et leurs deux enfants, une fille et un gar­on dôune 

dizaine dôann®e tous les deux. 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la voiture, ¨ un p®age dôune autoroute - Lors dôun d®part en 

vacances, en journée 

Le plan-produit  

 

Le slogan : Zéro 

tracas, zéro 

blabla, MMA  

En tant que service il sôagit dôun logo Ÿ  Faciliter la reconnaissance et 

rassure 

 

Il  est humoristique et entrainant. Se sont les acteurs qui le chantent 

dans le spot. Ÿ  faciliter la mémorisation 

Lôorganisation 

du scénario 

Le  problème : les paperasses des assurances  

Solution : MMA  

Lôargumentation joie de tout le monde  

La conclusion : pourquoi se compliquer la vie 

 

Lôinterview entre un journaliste et le père de famille => parents visés en 

jouant sur le côté vrai de la scène et au plus près des gens et leurs 

préoccupations Ÿ favoriser lôidentification avec humour et décontraction 

Le vestiaire 

Un polo pour le père, une robe légère pour la mère et pas de signe 

particulier pour les enfants v°tus dôhabits aux coupes simples et unis 

Ÿ  Pas de classe social spécifique. Référence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Ÿ  Image qui rend accessible le service  

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

de la danse lôhumour de la danse 

Les enfants sont derrière dans la voiture. Ils poussent des cris de joie 

quand on parle du produit. 
Le père conduit et la mère est passagère (placement très  traditionnels) La 

père qui est le seul qui donne son avis dans le spot détient ainsi un rôle 

supérieur, celui du chef qui prend soin de sa famille. 

La mère d®tient cependant un pouvoir dôinfluence sur lui. Même si la 

publicité tend à la décrédibiliser en lui faisant utiliser un surnom affectif : 

« mon chouchou » 

 

Produit  

 

 

Le produit sôinscrit dans une pratique familiale qui cherche ¨ lui donner 

du sens : les vacances. 

Bénéfices émotionnels : la sécurité et la tranquillité en toute simplicité, 

mais aussi la possibilité de partagé du plaisir    

 

Les couleurs Pas de particularité notable  

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans et lôeffet micro-trottoir 

Ÿ Pas de musique pour accentuer lôeffet v®rit® du reportage. 

Conclusion 

A travers un ton informatif et légèrement humoristique la publicité 

sôadresse aux parents, et plus particuli¯rement aux p¯res ¨ travers une 

d®marche responsable et obligatoire dôassurer. On y voir une famille 

traditionnelle plus ouverte et plus libre . 
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ANNEXE 6 

 
 

            SAINT              

HUBER  

Omega 3 

 

beurre allégé en matières grasses végétales pour manger mieux et 

retrouver un véritable équilibre alimentaire 

Les personnages 

représentés 

Le père et sa fille de 8 ans au cîur de la repr®sentation. Présence de la 

mère  

 

Lieu et temps de 

la scène 

A la maison, dans la cuisine. Le père et sa fille mange face à face 

Le matin au petit déjeuner 

Le plan-produit  

 

 

 

Bon pour le 

cîur, bon pour 

le corps, bon 

pour lôesprit. / 

SH oméga 3. 

Hum merci les 

tartines ! 

Il est mis en scènesous sa forme commerciale (couvercle ouvert) en très 

gros plan sur la table Ÿ  Faciliter la reconnaissance et rassure 

 

 

 

 

 

Il est énoncé par une voix off masculine pour la première partie et 

féminine pour la deuxième. Lé première valorise une idée de force et de 

sagesse alors que la deuxième joue sur la légèreté et le plaisir dégusté 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : la mauvaise alimentation dictée par la gourmandise est 

mauvaise pour la santé   

La solution : Bien manger grâce à Saint Hubert 

Lôargumentation : Se faire plaisir tout en prenant soin de sa santé   

La conclusion : Lôacc¯s au bonheur et ¨ la d®tente 

 

Ÿ  Pas de voix off  

Ÿ  Image du bon gout et du produit pour un moment de détente en toute 

simplicité. La ludicité permet une meilleure mémorisation 

Le vestiaire 

Le père porte une chemise bleue qui implique quôil va travailler 

La fille aux cheveux longs et blonds est v°tue dôun tee-shirt rose tout 

comme la mère. 

Ÿ  Pas de classe social spécifique. Référence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Dialogue entre un père et sa fille sur le ton de lôhumour (le père adopte 

une voix différente): ils font parler les tartines (le papa tartine et la petite 

tartine) qui discutent de manière ludique sur les qualités du produit. Il sert 

au père « ¨ entretenir son corps dôathl¯te » 

 Ÿ Relation de complicité basée sur le partage du jeu qui les met au 

m°me niveau dô®galit®. 

La mère parait secondaire car elle arrive après et reste surtout en arrière 

plan tout en gardant un îil sur la situation avec tendresse  
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Produit  

 

 

Il est ritualis® autour dôun moment pr®cis et sp®cial qui est le petit-

déjeuner.   

