Communication publicitaire audiovisuelle

La publicité télévisuelle et les enfants

Céline De Stéfanis

Marine Jacquemin

Maud Le Chevallier
École de Journalisme et de Communication de Marseille

Année scolaire 2005-2006
SOMMAIRE

Introduction

La consommation télévisuelle des enfants en chiffres, la télévision : médias privilégié des enfants

I) Le cadre

1) La société de consommation junior : cadre économique 

· Un processus historique

· L’enfant acheteur et prescripteur

· La participation de l’enfant aux achats de sa famille
2) La réglementation concernant la pub et les enfants : cadre juridique

-
Le droit européen (directive « Télévision sans frontières »)

· Transposition dans les droits nationaux

· Révisions en cours

II) Communication - Marketing

· Les travers de la société d’abondance

· Le message publicitaire

· La réalisation de soi dans la consommation

· Visée des écrans publicitaires : variation dans les grilles ?

III) La relation pub-enfant d’un point de vue sociologique
· Influence de la publicité sur le comportement de l’enfant

· Impact négatif

· Impact : positif et négatif

Conclusion

Bibliographie

La télévision est le média privilégié des enfants surtout avant 11 ans. En effet, entre 2 et 7 ans, la télévision et les livres représentent 75% du temps d’exposition aux médias.

L’essentiel de leur temps d’écoute, soit 80%, est concentré sur des programmes qui ne leur sont pas spécifiquement destinés. Par conséquent, les publicités  pour les produits « ciblés enfants » ne sont pas diffusées uniquement autour des émissions destinées à la jeunesse.

Ainsi, les enfants entrent en contact avec la quasi-totalité des secteurs d’activité présents dans les spots télévisés et voient toutes sortes de messages commerciaux.

Conséquences : extension de leur consommation vers de nouveaux secteurs et de leur influence sur l’ensemble de la consommation familiale.

C’est pourquoi après avoir situé le cadre économique et juridique, nous verrons les différentes stratégies marketing. Puis d’un point de vue sociologique, nous examinerons l’impact que la publicité peut avoir sur l’enfant. 

I) Le cadre

1)La société de consommation junior : cadre économique

· Un processus historique

L’émergence d’une société de consommation junior résulte d’une longue évolution qui débute dans les premières décennies du 20ème siècle. Le nouveau pouvoir industriel s’est servi du concept de jeunesse pour asseoir son autorité. D’où l’idée surgie très tôt chez les publicitaires de s’adresser directement aux enfants et d’associer consommation et principe de plaisir. 

· Déjà en 1980, Jacques Attali écrivait dans un article du Monde : on se rend compte que parmi les biens de consommation dont les taux de croissance deviennent les plus rapides et où les taux de profit sont les plus élevés, on trouve le plus souvent les objets puérils, ceux qui concernent directement ou indirectement les jeunes. 

Ces objets puérils imposent dans le domaine de la possession des biens identitaires, un type de standing auquel tout jeune trouve normal et donc souhaitable d’accéder, faute de quoi il se sent exclu de la communauté de ses pairs.

· L’enfant acheteur et prescripteur

Les enfants pilotent fréquemment les actes de consommation, non seulement grâce à leur argent de poche, mais surtout parce que dans les familles modernes, soucieuses de responsabiliser tôt leur progéniture, ils sont associés aux décisions d’achat. Même la consommation alimentaire familiale tend à s’adapter aux préférences de chacun.

· Les données les plus récentes indiquent un pouvoir d’achat qui oscille entre plus de 1.8 milliards d’euros d’argent de poche pour les enfants de moins de 18 ans et 76 milliards d’euros pour les produits qu’ils font acheter à leurs parents.

Et comme le pouvoir des enfants est le plus important lorsqu’il s’agit de produits les concernant directement, les produits juniors se multiplient, visant des tranches d’âge de plus en plus jeunes.

L’enfant qui participe à la décision est en général plus fréquemment influencé par la publicité télévisée lorsqu’il est destinataire, et lorsque le produit l’intéresse particulièrement (ex : voiture pour les garçons). Cependant la participation et l’influence de l’enfant concernent tous les types de produits.

· James Mac Neal, « Envoyé Spécial », 1996 : « Ce qu’un publicitaire peut espérer, c’est créer chez l’enfant une représentation visuelle du produit dans son subconscient. Puis qu’il s’en souvienne plus tard quand il verra le produit à nouveau. »

(11% de la durée d'écoute des enfants âgés de 4 à 14 ans sont consacrés à la publicité télévisée. Soit 72 postes de publicités par jour, et près de 30000 pubs par an.
Le jeune public représentant pour les annonceurs une cible de choix, il est apparu nécessaire de poser quelques règles concernant la publicité et la protection des enfants.

