
 

 

  

 

 

 

  

HISTOIRE DES MARQUES 
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INTERVENANT : Stéphane BARBILLON 

 
Cycle de 6 cours le mardi de 18h à 19h30  

        

  Le 2 et 9 février – 2, 9, 16 et 23 mars 2027 

 

Lieu : CEREP - Grande salle conférence  
 

Thème : « Des marques à l’histoire : quand le design 

rencontre l’art » 
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La marque alimentaire « Banania »   

Banania est une marque emblématique de 

l’alimentation française, née au début du XXe 

siècle. Créée en 1914, elle s’est imposée grâce à 

son célèbre mélange de cacao, banane et céréales, 

mais aussi grâce à une communication publicitaire 

très marquante. 

 

Pendant des décennies, la marque a utilisé l’image 

du tirailleur sénégalais avec le slogan « Y’a bon », 

aujourd’hui largement critiqué pour ses 

stéréotypes coloniaux et racistes. 

 

L’histoire de Banania constitue donc un excellent exemple de l’évolution des 

mentalités et de la responsabilité des marques dans leur communication.  

 
 

Les marques alimentaires du groupe Bel :  

« La Vache qui rit », « Kiri » et « Babybel » 

 

Bel Group est un groupe agroalimentaire français fondé en 1865 dans le Jura. 

Il est aujourd’hui connu dans le monde entier grâce à des marques populaires 

comme La Vache qui rit, Kiri ou encore Babybel. Le succès de Bel repose sur 

une communication familiale, ludique et universelle. La Vache qui rit, avec son 

personnage rouge souriant, est devenue l’une des mascottes publicitaires les 

plus célèbres du patrimoine français.  

 

L’étude de Bel permet de comprendre comment une entreprise construit des 

marques affectives et accessibles, capables de traverser les générations et 

de s’exporter à l’international tout en conservant une forte identité 

française. 

 

 

Représentation publicitaire 

de la marque Banania.  

Crédit photo USPT – 

Droits réservés 

 

 



 

 

  

Le groupe et la marque de cosmétologie  « l’Oréal »  

 

L'Oréal est aujourd’hui le leader mondial des cosmétiques. Fondée en 1909 

par le chimiste Eugène Schueller, l’entreprise a débuté avec des produits de 

coloration capillaire avant de devenir un géant international de la beauté. 

L’Oréal possède de nombreuses marques prestigieuses et populaires, allant 

du luxe aux produits grand public. Sa communication repose sur l’innovation, 

la science, l’image de soi et l’inclusivité. Le célèbre slogan « Parce que je le 

vaux bien » est devenu un symbole d’émancipation et de confiance en soi.  

 

Étudier L’Oréal permet d’analyser les stratégies de communication mondiale, 

le rôle des célébrités et des influenceurs, ainsi que l’adaptation des 

campagnes publicitaires aux différentes cultures et aux nouveaux médias 

numériques.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Affiche de 1951 annonçant Le 

spectacle radio cirque, marque Dop du 

groupe L’OREAL. Travail personnel de 

MacGuffin de France.  

https://creativecommons.org/licenses

/by-sa/4.0 



 

 

  

La marque de joaillerie « Mellerio »  

 

Mellerio est l’une des plus anciennes maisons de 

joaillerie au monde. Fondée en 1613 à Paris, elle a 

fourni des bijoux à de nombreuses familles royales 

et aristocratiques européennes. Son histoire est 

intimement liée au luxe, au savoir-faire artisanal et 

à l’élégance française. Contrairement aux marques 

de grande consommation, la communication de 

Mellerio repose davantage sur la tradition, 

l’exclusivité et le prestige. La maison valorise son 

héritage historique, son artisanat et ses créations 

haut de gamme. 

 

L’étude de Mellerio permet d’aborder la communication 

dans le secteur du luxe, où la rareté, l’histoire et 

l’image de marque jouent un rôle essentiel. 
 

 

La marque d’horlogerie « Lip »  

 

Lip est une célèbre marque française d’horlogerie 

créée en 1867 à Besançon. Connue pour ses 

montres innovantes et élégantes, Lip a marqué 

l’histoire industrielle française, notamment en 

raison de la crise sociale des années 1970. En 

1973, les ouvriers de l’entreprise ont occupé 

l’usine pour protester contre les licenciements, 

faisant de « l’affaire Lip » un symbole des luttes 

ouvrières et de l’autogestion. La communication 

autour de Lip mêle aujourd’hui patrimoine 

industriel, fabrication française et design 

vintage.  

 

Cette marque constitue un excellent sujet d’étude pour comprendre les liens 

entre communication, identité industrielle et engagement social.  

Réclame pour les chronomètres et les montres LIP en 1924 

Domaine public -L'Illustration, n° 4219, 12 janvier 1924 

 

La coupe des 

Mousquetaires actuelle a 

été créée en 1981, à la 

suite d'un appel d'offres 

de la Fédération 

française de tennis (FFT) 

remporté par le joaillier 

Mellerio dit Meller. 
par Chabe01 — Travail personnel, 

CC BY-SA 4.0 

https://commons.wikimedia.org/w/

index.php?curid=145893858 
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La marque de porcelaine « Sèvres »  ou encore Manufacture nationale de 

Sèvres 

 

La Manufacture nationale de Sèvres, souvent appelée simplement « Sèvres », 

mondialement connue pour son  très fameux « bleu »,  est une institution 

française fondée au XVIIIe siècle et spécialisée dans la porcelaine de luxe. 

Associée au prestige de l’État français et aux arts décoratifs, la 

manufacture a produit des œuvres destinées aux cours royales, aux palais 

officiels et aux grandes expositions internationales. Sa communication met 

en avant l’excellence artisanale, le patrimoine culturel et la création 

contemporaine.  

 

Étudier Sèvres permet d’analyser la valorisation du patrimoine français, la 

transmission des savoir-faire et les stratégies de communication culturelle 

dans les institutions de luxe et d’ art. 

France, Sèvres, vers 1776. Mobilier ; Service de 

table en porcelaine émaillée, dorée et glaçure. 

Don de Dorothy S. Blankfort (M.80.204.17a-

c). Arts décoratifs et design. Domaine public 

http://www.lacma.org/art/collection/decorative-arts-and-design