Il est pr®sent tout au long du spot puisquôil est pos® sur la table au se 

d®roule la sc¯ne. Un sc¯ne dont il est un ®l®ment central puisquôil est 

personnalisé par le jeu des tartines  

Le produit est totalement intégré au quotidien de la famille 

Bénéfices émotionnels : le  plaisir partagé, la détente, santé /  

Le produit permet un échange entre le père et sa fille. 

Les couleurs Elles sont propres , vives et reflètent un mode de vie moderne 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Ÿ Un instant vrai qui colle au plus pr¯s au quotidien sans musique   

Conclusion 

Des relations père fille affectives avec des pères qui assument pleinement 

leur rôle de papa joueur. 

Une publicit® dont le parent est le consommateur et qui se sert de lôenfant 

comme dôun levier dôadh®sion Les nouveaux rôles des pères qui assument 

leurs nouvelles responsabilités  

La famille est plus libre et plus égalitaire. 
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ANNEXE 7 

 

 

 

 

QUICK 
Enseigne de restaurant rapide Quik se veut un marque européenne 

intergénérationnelle 

Les personnages 

représentés 

Deux frères de 10 et 13 ans accompagnés de leur mère 

 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la voiture, puis dans le restaurant à table lors du repas du midi 

Le plan-produit  

 

 

 

 

 

 

Nous côest le 

goût ! 

Entre le service et le produit donc une représentation finale originale qui 

joue sur la satisfaction de la mère qui a réussi à faire plaisir à ses enfants 

tout en se faisant plaisir.  

Pr®sence dôune mascotte pour favoriser lôint®r°t des enfants mais aussi 

rassurer les parents sur lôexpertise de lôenseigne aupr¯s ce public. Quick 

connait ce qui fait plaisir aux jeunes. 

 

 

 

 

 

 

Marque internationalement connue dont le slogan cherche à réunir 

parents, enfants, amis autour dôun gout qui fait son exception. 

Ÿ Mise en avant de la qualité et de la notoriété qui certifie au 

consommateur quôil ne se trompera pas. 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : Comment faire plaisir en même temps à vos deux enfants 

pourtant si différents ?  

La solution : aller chez Quick qui propose 2 menus enfants différents 

Lôargumentation : Comme par magie vous faites plaisir à tout le monde 

La conclusion : la satisfaction personnelle et des autres. 

 

Voix off féminine qui parle aux mères sous le mode de la compréhension 

de la réassurance et du conseil : « Pas de panique » 

Ÿ  Devenir la maman bons plans   

Le vestiaire 

Les deux frères sont habillés différemment mais en toute simplicité et 

avec des couleurs unies. Lôa´n® a ses écouteurs dans les oreilles  

Ÿ  comprendre les modes dôexpression et de consommation des jeunes. 

La mère est habillée avec des couleurs conditionnées pou être plus 

féminines mais en restant toujours sans signe distinctif.  

Ÿ  Pas de classe social spécifique. Référence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Les enfants se bagarrent ¨ lôarri¯re de la voiture, alors que la m¯re 

conduit sereinement et nôintervient pas pour les calmer : « grande 

saucisse ! » « minuce ! » 

Ÿ  les injures facilitent la mémorisation 

Elle a une astuce pour ne pas se fatiguer, elle les amène à Quick qui les 

arrête immédiatement et les remplie de joie. 
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Côest la m¯re qui sôoccupe des enfants quand ils nôont pas ®cole. Elle 

sô®loigne n®anmoins des clich®s traditionnels pour devenir une m¯re 

détendu et cool.  

Les trois partage un moment agréable tout en permettant à chacun de 

sô®panouir individuellement   

La femme mange une salade alors que les fils des sandwichs et des frites. 

 

Produit  

 

 

Le produit prend un sens particulier dans la vie des familles car il crée 

une relation apaisée et de bien-être entre les membres. 

Il est consommé par les enfants qui sont heureux et satisfait. En tant que 

service nous lôapercevons tout le long du spot par le nom de lôenseigne en 

surbrillance (photo ci-dessus) 

Il rend tout le monde heureux et réconcilie les deux frères « bon appétit » 

« Waouh côest super ! è. Avec lui a m¯re est sur dôavoir « tout bon » 

(voix off) 

Bénéfice émotionnels : plaisir, détente et régression 

Le produit catalyse les conflits et r®tablis lô®quilibre tout en permettant 

dô°tre soi dans un Nous 

Les couleurs 
Pas de particularité, elles sont vives et propre pour donner un effet 

moderne. 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Ÿ  Pas de musique pour être au plus près de la scène et lui donner un 

aspect vrai 

Conclusion 

Les sagas de Quick : innovation pour ne pas lasser les enfants. Lôabsence 

du père fait de la mère la personne en charge des besoins des enfants. Elle 

doit être en mesure de régler toute sorte de situation problématique afin 

dô°tre une bonne m¯re. Ÿ   La mère good enought 

On note une redéfinition des rôles au sein de la famille qui propose une 

image plus libre et moins autoritaire des relations parent/enfant. 