2) La réglementation concernant la pub et les enfants : cadre juridique

· Le droit européen : directive « télévision sans frontière »

La directive n° 89/552/CEE dite « Télévision sans Frontières » (TVSF) du 3 octobre 1989 modifiée en 1997 établit le cadre réglementaire général pour l’exercice des activités de radiodiffusion télévisuelle dans l’Union Européenne. Les dispositions concernant la publicité et les enfants partent du principe que les enfants sont vulnérables.

(C’est l’article 16-1 de la directive qui pose les principes relatifs à la protection des mineurs et au contenu de la publicité télévisée :

« La publicité télévisée ne doit pas porter un préjudice moral ou physique aux mineurs et doit, de ce fait, respecter les critères suivants pour leur protection :

a) elle ne doit pas inciter directement les mineurs à l’achat d’un produit ou d’un service, en exploitant leur inexpérience ou leur crédulité ;

b) elle ne doit pas inciter directement les mineurs à persuader leurs parents ou des tiers d’acheter les produits ou les services concernés ; 

c) elle ne doit pas exploiter la confiance particulière que les mineurs ont dans leurs parents, leurs enseignants ou d’autres personnes ; 

d) elle ne doit pas, sans motif, présenter des mineurs en situation dangereuse. »

L’article 11-5 de cette directive précise également que :

« Les émissions pour enfants, dont la durée programmée est inférieure à trente minutes, ne peuvent être interrompues par la publicité ou le télé-achat. »

S’agissant d’une directive européenne, elle pose un cadre qui doit être transposé dans le droit national de chaque pays européen.

· Transposition dans les droits nationaux
· En France

Si la France a adopté une position plus restrictive que celle imposée par le droit européen concernant la publicité en général (coupure des œuvres audiovisuelles, durée, secteurs interdits de la publicité… ), elle n’a rien ajouté de spécifique à la protection des mineurs dans ce domaine. Sur ce point, en effet, et contrairement à ce qu’on peut observer dans d’autres pays d’Europe, les dispositions de la directive « télévision sans frontières » ont été transposées mot pour mot en droit français par le décret n° 92-280 du 27 mars 1992.

(Une atténuation cependant : il existe en France le Bureau de Vérification de la Publicité (BVP) qui apporte des règles complémentaires à la législation. Cette association des professionnels de la publicité constitue un organe d’autodiscipline. Il établit un code de déontologie qui comporte une partie dédiée aux messages s’adressant aux enfants.

Ce code reprend d’ailleurs les dispositions du code des pratiques loyales en matière de publicité de la Chambre de Commerce Internationale (ICC), notamment l’article 14 :

« La publicité ne doit pas exploiter l’inexpérience ou la crédulité des enfants ou des adolescents. La publicité ne doit comporter aucune déclaration ou représentation visuelle qui risquerait de causer aux enfants un dommage mental, moral ou physique. »

D’un point de vue général, les règles mises en place par le BVP prennent en compte la fragilité affective de l’enfant, sa vulnérabilité, son manque d’expérience et son caractère influençable. Elles mettent en avant la notion de responsabilité sociale (respect de l’autorité, citoyenneté, savoir-vivre, hygiène, etc.) Il est aussi question de la représentation de l’enfant et des modèles que la publicité peut lui donner (sécurité, violence, alimentation équilibrée, éducation du jeune consommateur…).

Selon ce code, les professionnels doivent veiller à ce que le caractère publicitaire des messages soit clairement identifiable par le public jeune auxquels ils s’adressent. Pour pouvoir être qualifiée de loyale, la publicité doit en outre être adaptés à la cible : les messages doivent être clairs, simples, ne pas induire en erreur (caractéristiques des produits, habileté nécessaire, etc.)

· Dans les Etats européens

Dans certains pays de l’Union européenne, les autorités ont pris des dispositions beaucoup plus restrictives. Le renforcement de la directive a principalement porté sur les quatre points suivants :

- La question de l’adresse : le spot s’adresse-t-il aux enfants ou aux parents ?

- Jusqu’à quel point l’enfant peut-il apparaître, dans le spot, comme prescripteur du produit ou du service ?

- Les interférences entre programme et message publicitaire ;

- La proximité de temps entre spot publicitaire et programme pour enfants.

(L’adresse
Sur ce point, seule la Suède a fait une interprétation rigide de la première recommandation de la directive selon laquelle la publicité « ne doit pas inciter directement les mineurs à l’achat d’un produit ou d’un service, en exploitant leur inexpérience ou leur crédulité ».

En conséquence, la publicité ciblant les enfants de moins de 12 ans est proscrite sur les chaînes de télévision suédoise. Il s’agit de réserver aux enfants des zones protégées de toute pression commerciale. Cette position est notamment fondée sur l’idée que les enfants ne doivent pas être considérés comme des consommateurs tant qu’ils ne sont pas conscients de la valeur de l’argent ni dotés d’un sens critique suffisant.

Le Conseil Suédois de la Consommation va même jusqu’à considérer les messages publicitaires adressés directement aux enfants comme contraire aux valeurs démocratiques car tout individu doit être conscient qu’il est soumis à une pression commerciale.

(À noter : 88% des Suédois sont favorables à ces dispositions pourtant vivement controversées au sein de l’Union Européenne.

Lors de sa présidence au premier semestre 2001, la Suède n’est d’ailleurs pas parvenue à obtenir une majorité pour généraliser dans toute l'Union une interdiction de la publicité télévisée à l'intention des enfants semblable à celle prévue par la loi suédoise. L'objection principale était qu'une telle disposition serait contraire à la réglementation européenne sur la libre circulation des biens et des services.
La Norvège a esquissé une disposition pour aller dans le même sens que la Suède. Mais dans la majorité des autres Etats, l’adresse aux enfants est autorisée, et encadrée par diverses recommandations. C’est notamment le cas en France dans le code de déontologie mis en place par le BVP.

(L’enfant prescripteur
Concernant l’enfant prescripteur, la directive précise que la publicité  « ne doit pas inciter directement les mineurs à persuader leurs parents ou des tiers d’acheter les produits ou les services concernés ». Les modes indirects restant exploitables, plusieurs pays ont cherché à apporter quelques précisions.

En France, le BVP indique que la publicité « ne doit pas faire porter par les enfants un jugement sur un produit (…) à l’égard duquel ils sont incontestablement dans l’incapacité de formuler une opinion conséquente. » Ce sont donc les caractéristiques du produit qui sont ici prises en compte.

L’Allemagne adopte une position similaire. Mais certains pays vont plus loin. Au Danemark, par exemple, depuis 1997, « les enfants de moins de 14 ans ne peuvent figurer dans des publicités télévisuelles que s’ils apparaissent comme des éléments naturels du décors ou si leur présence est nécessaire pour expliquer ou démontrer l’utilisation d’un produit spécifique à l’enfant ».

De même, au Royaume-Uni, les enfants « ne peuvent pas être utilisés pour présenter des produits (…) qu’ils ne pourraient pas acheter eux-mêmes. »

(Les interférences entre programme et message publicitaire
C’est un point fondamental de la réglementation européenne. La publicité doit être aisément identifiable et bien différenciée des programmes « par des moyens optiques et/ou acoustiques ».

Cette distinction nette peut être obtenue grâce aux écrans publicitaires. En France, le CSA impose pour ces écrans une durée minimale de 4 secondes lorsqu’ils coupent des programmes pour enfants. Chez nous, la directive est transposée telle qu’elle. En conséquence, « les émissions pour enfants, dont la durée programmée est inférieure à trente minutes, ne peuvent être interrompues par la publicité ». En revanche, interdiction totale de couper les programmes pour la jeunesse aux Pays-Bas, en Allemagne et en Belgique flamande.

Mais d’autres pays vont beaucoup plus loin dans l’encadrement des interférences spot/programme. En Grande-Bretagne, par exemple, est prohibée toute publicité pour des produits dérivés de programmes pour enfants deux heures avant et après leur diffusion. Durant toute la journée (jusqu’à 21h) est également interdite la diffusion de spots faisant apparaître des personnages présents dans les programmes pour enfants et faisant la promotion de produits concernant directement les enfants.

(L’interdiction des spots autour des programmes pour enfants
La Suède, la Norvège, le Danemark et la Belgique flamande interdisent de façon variable la présence publicitaire autour des programmes pour enfants : cinq minutes avant et après en Belgique flamande, dix minutes en Norvège... 

En conclusion sur les applications dans les différents pays d’Europe, nous pouvons dire qu’il existe un décalage très apparent entre pays du Nord et pays du Sud sur la question de la protection des enfants vis-à-vis de la publicité télévisée. Culturellement, en effet, le statut de l’enfant et le rôle de ses proches est perçu très différemment. Dans les pays nordiques (Suède et Norvège en tête), la législation est très protectrice. Dans les pays latins (France, Italie, Espagne…) au contraire, les institutions restent en retrait, la famille étant traditionnellement considérée comme l’agent essentiel de socialisation et d’éducation.

(Mais le droit audiovisuel ne fait que refléter ces mentalités. Il est loin d’être acquis que la vision de l’enfance dans les pays latins corresponde toujours à la réalité d’aujourd’hui car les pratiques familiales se sont largement remodelées au cours des 20 dernières années. Miser totalement sur la famille comme cadre éducatif en dehors de l’école est irréaliste à l’heure où près de 80% des mères travaillent en dehors de la maison, où les couples sont fragiles et où l’individualisme s’affirme dans les comportements. En outre, la présence massive des médias dans la vie des enfants est une donnée nouvelle que, de toute façon, la société ne peut négliger de prendre en compte.
· Révisions en cours
Un processus de réexamen de la directive « Télévision sans frontière » a été engagé à l’initiative de la Commission Européenne, afin de l’adapter à la réalité et aux évolutions notamment techniques. En 2003 la directive TVSF a déjà été réexaminée.