Lôindividualisation des attentes et des besoins de chacun doit être pris en 

consid®ration sur le mode du plaisir partag® et de lôaffection 
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ANNEXE 8 

 

 

NUTELLA 
 

Les personnages 

représentés 

Une mère et trois enfants : deux filles de 6 et 11 ans et un garçon de 8 ans 

 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans un premier temps : lô®cole ¨ lôheure de la fin des cours  

Puis à la maison au moment du gouter 

Le plan-produit  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il en faut de 

lô®nergie pour 

être un enfant 

Un gros pot familial sur une table en bois avec à côté un yaourt, une 

assiette avec une tartine de pain et de Nutella. A côté on retrouve  le pain 

de campagne tranché sur une planche prévue à cet effet et une soucoupe 

de fruits frais. A côté de chaque aliment sont apposées les mentions un 

laitage, un fruit, une tartine de Nutella  avec une typographie blanche 

écriture main et une flèche) 

Ÿ La marque apparait comme experte des plaisirs de lôenfant et rassure 

sur son équilibre alimentaire 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slogan est dit par une voix off féminine et vise sensiblement les mères. 

Ÿ Joue sur la bonne sant® n®cessaire ¨ un enfant pour bien grandir 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : les enfants dépensent beaucoup dô®nergie et en tant que 

parent vous devez de lui assurer cette vitalité. 

La solution : Nutella 

Lôargumentation : Un équilibre adapté à leurs besoins  

La conclusion : Bien-être et énergie assurés 

 

Ÿ Voix off féminine qui parle aux mères sous le mode du conseil et 

donne des informations nutritionnelles afin de les rassurer dans leur rôle 

Le vestiaire 

Les enfants sont habillés différemment mais toujours avec des coupes 

simples et unies qui évitent les démarcations trop fortes. Il en est de 

même pour la mère. 

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Les enfants sortent de lô®cole en courant alors que les parents les 

attendent derrière le portail. Dans la cuisine,  ils échangent et rigolent tout 

en mangeant leur gouter  

La m¯re les observe en train de sôamuser entre eux.  

Ÿ  Prise en considération des besoins de chacun (accentuée par les 

enfants différents en taille et en âge). La mère reste au second plan par 

rapport ¨ lôenfant. 

Lôabsence du p¯re vient t®moigner quôelle reste celle qui continue de 

sôoccuper des enfants apr¯s lô®cole et doit sôassurer quôils sont en pleine 
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forme. 

 

Produit  

 

 

Le produit est ritualisé pendant un moment spécial, celui du gouter des 

enfants qui ainsi récupèrent de leur journée.  

I l est consommé par les enfants sur une tartine de pain avec un laitage et 

un verre de jus dôorange. 

Ÿ  Ils sont immédiatement heureux et satisfait  

Nutella est vanté à travers ses ingrédients naturels tels que la noisette 

entière et le lait.  

Bénéfice fonctionnel : la sant®, lô®nergie, le bonheur 

Il permet ¨ lôenfant de se d®penser, dôapprendre et de bien grandir : 

fonction dôéquilibre 

 

Les couleurs 
Rien de notable. Les couleurs sont variées et vives mais toujours unies et 

®clatantes signe dôune propret® et dôune certaine modernit® 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Ÿ  Une chanson vient renforcer lôeffet recherch® par lôimage du produit. 

Elle permet une certain id®alisation de ce dernier et le remplie dôune 

émotion particulière 

Conclusion 

Lôindividualisation des familles, que se joue sur le mode de lôaffection, 

amène à prendre en compte les besoins de chacun et particulièrement 

ceux de lôenfant. La m¯re doit permettre ¨ lôenfant de grandir en fonction 

de son développement. Elle doit assurer sa bonne santé et permettre son 

épanouissement 

Ÿ  Encore une fois la mère se doit être good enought.  
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ANNEXE  9 

 
OLDEL PASO 

CROUSTI 

FAJITAS  

 

Les personnages 

représentés 

 Une mère, un père et leurs deux enfants. Un garçon de 10 ans et une fille 

de 6 ans 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la maison entre le salon et la cuisine 

Lors dôun repas en famille, le soir 

Le plan-produit  

 

 

 

 

 

 

 

 

Y a de 

lôambiance dans 

ces boites 

jaunes  

Il est en très gros plan avec derrière la famille qui mange Ÿ  faciliter la 

reconnaissance et rassurer + 

Ÿ Sôy ajoute des informations à destination des mères sur le rayon où il 

est vendu 

 

 

 

 

 

 

Enoncé par une vois off féminine, il se veut entrainant, dynamique et 

plein de bonne humeur. Enfin, il suscite lôint®r°t en parlant de boites 

jaunes au lieu du contenu lui-même 

Ÿ  attractif et incitatif  

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : La routine dôinstalle. Les enfants nôaident pas ¨ faire ¨ 

manger et vous °tre ¨ cours dôid®es. 

La solution : La nouveauté de Crousti Fajitas et leur succès garanti  

Lôargumentation : facile à faire mais un maximum de plaisir 

La conclusion : plaisir partagé et rend le quotidien plus amusant 

 

Ÿ   Voix off féminine qui explique les qualités fonctionnelles du produit 

et la facilit® avec laquelle elle sôex®cutent. Elle insiste sur le bonheur 

final procuré. 