(Le Gouvernement français a arrêté sa position sur la révision le 5 septembre 2005, concernant la protection des mineurs :

- « D’une part, les obligations en matière de programmation visant à protéger l'épanouissement physique, mental et moral des mineurs, définies à l’article 22 de la directive TVSF, sont satisfaisantes et leur mise en oeuvre permet d'atteindre les objectifs visés. »

- « D’autre part, ces obligations sont suffisantes, dans la mesure où elles laissent aux États membres le soin de définir, selon leurs propres sensibilités et leurs traditions socio-culturelles, la nature des programmes en cause. »

(Calendrier prévisionnel :

- Décembre 2005 : adoption par la Commission d’une proposition législative visant à révision la directive TVSF.

- Premier semestre 2006 : début des négociations au Conseil et au Parlement Européen, en vue de l’adoption de cette proposition législative en co-décision.

II) Communication – Marketing

· Les travers de la société d’abondance
L’empire de la consommation peut se révéler parfois violent. En effet, la dernière décennie révèle que les enfants subissent de plein fouet les pressions qu’engendre la pub à la télé.

(Le vol dans les magasins est devenu par exemple un acte répandu et évalué par la plupart des jeunes comme assez anodin car ils estiment de plus en plus posséder un droit à l’avoir sur certains objets. La montée en flèche du racket et des trafics clandestins semble d’ailleurs l’attester.

Ainsi, la société de consommation, par son matraquage de signaux et de sollicitations, place l’adolescent sous tension, lui offre une perpétuelle tentation avec ses limites.

Cette immersion dans la culture jeune de la consommation suppose de plus un effort financier que certaines familles ont du mal à accomplir, mais encore plus à refuser quand le bonheur de leur enfant, son intégration à l’école ou dans sa bande de copains, semblent en dépendre. Pour éviter la frustration de leurs enfants, beaucoup de parents n’hésitent pas alors à abuser de leur carte de crédit, quitte à se retrouver devant une commission de surendettement, comme l’indiquent de plus en plus d’enquêtes en France.

(Cette frénésie de consommation est imputable au système social et économique dans sa globalité, mais c’est la publicité qui donne une reconnaissance à certaines marques et certains produits et participe donc à la conformité culturelle que l’on voit aujourd’hui dans les désirs des jeunes. 

Pour améliorer son impact la publicité s’adresse donc directement à l’enfant plutôt qu’à ses parents, puisque c’est lui, par ricochet, qui oriente le choix d’achat. Dans les années 90’, annonceurs et concepteurs ont tiré les conséquences de l’avènement de la démocratie familiale et ont adapté leur stratégie en s’adressant directement à l’enfant plutôt qu’aux adultes, surtout pour les produits qui lui sont destinés.

La présence physique et, ou, la voix des enfants dans le message en a été accrue. Aujourd’hui, les enfants occupent souvent la scène dans les publicités télévisuelles. 

· Une étude du Bureau de Vérification de la Publicité de 2001 chiffre à 59% leur apparition dans les spots pour les produits enfants et à 12% pour les autres produits. 

Mais l’incitation à la consommation n’est qu’un des aspects de la magie publicitaire. Au-delà de leur stratégie prescriptive, les messages publicitaires encodent des références, des symboles, des raisonnements, bref, ils façonnent des croyances qui sont souvent superficielles. 

Parce qu’elle constitue un enjeu économique et idéologique pour les annonceurs, la publicité courtise les enfants et, par un mouvement spontané que personne ne contrôle vraiment, cherche à les atteindre partout où ils se trouvent (maison, espaces de loisirs, école…). Dans cette offensive, la télévision, premier média regardé par les enfants, occupe une place de choix. Or l’attention des enfants est volatile, même si surtout à un âge précoce, ils aiment les spots, les fictions et le sport arrivent constamment les premiers parmi leurs programmes préférés. 

Donc toutes les ressources de l’image publicitaire sont mises à contribution pour les toucher et récemment, les annonceurs montent à l’assaut en expérimentant de nouvelles techniques de communication (placement de produits, publicité virtuelle, écran fragmenté, publicité interactive, bartering, host holding…) en fonction des possibilités dégagées par la réglementation de chaque pays. 

Cet activisme ne fait pourtant pas l’objet de débats, car la plupart du temps, la publicité est d’abord perçue sous le jour de sa créativité et du soutien financier qu’elle procure à nombre de secteurs. En effet, les annonceurs financent la plupart des médias, parrainent des activités extrascolaires, fournissent des kits ou des ouvrages pédagogiques pour les enseignants. Autrement dit, la publicité justifie toujours sa présence par une double argumentation, celle du plaisir qu’elle délivre et celle de sa nécessité à l’égard du système économique. 

· Le message publicitaire
Que sait-on précisément sur le rapport des enfants à la publicité ? On peut imaginer que la pub fait vendre, puisque des sommes colossales lui sont consacrées. Mais comme notre société tout entière est animée par cet appétit de consommation, quelle part réelle revient à la machinerie publicitaire dans ce processus ?

Les études menées sur ce point révèlent par leur abondance l’enjeu brûlant qu’il recèle. Les milieux publicitaires et les annonceurs se posent en grands pourvoyeurs de financement d’enquêtes pour leurs propres fins. Il est donc difficile d’évaluer objectivement l’impact de la publicité sur les enfants. De même, ces recherches qui empruntent de multiples dédales aboutissent parfois à des résultats contradictoires, ou en tout cas sujets à des interprétations. Pourtant, malgré ces réserves, plusieurs éléments apparaissent indéniablement convergents :

· La publicité, notamment celle qui leur est dédiée capte aisément l’attention des enfants et leur plaît beaucoup, surtout avant 9 ou 10 ans, car après cet âge, l’affectivité qui l’entoure décline au fur et à mesure que le préadolescent comprend les techniques utilisées et développe un esprit critique.
· L’enfant cherche à retrouver dans la publicité l’univers magique dans lequel le conduisent ses émissions préférées (séries et dessins animés), un univers confortable pour l’esprit, traversé de problèmes simples et peuplé de personnages stéréotypés.

· La répétitivité des messages rassure l’enfant sur la pérennité des choses et la permanence de son environnement.

· L’enfant apprécie avant tout l’humour, la tonicité de l’action et un ensemble d’effets qui rapprochent le film publicitaire d’un spectacle (chansons ou musiques attrayantes, jingles, formules choc, présence d’animaux…).

· Ce sont les ingrédients affectifs qui confèrent au spot sa force, en revanche, la répétition du message donne lieu à des appréciations plus controversées, elle pourrait être un facteur de confiance, mais aussi lasser, détourner l’attention de l’enfant.

(En effet, les enfants sont capables de distinguer très tôt la publicité du programme. La plupart des études indiquent le seuil de 6-7 ans et certains auteurs désignent même un âge encore plus précoce.

Mais plusieurs auteurs signalent également que certaines techniques comme l’insertion dans le spot de personnages issus des programmes, le host holding, et la forte proximité entre programmes et pubs, favorisent la confusion. Tant que l’enfant n’aura pas saisi la fonction persuasive des publicités, tant qu’il n’aura pas acquis cette aptitude critique, il aura tendance à accorder un crédit naïf à tout ce qui lui est raconté.

· Selon Joël Brée, c’est approximativement entre 8 et 11 ans qu’une majorité d’enfants est vraiment en mesure de prendre conscience des buts tant informatifs que persuasifs que sous-entend le discours publicitaire. 

On ne peut pas être dupe des visées publicitaires, mais désirer tout de même acheter le produit présenté dans le spot c’est donc le power pester (pouvoir de harcèlement). 

· Selon Nathalie Guichard, voir des pubs provoque le désir d’un produit, incite l’enfant à se tourner vers les parents pour leur en parler et souvent leur demander de l’acheter, surtout si l’enfant pense que sa requête a des chances d’être acceptée. (Entre 80 et 90% des cas, les parents accèdent à la volonté de l’enfant d’acheter tel ou tel produit).

· Selon 2 études anglaises, une majorité de parents incriminent la publicité qui influencerait directement leurs enfants notamment dans leurs comportements d’achat.

Dès lors, tous les argumentaires qui avancent que l’on a aucune preuve sur les effets de la publicité à l’égard des enfants parce que ceux-ci sont d’abord exposés à l’influence de leur entourage méconnaissent une donnée essentielle : il y a longtemps que l’on sait que les médias n’agissent pas de manière unidirectionnelle, qu’ils ne sont pas en dehors des rapports sociaux, et que les mécanismes qui relient médias, culture et opinions sont complexes.

En effet, même si les individus retravaillent, décodent à leur façon les messages médiatiques, en fonction d’une multitude de critères sociaux, culturels, ou psychologiques, cela n’empêche pas que l’on puisse tenir les médias comme des rouages extrêmement puissants pour la construction des représentations et des opinions dans les sociétés contemporaines.

· La réalisation de soi dans la consommation
Une plongée dans le monde imaginé par la publicité télévisuelle signale l’immense variété des messages et des approches mises au service de la promotion des produits. Elle ne s’interdit pas les transgressions et les provocations, recycle les valeurs issues de la politique ou de la contestation culturelle, n’hésite pas à mêler tout et n’importe quoi. L’idée de la réalisation de soi par la consommation est donc, de fait, le seul fil unifiant de cette galaxie de signes et de références.