Ÿ   Passer un bon moment en famille en toute facilité pour un moment 

convivial 

Le vestiaire 

Tous sont habillés différemment mais toujours avec des coupes simples et 

unies  

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

 Les enfants jouent aux jeux vidéo Ÿ en adéquation avec les pratiques 

culturelles actuelles pour une bonne indentification 

La mère est à la cuisine et demande aux enfants de venir mettre la table 

(ils font mine de ne pas vouloir). Le père est en train de lire dans le 

canapé  

Ÿ rôles traditionnels mais plus libres avec la réunion de toute la famille 

qui danse avec le produit.  
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La m¯re reste n®anmoins la seule ¨ pr®parer le repas, les autres nôayant 

particip® quôà la partie ludique  

A table les relations affectueuses de mettent en scène avec le père qui 

aide sa fille et  le fils sert de la salade à sa mère  

 

Produit  

 

 

Le produit est très présent et intégré à la vie quotidienne de la famille 

Il est préparé par la mère, consommé à table avec toute la famille qui est 

heureuse (la petite tient un fajitas dans sa main et dit « Ca croustille »).  

Bénéfice fonctionnel : le plaisir partagé, la détente, et la sortie du la 

routine/la nouveauté 

Le produit équilibre les relations et crée un lien. Il réussit à faire mettre la 

table à ces enfants 

Les couleurs 
Rien de notable. Les couleurs sont variées et vives mais toujours unies et 

®clatantes signe dôune propret® et dôune certaine modernit® 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Ÿ Une musique mexicaine entraînante sur laquelle on joue des mariachis 

avec les instruments de cuisine 

Conclusion 

Sur le ton de lôhumour et de la d®tente, la publicit® met en sc¯ne la 

famille traditionnelle avec un maintien de tâches encore sexuées. 

Cependant on y observe une plus grande libert® dôexpression  et une 

individualisation des attentes et des besoins de chacun 

Ainsi, il y a une double influence 
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ANNEXE  10  

 
 

Cake Alsa 
 

Les personnages 

représentés 

 Une mère avec sa fille de 10 ans et son fils de 7 ans 

 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la maison dans la cuisine 

Juste avant de partir ¨ lô®cole 

Le plan-produit  

 

 

 

Cake au 

chocolat ALSA 

Il est en très gros plan avec des soucoupes de fruits autours  Ÿ  faciliter 

la reconnaissance et rassurer en ajoutant des informations à destination 

des mères sur le rayon de vente (typographie blanche écriture à la main 

pour donner un côté traditionnelle et enfantin) 

 

Slogan chantant et gai énoncé par une  voix off féminine qui vise 

sensiblement les mères. 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : Difficult® dôassumer un r¹le de femme et de m¯re. Parfois 

la mère oublie de faire le gâteau  

La solution : Alsa 

Lôargumentation : rapide,  pratique et efficace 

La conclusion : Toujours un succès et fait plaisir à tout le monde 

Ÿ  Voix off féminine explique les qualités fonctionnelles du produit en 

rassurant la mère « pas de panique ». Elle vise les mères en les faisait 

adhérer à cette situation dôurgence et leur peur de rater  

 

 

                      
Ÿ  image de facilité, de bons plans  

Le vestiaire 

Les enfants sont déguisés pour aller à un spectacle  

La mère nôarbore aucun signe distinctif hormis le rose de son pull 

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Rôles inversés :  

Côest la fille qui rappelle sa m¯re ¨ lôordre « dis donc maman » en 

mettant ses mains sur ses hanches Ÿ  enfant moralisateur (côest lôa´n®) 

proche de lôimage des enfants terribles. Le frère lui se contente de suivre 

sa sîur. Ils partent ¨ lô®cole seuls et rapidement gage dôune prise 

dôautonomie malgr® leurs ©ges. 

Alors quôelle est en train de lire,  la m¯re est confuse est ob®ie 

instantanément en préparant le gâteau Ÿ   soumission au d®sir de lôenfant 

 

Ÿ  Identification de lôenfant avec les déguisements, les couleurs, et 

lôhumoour 
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Produit  

 

 

Le produit est très présent et intégré à la vie quotidienne de la famille 

Il est préparé par la mère, emporté immédiatement par la fille qui le 

consomme par la suite à la fête Ÿ  source de plaisir et de satisfaction 

Bénéfices fonctionnels =>  être rassurer, la facilité, le plaisir garanti.  

Le produit maintient des relations équilibrées. Il est le sauveur de la 

situation qui permet de garder la face / assurer son rôle 

 

Les couleurs 

Couleurs et formes vives qui attirent le regard de lôenfant et facilite la 

mémorisation. Leur aspect éclatant fait aussi référence à une propreté 

propre une forme de modernité 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Pas de musique mais des bruits rigolos qui donnent du dynamisme à la 

sc¯ne et accentue lôimpression de rapidit® pour ex®cuter le gateau. 