Les messages publicitaires pour la télévision, loin de s’appesantir sur le produit et la transaction commerciale, mettent en scène des valeurs et croyances partagées emblématiques du monde et de ses êtres :

· L’eau, l’air, la vie (PERRIER)

· C’est avec l’esprit libre qu’on avance (GAN)

· Oser tout (DIOR)

· Être bien (EMINENCE)

· Peut importe le chemin, seule compte la manière (LANCIA)

· Françoise Minot qui analyse depuis 20 ans les films publicitaires pour enfants n’hésite pas à comparer les spots commerciaux aux contes de fées. Elle montre que les pubs s’inspirent directement des grands textes de la littérature enfantine et empruntent souvent les mêmes voies que ceux-ci pour capter l’attention de l’enfant.

Il existe toutefois des différences significatives. En particulier là où le conte valorise les épreuves et les solutions à long terme, les pubs présentent au contraire des issues immédiates et faciles à mettre en œuvre. Cette vision magique de l’existence qui efface toute référence à l’effort est même la principale critique portée à l’encontre de la publicité.

(En conclusion, pour faire passer le message de la réalisation de soi par la consommation, les films publicitaires utilisent une panoplie infinie de moyens esthétiques, narratifs et thématiques dont la créativité n’est pas contestable.

Le contenu enrobant des visées publicitaires est souvent plaisant et plutôt stimulant. Il paraît impossible de spécifier les valeurs que la publicité met à son service car elle se révèle pragmatique. Ainsi, la réflexion critique sur la publicité doit d’abord viser l’idéalisation de la consommation, plutôt que les rhétoriques qu’elle emploie à cette fin, même si parfois peuvent surgir des questions éthiques.

· Visée des écrans publicitaires : variation dans les grilles ? 
Chaque chaîne de télévision met en place une grille des programmes dans laquelle elle répartit ses différentes émissions et publicités. Il apparaît clairement un ciblage périodique pour ce qui concerne la publicité et les enfants. En effet, afin d’être le plus efficace et de toucher le plus large public, les chaînes ont inscrit les pubs pour les enfants en fonction de leur emploi du temps quotidien. 

(Ainsi, la publicité pour les enfants triple durant les vacances scolaires passant de 10% de la grille en semaine, à 32% en vacances. Il existe de même un cycle de pression publicitaire qui correspond aux rythmes scolaires : le mercredi et le samedi, et durant les tranches horaires du matin avant le départ pour l’école.

La majorité des pubs destinées aux enfants se répartit entre les secteurs de l’alimentaire et des jouets. Pendant la période où l’enfant est à l’école et ne regarde donc que ponctuellement la télévision, on trouve surtout des publicités alimentaires. Au contraire, pendant le week-end, les annonceurs se concentrent sur les jouets.

 III) La relation pub-enfant d’un point de vue sociologique

Un grand nombre d’études sociologiques ont été faites sur la relation enfant-publicité. Les résultats s’enchevêtrent et se contredisent selon les auteurs, mais tous sont d’accord sur un point : tous les aspects de la vie sociale et de la vie politique ont été redéfinis par l’irruption massive des médias audiovisuels dans les années soixante. Il ne s’agit donc pas d’étudier une variable indépendante dont on pourrait mesurer les effets, mais une matière première incorporée à la société. 

Dans ce contexte, quelles conséquences induit cette immersion médiatique dans la culture des jeunes ?

· Influence de la publicité sur le comportement de l’enfant
· Selon les classes d’âge

L’influence de la publicité télévisée n’est pas la même selon les classes d’âges. Dans l’adolescence, la télévision est une pratique médiatique parmi d’autres mais, pour les plus petits, elle s’impose comme une référence majeure. Ainsi, autour de l’âge de 11 ans, les activités se diversifient au profit du cinéma, de la musique et de l’ordinateur.

On sait également que plus les enfants grandissent, moins ils croient en ce que transmet la publicité. Les petits se retrouvent donc plus exposés et plus vulnérables face aux spots publicitaires. De plus, la publicité aura une plus grande influence sur l’enfant s’il s’agit de produits dont il est le destinataire final.

· Le groupe des pairs

Les facteurs d’influence des enfants dans leurs demandes d’achat :
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(Le rôle des pairs dans la socialisation du jeune consommateur est très important. La consommation constitue l’un des moyens pour les enfants de s’affirmer à l’intérieur d’un groupe. Le produit est ainsi l’un des éléments qui permet aux enfants, comme aux adultes de se rassembler autour de valeurs communes.

L’uniformisation des comportements des membres est l’une des conditions indispensables de la bonne cohésion du groupe. Elle passe donc par l’échange d’idées de consommation, la propagation des effets de mode grâce au relais de l‘information que constitue le groupe. Le premier lieu de rencontre avec le produit est donc souvent les pairs.

· La pub TV face aux autres médias

Diriez-vous que votre enfant est influencé par … ?
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(Les enfants ont plusieurs sources d’information pour faire leur choix. La télévision apparaît comme le media le plus efficace.

Les enfants reproduisent en général le comportement de leurs parents, si une mère regarde peu la télévision, les enfants aussi. 

· Impact négatif
· La culture des émotions fugitives

Les rituels adolescents sont tirés du côté de la sensorialité, c'est-à-dire  qu’ils sont attirés par les rythmes, jeux de lumières et de sonorités… Les publicitaires vont alors adapter leur mode de communication. Ils utilisent les techniques d’écriture télévisée : rythme des images, du montage, gros plans, zooms qui aiguisent les émotions et renvoient à une culture du plaisir immédiat. Cet apport de sensations jetables et successives connaît un grand succès auprès de la jeunesse, mais pas sans conséquences.

Alors que la société est encadrée par des normes sociales rigides comme la réussite et le travail, les médias procurent des sentiments de décompression, une évasion dans l’imaginaire, le fun, la dérision… Mais cette distraction recherchée par les téléspectateurs renvoie également à la perte du contact avec le réel, la confusion. 

· Selon Nathalie Guichard, : « La publicité promet à la jeunesse un monde fictif de liberté et d'égalité en échange de l'achat bien concret de produits dont la nécessité n'est pas toujours évidente (…). Non seulement on force à la consommation, mais, plus grave encore peut être, on laisse croire qu'être c'est paraître et que la personnalité se réduit à un jeu de signes extérieurs que l'on pourrait contrôler et acheter. »

· La pub crée un effet idéologique supérieur à la fonction commerciale
Les effets de la publicité excèdent largement sa fonction.

(Ainsi, une publicité pour des produits de luxe va agir sur une importante population qui ne dispose pas des moyens de se les offrir. De même, une publicité qui, par hypothèse, ne s'adresserait qu'aux femmes, agira également sur les hommes. Le problème est identique pour tout type de publicité : un message destiné aux hommes agira également sur les femmes ; un message destiné aux adultes agira sur les enfants et les adolescents.

Il existe donc un message commercial et un effet idéologique. Le problème est lié au fait que l'effet idéologique a une portée supérieure à la fonction commerciale.

Cependant d’autres études montrent que les caractéristiques des messages publicitaires pour les enfants sont très différentes de celle des adultes. Pour les enfants, il s’agit de l’humour, la présence d’un héros, la musique, la présence d’enfants pour qu’ils puissent s’identifier. À l’inverse, lorsqu’il y a la présence d’adultes, toute projection de l’enfant est exclue ce qui les conduit à se détourner du message. De plus, les enfants ne comprennent pas les mises en situation d’adultes car ils ne les connaissent pas.
· Modification de l’apprentissage
La plupart des médias ciblent différents publics. Les enfants et les adultes ne partagent pas les mêmes lectures, ni n’écoutent les mêmes radios. Ce ciblage touche aujourd’hui la télévision avec les chaînes du câble et du satellite.

Mais les chaînes généralistes captent encore l’essentiel de l’écoute audiovisuelle : environs 90 % en 2001. De plus, nous avons vu que les enfants consacrent 80 % de leur temps à regarder des programmes qui ne leur sont pas destinés. Cet usage de la télévision porte des conséquences dans le domaine de l’éducation.

La télévision ouvre à des savoirs hétérogènes et non hiérarchisés alors que la littérature enfantine et scolaire procède par paliers. Aujourd’hui la télévision introduit très tôt les enfants dans la réalité des adultes, avec sa complexité, sa violence, ses tricheries, son  intimité. Elle les expose à un monde que les parents s’employaient autrefois à cacher, parfois même à idéaliser.

· Transformation des liens intergénérationnels
(Par ailleurs, la télévision réorganise les rapports parents–enfants. Elle donne le sentiment aux enfants qu’ils peuvent agir comme des adultes, et à ces derniers qu’ils peuvent agir comme des jeunes, puisqu’un modèle de comportement unique est proposé à l’ensemble des générations. Elle incite donc à l’indifférenciation.

La publicité va jongler avec les différentes classes d’âges, en accordant à chacune sa part de rêve. Ainsi, les adultes qui veulent garder leur allure adolescente se verront proposer des publicités faisant miroiter l’éternelle beauté et la santé inaltérable. À l’inverse les plus petits souhaitent ressembler aux grands car cela donne le pouvoir de consommer des produits valorisants, par exemple des marques. Pour ce faire, les publicitaires vont proposer la version miniature de la mode adulte comme le style Lolita. Les confusions générationnelles vont permettre de décliner chaque produit en autant de formule selon la classe d’âge.

De plus, les messages publicitaires touchant tous les publics à cause des télévisions généralistes, les spots conçus pour les jeunes adultes sont souvent appréciés par les ados, et ceux conçus pour les adolescents sont souvent un succès auprès des petits. Il se réalise alors une intégration idéologique entre générations, autour des idéaux de consommation…et d’autres valeurs.