Conclusion 

Sur le ton humoristique, on voit se mettre en scène la maman bons plans 

qui est marqu®e par lôabsence du p¯re. De plus, la publicit® met en avant 

les attentes urgentes des enfants qui obtiennent de plus en plus 

dôautonomie et de libert® dôexpression dans la famille. 
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ANNEXE  12  

 
QUICK 

INDIANA  

 

Les personnages 

représentés 

 Un p¯re et une m¯re (trentaine dôann®es) et leurs deux enfants, le gar­on 

de 12 ans et la fille de 8 ans 

Le p¯re et le fils sont au cîur de la repr®sentation 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans le restaurant, à table 

Pendant un repas en famille 

Le plan-produit  

Slogan 

Il est mis en scène telle une star sous les projecteurs sur un fond noir/ on 

y trouve a poche « Menu Top » et tous les éléments du menu étalés Ÿ  

faciliter la reconnaissance et rassurer 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : Un enfant à besoin de rêver  

La solution : Quick 

Lôargumentation : U produit presque magique  

La conclusion : Complicité et le plaisir partagé 

 

Ÿ Voix off masculine qui explique les informations pratiques du menu 

Top Ÿ suscite la curiosité générale et favorise la complicité 

Le vestiaire 

Tous sont habillés différemment mais toujours avec des coupes simples et 

unies  

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Ÿ Différenciation de genre dans les couleurs : blanc/rose pour les filles et 

bleu/vert pour les garçons 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Lôenfant acteur et d®cideur : il est central 

Le père accompagnateur et non autoritaire. Il b®n®ficie dôune image 

largement positive. 

La mère et la fille sont immobiles et contemplatrices 

Ÿ  Pas de dialogue mais une mise en scène qui fait des hommes de la 

famille les seules ¨ participer activement ¨ lôaction (jeux de regards) 

 

Produit  

 

 

Le produit est pr®sent tout au long de la sc¯ne et sôint¯gre totalement dans 

la consommation de la famille. Il est synonyme à un moment « spécial » 

car hors routine qui est ainsi idéalisée par sa mise en scène 

Effectivement, il est posé sur la table dans sa poche, ̈  lôinverse des autres 

menus étalés sur les plateaux. Il prend littéralement vie avec  par le biais 

de la lumière magique qui le représente. 

 

Ÿ Il est source de curiosité/mystère, de  plaisir et de satisfaction. Il 

transporte lôenfant dans lôunivers dôIndiana Johns pour vivre avec lui ses 

aventures. Il est complètement mystifié 

 

 

 

 

 

 

 

Bénéfices fonctionnels => plaisir partagé de la famille, situation de 

bonheur presque magique, vivre des moments spéciaux 
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Les couleurs 

Couleurs et formes vives qui attirent le regard de lôenfant et facilite la 

mémorisation. Leur aspect éclatant fait aussi référence à une propreté 

propre une forme de modernité 

Elles sont plus sombres lorsque lôenfant est transport® dans le monde 

dôIndiana 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

En deux temps Ÿ susciter la curiosité par des plans courts et alternants 

entre plans rapprochés, gros plans et très gros plans. Puis accélération de 

la manière de filmer pour Indiana 

La musique est ®l®ment fondateur de lôhistoire qui participe au 

renforcement du rythme et de lô®motion Ÿ  Elle accentue le mystère et 

lôenvie 

Conclusion 

La publicit® parle dôun produit quasiment magique, qui serait capable de 

faire des relations familiales un pur moment de partage et de tendresse. 

Les rapports homme femme y sont encore stéréotypées même si la place 

de lôenfant devient centrale est bas®e sur une certaine ®galit®. 

Lôindividualisation des besoins et des attentes de chacun est 

définitivement en place. 
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ANNEXE  13  

 
Babybel  

Les personnages 

représentés 

Deux frères de 7 et 5 ans  

 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la cuisine - Le matin 

Le plan-produit  

Slogan 

 

 

Le petit fromage 

des grands 

sourires 

Il est mis en scène de sa portion individuelle sur un fond blanc  

Ÿ Avec des informations nutritionnelles pour faciliter la reconnaissance 

et rassurer à destination des mères (98% de lait)  

Ÿ forme attrayante et sympathique par son sourire et les mises en scènes 

des nouveautés 

 

Enoncé par une voix off féminine Ÿ  nostalgie, douceur et naturalité  

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : Pouvoir laisser ses enfants seuls en toute tranquilité  

La solution : Babybel  

Lôargumentation : Bon pour la santé et bon pour les enfants 

A conclusion : plaisir assuré qui se fait sous le mode de la transmission 

Pas de voix off  

Le vestiaire 
Les deux frères sont en pyjama.  

Ÿ Pas de distinction particulière 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Lôa´n® est prescripteur et décideur : il  mange le produit et aide son petit 

frère à grimper sur la chaise pour lôattraper dans le r®frig®rateur. Ce 

dernier veut faire comme les plus grands 

 

Produit  

 

 

Le produit sôint¯gre au  quotidien. Il est le plaisir de tous les moments 

Il  est ouvert comme si le spectateur était ¨ lôint®rieur, mang® par lôa´n®, 

mis en scène sous sa forme commercialisée. Enfin il sert de cadre à 

lô®cran Ÿ Cette mise en avant prouve quôil est un produit original, 

ludique et sympathique 

 

 

 

 

 

 

Bénéfices fonctionnels : plaisir, bonheur, réconfort et transgression 

Les couleurs 
Ÿ Impression de naturalité avec une dominante de blanc (le produit la 

cuisine) 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Ÿ  Nostalgie : Elle est dominée par la chanson ludique et entraînante 

pour une bonne mémorisation  

Conclusion 

Moment de transgression mais qui laisse lôenfant dans un r¹le dôenfant 

qui apprend petit à petit et dit être accompagné de ses parents.  
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ANNEXE  14  
 

Actimel  

Les personnages 

représentés 

Un père, une mère, un garçon de 9 ans et une fille de 6 ans 

 

Lieu et temps de 

la scène 

La chambre du garçon, la classe, la cour de récréation, la voiture et la 

cuisine 

Le matin au réveil, la journée, après la classe, un autre matin 

Le plan-produit  

Slogan 

 

Aidez vos enfants 

à être plus 

résistant 

Il est mis en scène sous sa forme individuelle en surbrillance sur le 

garçon qui joue au football  avec des informations  nutritionnelles  pour 

faciliter la reconnaissance et rassurer à destination des mères 

 

Voix off masculine qui interpellent les parents sous le mode impératif  en 

les culpabilisant  

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : lôenfant est un °tre fragile 

La Solution : Actimel 

Lôargumentation : référence à des notions médicamenteuses 

La conclusion : Vie de famille saine et plaisir partagé. 

Ÿ voix off féminine dôune maman qui raconte son exp®rience et vise la 

mère en les culpabilisant  

Le vestiaire 

Tous sont habillés différemment mais toujours avec des coupes simples et 

unies  

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Ÿ Différenciation de genre dans les couleurs : blanc/rose pour les filles et 

bleu/vert pour les garçons 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Dans la première partie : lôenfant est immobile, seul. Il nôy pas 

dôinteraction avec les autres ( isol® ¨ lô®cole) 

Dans la deuxième partie, il est entouré de sa famille qui semble constituer 

un vrai cadre protecteur. Il joue au football 

Ÿ Lôenfant est un °tre fragile quôil faut prot®ger sinon il sera rejeté  

Ÿ Le parent doit lui assurer cette bonne sante  ( ici fatigue = maladie) 

 

Produit  

 

 

Le produit est absent dans la première partie du spot. Puis, il est intégré 

au quotidien de la famille et devient un réflexe pour les membres 

IL est présenté sous sa portion individuelle, puis sous ses modalités 

pratiques (frigo/à boire) mais également comme un médicament 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ÿ  il est idéalisé. mystifié 

Bénéfices émotionnels : Guérison, le bonheur, sécurité  

Le produit devient garant du bien °tre de lôenfant et de lô®quilibre familial  

Les couleurs 
Claires  Ÿ  en lien avec une certaine modernité et naturalité des modes de 

vie 
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Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Oppressante au d®but puis lib®ratrice apr¯s lôarriv® du produit, le tout 

accentué par une musique qui renforce les émotions 

Conclusion 

Enfant est un être à protégé. Le parent doit assumer son rôle de protecteur 

et dôaccompagnateur 

La publicité vise ainsi davantage les parents, et spécialement la mère. 
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ANNEXE  15  
Petits bateaux  

Les personnages 

représentés 

Deux mères et trois enfants dont deux filles de 4 et 8 ans et un garçon de 

7 ans -  Les m¯res sont au cîur de la repr®sentation 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans le salon, assises dans la canapé 

Dans la journée 

Le plan-produit  

Slogan 

Petit Bateau 

En tant que marque il sôagit du logo bleu sur fond blanc Ÿ faciliter la 

reconnaissance et rassurer  

 
Slogan impératif : insolence dôun enfant  terrible  

Ÿ Mémorisation et  humour du décalage 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : Les enfants vous prennent toute votre energie  

La solution : Petit bateau 

Lôargumentation : ce nôest pas parce quôon est parent quôon ne peut pas 

sôaccorder des moments de r®gression 

La conclusion : tout le monde peut faire ce quôil veut 

Ÿ nostalgie / plaisir de vivre  

Le vestiaire 

Tous sont habillés différemment mais toujours avec des coupes simples et 

unies  

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Les mères sont assises et discutent, elles laissent faire les enfants qui 

jouent et crient autour dôelle. Ils  les emp°chant de sôentendre parler  

Une des mères rêve de mettre ses enfants sur pause ¨ lôaide de la 

télécommande de la télévision 

 

 

 

 

 

 

Ÿ ainsi elle continue tranquillement sa discussion sur son cours de yoga 

Ÿ Travail sur lôimaginaire des mamans.  

Produit  
Bénéfices émotionnels : libert®, ®vasion, respect de lôenfance 

équilibre entre la projection et la transgression  

Les couleurs Elles sont propres , vives et reflètent un mode de vie moderne 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans 

Ÿ Pas de musique mais juste le son des cris des enfants pou accentuer 

lôeffet 

Conclusion 

Lôenfant devient ing®rable. Sont pouvoir dôemb°ter ses parents est de 

plus en plus fort.  