· L’enfant prescripteur
On a vu précédemment que l’évolution de la société, et l’émergence de l’enfant prescripteur et consommateur avaient ouvert un nouveau marché aux publicitaires. En fait, il s’agit d’un effet de « cause-conséquence ». Si l’enfant a suscité l’intérêt des publicitaires à cause de son pouvoir d’achat naissant, les stratégies marketing n’ont fait qu’accroître son rôle de prescripteur.

· Selon Nathalie Guichard : « l’enfant est de plus en plus prescripteur et il exprime ses goûts de plus en plus tôt ».

De plus, le comportement « influenceur » de l’enfant tendrait à s’accroître. L’enfant sert de relais à la publicité et transmet sa perception du message à ses parents. En parlant de la publicité, l’enfant transmet une image positive du message et influence donc indirectement. La publicité suscite cette envie de parler du produit qu’il le concerne directement ou non.
· Impact positif
· Source d’énergie et de sociabilité des jeunes
Pour certains, les médias innervent une société d’ouverture et de contact physique, parce qu’ils offrent des relais. Ils provoquent donc des occasions de mise en relation : passerelles pour entrer en contact pendant les pauses avec les collègues de bureau, points d’ancrage des discussions entre ados, opportunité de liens au sein des familles.

Les jeunes sont les premiers séduits par cette culture de masse. Leur sociabilité se nourrit de figure emblématique et de références textuelles. Les émotions provoquées par les images vont faire l’objet d’une interprétation au sein des groupes, comme si seuls les échanges entre pairs permettaient d’en dégager une signification.

La pub apparaît alors comme un énorme réservoir communicationnel et de slogans. Elle stimule davantage les jeunes car elle affectionne comme eux, certains effets de sens : la provocation, l’absurde, le délire, la dérision, la transgression. En fait, il se tisse une interaction entre les jeunes et la création publicitaire. La publicité recycle et absorbe sans cesse dans ses spots, le vocabulaire  et les valeurs émergentes chez les adolescents. 

· Le rôle de la publicité selon les mères
Une étude réalisée par le syndicat national de la publicité télévisée (SNPTV) montre que la publicité télévisée destinée aux enfants est jugée très positivement par les mamans.
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Diriez-vous que les pubs TV destinées aux enfants… ?

(Elles sont 54 % à penser que la publicité influence l’enfant.

La publicité TV à destination des enfants est :

(ÉDUCATIVE

Elle joue un rôle dans l’apprentissage économique de l’enfant, apprentissage qui est important aux yeux de 91% de mamans, et dans l’apprentissage de la vie au quotidien (hygiène, santé…).

(EFFICACE

Parmi les différentes sources d’informations offertes à l’enfant qui jouent un rôle important dans la décision d’achat, la publicité TV est le media qui a le plus d’influence. 41% des mamans affirment que la publicité TV influence les enfants, contre 11% pour la publicité dans la presse et 8% pour la publicité en affichage.

(INFORMATIVE
91% des mamans affirment que la publicité TV permet de connaître les nouveaux produits et services... 71% d’entre elles trouvent que la publicité TV joue un rôle économique dans notre société.

(CONTROLEE
Elle ne choque (pour 92% des mamans), ni frustre (75%) les enfants et n’est pas considérée comme violente (88%). Elle respecte l’enfant (76%) et l’image de la famille (76%). De plus, 70% des mamans estiment que le BVP et le CSA sont suffisants pour la régulation de la publicité à destination des enfants et considèrent qu’il n’y a pas d’autre mesure de contrôle à prendre.

· Faut-il interdire la publicité à la télévision à destination des enfants ? 
Pour 93% des mamans, il ne peut être question d’interdire la publicité télévisée destinée aux enfants. Plutôt que de les priver de publicité, il vaudrait mieux leur apprendre à faire le tri.

· Selon l’hebdomadaire britannique The Economist : « C’est aux parents et aux enseignants d’apprendre aux enfants les réalités du monde commercial. Tout comme on leur apprend à regarder avant de traverser la rue. »
· Selon la psychologue Monique Brachet-Lehur dans un article de l’Express : « Prohiber la publicité ne sert à rien, il vaut mieux montrer aux enfants que toute image porte un message de consommation. »

(Synthèse :

La publicité est éducative. Elle est encouragée par les mères. Pour 74 % des mamans, l’apprentissage économique passe par laisser l’autorisation à l’enfant de regarder la publicité à la télévision.

En conclusion, le rôle de l’enfant a beaucoup évolué avec la société de consommation. De ce fait, les communicants ont su exploiter un nouveau marché, cependant l’impact sur les enfants est nuancé. Du point de vue de la réglementation, une harmonisation à l’échelle européenne semble improbable vu les différences culturelles entre les pays du Nord et du Sud. 
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@ Webgraphie @
· www.mediametrie.com

(Site de l’Observatoire National des Médias)

· www.ddm.gouv.fr 

(Site de la Direction du Développement des Médias)

· www.bvp.org

(Site du Bureau de Vérification de la Publicité)

· www.sweden.se

(Site de l’Institut suédois)
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