Perte compl¯te dôautorit® des parents qui fait r®f®rence ¨ lôimage de 

lôenfant terrible  

Une mise en acène qui cible les parents en jouant sur leur imaginaire et 

leur besoin de régression  
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ANNEXE  16 

 
PRINCE DE LU  

Les personnages 

représentés 

Un enfant de 10 ans 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans univers fantastique : château fort et chevalier 

 

Le plan-produit  

 

 

Slogan 

Quand lô®nergie 

devient une 

force 

Il est mis en scène sous sa forme commercialisée dans un décor de dessin 

animé Ÿ  faciliter la reconnaissance du produit 

ŸCr®ation dôun univers de chevalier avec une typographie spéciale conte 

 

Slogan énoncé par une voix off masculine Ÿ incitatif par la force et la 

bravoure qui cible les enfants via le héros (le personnage Prince) 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : Vous ne comprenez pas vos enfants  

La solution : Prince 

Lôargumentation : Vous donnez de lô®nergie et de la force 

La conclusion : Prince permet un ®change entre lôenfant et le parent pour 

que lôenfant soit le meilleur  

 

Ÿ Une voix off masculine accompagne les images. Elle cible les parents 

qui sont directement interpellés par le « vous » et les informations 

nutritionnelles 

 Ÿ Cette derni¯re fait part dôune imperméabilité entre le monde 

imaginaire des enfants et celui des adultes 

Le vestiaire Lôenfant est habill® en chevalier Ÿ immersion totale dans lôaventure 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Lôenfant se bat, courent, sautent Ÿ  actif, autonome, décideur  

Ÿ forte identification car il est le h®ros de lôhistoire => aventure 

 

Produit  

Le produit est mis en avant de diverses manières et devient un élément 

essentiel de lôhistoire. Il est dynamique puisquôil est envoy® ¨ lôenfant, 

comme renfort, qui le consomme telle une potion magique. Il est aussi 

mis en valeur via ces composants : le blé et le chocolat  

 

Bénéfices émotionnels : moyen dôaffirmation qui apporte le plaisir et la 

force ¨ lôenfant. Il est une forme de lien entre les adultes et les enfants qui 

peuvent ainsi se comprendre 

Les couleurs Foncées pour respecter lôenvironnement 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Le fantasmatique et la force sont mis en exergue via des plans rapprochés 

rapides. UN rythme soutenu par musique de bataille. 

Conclusion 

Les besoins de lôenfant sont de plus en plus sp®cifiques et peuvent ne pas 

être compris par les parents. Ainsi, le produit est le bon médiateur et 

lôenfant devient le roi de son domaine de connaissance  
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ANNEXE  17 

 
DANAO Boisson à base de lait et de jus de fruit 

Les personnages 

représentés 

Une fille de 9 ans, son père et sa mère 

Tous au cîur de la repr®sentation 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la cuisine - Le matin 

Le plan-produit  

 

 
Hum Danao ! Le 

petit d®jeuner quôil 

fallait inventer 

Le produit est mis en scène sous sa forme commercialisée, dans un fond 

couleur pêche. accompagn® dôun verre en verre rempli de Danao et des 

informations nutritionnelles 

Ÿ  pour faciliter la reconnaissance  

 

 

 

 

 

 

 

Ÿ Incitatif, innovant 

Ÿ énoncé par une voix off féminine 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : vous ne savez plus comment vous y prendre avec vos 

enfants ?  

La solution : Danao 

Lôargumentation : Etes-vous vraiment prêt à faire nôimporte quoi ? 

Conclusion : Danao facilite la vie. 

Ÿ  La voix off féminine les interpelle directement avec « vos » et 

cherche à les culpabiliser avec humour  

Le vestiaire 

Le pyjama pour la fille, le costume pour le père, et un pull classique pour 

la mère  

Ÿ  Le père a des responsabilités.   

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

La jeune qui gobe => Lôadolescente caricatur®e. 

Le père qui dans la tecktonic sur la table, la mère habillée en pingouin => 

dé crédibilisation des statuts parentaux 

Produit  

Le produit est mis en valeur dans la deuxi¯me partie du spot et sôint¯gre 

totalement dans le quotidien de la famille (avant absence) 

Mise en scène : comp®tences nutri (lait et le jus dôorange qui se 

mélangent => mensonger), puis sous sa forme commercialisée sur la table 

au centre de la famille 

=> humour à travers lui 

Fonction/bénéfice =>  plaisir partagé de la famille / ajuste les rôles et 

évite les situations où on perd la face Volet enfant : identification du 

produit et le ton du slogan : cool /tendance 

 

Les couleurs Elles sont propres , vives et reflètent un mode de vie moderne 
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Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Rapide et lié à la musique => mémorisation / adhésion  

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

 

Conclusion 

Les besoins de lôenfant sont de plus en plus sp®cifiques et peuvent ne pas 

être compris par les parents. Ainsi, le produit le bon médiateur et lôenfant 

devient le roi de son domaine de connaissance 

Une tendance qui décrédibilise les parents en les faisant passer pour 

ringard.  

On peut ¨ cet effet parler dôune forme de socialisation verticale qui nôirait 

pas forcement des vieux vers les jeunes. 
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ANNEXE  18 

 

 
     SCENIC  

RENAULT  

Constructeur français de voitures 

Les personnages 

représentés 

Un père, une mère, deux enfants dont une fille de  11 ans et un garçon de 

9 ans - Le père est au coeur 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la maison puis dans la rue devant le jardin 

La journée, en fin de journée après la débauche. 

Le plan-produit  

 
« Vous auriez 

mieux fait de 

choisir un Scénic » 

Côest la marque du constructeur qui est mis en en avant sur un fond noir,  

puis la voiture et ses informations pratiques   

 

Il sôadresse aux p¯res en les culpabilisant Ÿ via lôironie 

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : vous devez être à la hauteur pour votre famille 

La solution : Scénic 

Lôargumentation : sinon elle vous ne serait pas crédible devant elle 

La conclusion : Vous nôavez pas dôautre choix 

 

Ÿ Absence de voix off  

Le vestiaire 

Tous sont habillés différemment mais toujours avec des coupes simples et 

unies  

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne avec la possession de la voiture familiale et de la propriété 

Ÿ Différenciation de genre dans les couleurs : blanc/rose pour les filles et 

bleu/vert pour les garçons  

Père en costume donc occupe une fonction à responsabilités 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Le père rentre à la maison Ÿ image du chef de maison fier de ramener un 

cadeau à sa famille Ÿ  rôle « traditionnel »  

La femme et les enfants sortent de la maison en courant, sôarr°tent ¨ peine 

pour embrasser lôhomme et foncent directement sur la voiture 

Ÿ Quiproquo car côest celle du voisin  

 

 

 

 

 

 

 

Renversement de situation Ÿ le père est rejeté par sa famille et il est 

« isolé » Ÿ un homme pas à la hauteur  qui nôest plus une figure 

emblématique de force et de respect 

Produit  

La voiture est dehors et est au centre des attentions. Lôenfant lôobserve 

sans oser rentrer ¨ lôint®rieur.  

Ÿ  Levier humoristique 

Bénéfice fonctionnel : acceptation, image positive de soi, code culturel et 

social - Fonction de rééquilibrer la situation et les rôles. Il est un moyen 

de garder la face. 

Les couleurs Elles sont propres, vives et reflètent un mode de vie moderne 
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Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Affectif  => Double influence Rapide et soutenu par une musique (film à 

la Harry Potter) => susciter lôadh®sion des enfants. 

Ÿ Proximité et complicité sont accentuées par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Conclusion 

La publicité parle de la famille traditionnelle de la société de 

consommation. Elle cherche à déstabiliser les pères qui apparaissent 

aujourdôhui comme sans v®ritable autorit® symbolique. Il est mis en 

concurrence avec les autres hommes à travers des symboles sociaux, 

signes de réussite. 
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ANNEXE  19 

 
KELLOGôs  

Les personnages 

représentés 

Un grand père et son petit fils de 7 ans 

Lieu et temps de 

la scène 

Dans la cuisine - Le matin - La scène a lieur lors du  petit déjeuner   

Le plan-produit  

 

 

Leur faire plaisir 

tout simplement 

Il  est mis en scène sous sa forme commercialisée en surbrillance du duo 

Ÿ faciliter la reconnaissance  

 

Slogan énoncé par une voix féminine Ÿ rappel de la mère qui rassure 

Ÿ image de douceur et le plaisir du moment partagé  

Lôorganisation 

du scénario 

Le problème : les gouts changent et ils faut être sur de faire plaisir  

La solution : les miniôs 

Lôargumentation : on peut choisir celui que lôon pr®f¯re 

La conclusion : Un plaisir partagé assuré en tout simplicité  

 

Ÿ absence de voix off 

Le vestiaire 

Ils sont habillés différemment mais toujours avec des coupes simples et 

unies Ÿ le garçon est en pyjama  

Ÿ  Pas de classe social sp®cifique. R®f®rence aux codes de la classe 

moyenne. 

Les rôles 

interprétés 

(gestuelle et 

discours) 

Le grand père accompagne son petit ïfils qui vient de se lever et prend 

son petit déjeuner. 

Ils sont complices et jouent ensembles sans échanger un mot mais juste 

des regards. 

 

 

 

 

 

 

Ÿ transformation des liens intergénérationnels basés sur une nouvelle 

proximité avec une image positive véhiculée des séniors  

Produit  

Le produit est fortement mis en valeur tout le long du spot et sôint¯gre 

dans le quotidien 

Il est mis en scène sous sa forme commercialisée et surtout à travers un 

jeu ludique de construction auquel les deux personnages participent. 

Ensuite il est consomm® par lôenfant. 

Bénéfice émotionnel Ÿ  plaisir partagé, la complicité, la tendresse 

Fonction : établir de nouveaux liens et les facilitater. 

Les couleurs Elles sont propres, vives et reflètent un mode de vie moderne 

Lôintention 

recherchée (les 

plans et la 

musique) 

Ÿ Proximité et complicité sont accentu®es par lôalternance entre plans 

rapprochés et de gros plans  

Ÿ La chanson sympathique en anglais vient renforcer les émotions de 

douceur et de proximité. 

Conclusion 

La publicité nous donne à voir de  nouvelles filiations familiales, 

notamment avec la place majeur occupée par les grands parents. On 

assiste à une redéfinition des rôles autour dôune nouvelle affection  

 

 




