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EXECUTIVE SUMMARY

Sur le plan international, la publicité destinée aux enfants représente une véritable industrie.
En Suisse, la pression publicitaire brute sur le marché a atteint 6,926 millions de francs en
2022. Les industries alimentaires visent particulierement les enfants qui sont trés
influengables afin que ces derniers s’identifient rapidement aux marques. Par ailleurs, ils

peuvent exercer une forte influence sur le choix des produits de leurs parents.

En Suisse, selon une enquéte’ conduite par des associations de consommateurs en 2022,
environ 94% des produits destinés aux enfants sont composés en moyenne d'environ un
tiers de sucre. De plus, d'aprés le rapport de I'OMS publié en 2022, 23% des enfants de 5
a 9 ans sont directement impactés par le surpoids ou l'obésité en Suisse. C'est dans ce
contexte qu'il semblait essentiel de comprendre et de mesurer l'impact du marketing

numérique pour les produits HFSS? auprés des jeunes de 4 a 16 ans en Suisse.

Une veille documentaire a été réalisée sur la base de plusieurs études utilisant les outils
Eye-tracking pour comprendre I'attention de I'enfant sur les publicités de produits HFSS.
Les divers travaux de recherche mettent en exergue des résultats intéressants, notamment
l'incapacité de la majorité des enfants a comprendre l'intention persuasive d’'une publicité.
En effet, il faut souligner que les réseaux sociaux rendent la compréhension de l'intention
persuasive encore plus difficile que dans les médias traditionnels puisque les marques qui
vendent des produits HFSS sont présentées dans des contextes de divertissement. De
plus, le degré d’attention porté aux publicités alimentaires semble affecter 'envie de manger
I'aliment annoncé. Enfin, les produits HFSS sont souvent présentés par du contenu généré
par les utilisateurs dans lequel des noms de marque sont clairement visibles. Ces

techniques brouillent les frontiéres entre la publicité et le contenu divertissant.

La méthode CLICK de 'OMS a été utilisée pour réaliser un monitorage auprés de 77 enfants
agés entre 4 et 16 ans afin de comprendre I'impact du marketing numérique. A l'aide de
I'application RealityMeter installée dans I'appareil des participants (smartphone ou tablette),
un total de 6’543 publicités ont été collectées lorsque les enfants se sont connectés sur les
réseaux sociaux (Facebook, YouTube, Snapchat, Twitter, Instagram). Concernant TikTok,
les publicités auxquelles les enfants ont été exposés n’ont pas pu étre enregistrées a la

suite d’'un probléme technique du c6té du fournisseur de I'application, RealityMine. L’étude

' Le modéle du profil nutritionnel de 2015 de 'OMS/Europe a également été utilisé.

2 High in Fat, Salt and Sugar
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quantitative selon la méthode CLICK orientée uniquement sur le “I” de “Investigature
exposure” a permis de comprendre que les enfants de 4 a 9 ans sont davantage exposés
aux publicités alimentaires avec un total de 768 annonces, et que la majorité des stimulis
publicitaires sont diffusés a travers le réseau social YouTube (92.5%). Concernant la
publicité sur les produits alimentaires, la catégorie la plus représentée est le chocolat et les
sucreries. Enfin, sur les trois semaines de monitorage, les enfants passent en moyenne

7.79 secondes a regarder une publicité dans la catégorie « alimentation & boisson ».
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1. INFORMATIONS GENERALES

1.1. CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE

La publicité destinée aux enfants est une industrie a part entiére dans le monde. En Suisse,
le volume de la publicité ne cesse d’augmenter au fil des années. Les annonceurs
publicitaires sur le marché suisse ont investi 6,926 millions de francs dans la pression
publicitaire brute en 2022 (45). Environ un tiers de ces investissements (35,8%) correspond
aux canaux médiatiques du géant Google (SEA, Youtube) (45). Si I'on exclut cet espace
publicitaire (a savoir la publicité par moteurs de recherche et réseaux sociaux), il reste 4,443
millions de francs de pression publicitaire brute générées par les groupes médiatiques de
presse écrite, TV, radio, cinéma, Out-of-Home, et les statistiques des régies d’affichage
(14, 45). L’enfant® est particulierement pris pour cible par les industriels alimentaires car il
exerce une forte influence sur le choix des produits de ses parents, s’identifie rapidement
aux marques et est fortement influengable. De plus, les jeunes sont indépendants dans la
dépense de leur argent de poche, qu’ils utilisent souvent pour des snacks ou des produits
consommables (35). Dans la recherche sur le jeune consommateur, il est admis que I'enfant
est devenu pleinement un acteur social que les marques tentent de séduire et d’influencer

dans leurs choix de consommation, notamment au niveau de I'alimentation.

De nombreux produits alimentaires destinés aux enfants sont de faible quantité
nutritionnelle : riche en graisse, en sucre et en sel (high in fat, sugar and salt = HFSS). Ces
aliments HFSS sont largement majoritaires dans la publicité visant les enfants. Ce
matraquage publicitaire engendre chez cette jeune population des comportements

alimentaires peu vertueux et malsains (4, 1, 6, 24).

En Suisse, prés d’'un enfant sur cing est en surpoids ou obése (61). Sachant que les enfants
obéses risquent de le rester en grandissant, cela a de sérieuses implications pour la santé
a long terme de ces individus, car I'obésité est liée a diverses maladies cardiovasculaires,
au diabéte de type 2 et a certains types de cancers (7). En Suisse, selon une enquéte
récente (2022) conduite par les associations de consommateurs, et utilisant le modéle du

profil nutritionnel 2015 de 'OMS/Europe, environ 94% des produits destinés aux enfants

3 Dorénavant, les termes « enfants », « jeunes » et « jeunes enfants » sont utilisés pour désigner les
enfants de moins de 18 ans, conformément a la Convention des Nations Unies sur les droits de
I'enfant (60) et au rapport de la commission de 'OMS sur I'éradication de I'obésité infantile (59). Les

enfants désignent donc a la fois les adolescents et les enfants.
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sont composés en moyenne d'environ un tiers de sucre (65). Cet ingrédient est reconnu
pour engendrer de la dépendance et avoir des effets sur la santé des jeunes. D'aprés
I'OMS, 23% des enfants de 5 a 9 ans sont directement impactés par le surpoids ou 'obésité
en Suisse (66).

En Suisse, I'approche volontaire de I'industrie conduite jusqu’a aujourd’hui pour réduire les
publicités alimentaires a I'attention des enfants ne méne pas aux résultats souhaités pour
les protéger. Les critéres nutritionnels doivent étre définis de maniére plus stricte selon le
modeéle du profil nutritionnel de 2015 de 'OMS/Europe pour accroitre l'efficacité des

mesures (67).

Dans le plan d’action de la stratégie suisse de nutrition 2017 - 2024, la promotion de
pratiques publicitaires responsables vis-a-vis des enfants est un sujet prioritaire. C'est dans
ce cadre-la que I'Office Fédéral de la sécurité alimentaire et des affaires vétérinaires
(OSAV) souhaite introduire des restrictions pertinentes contre la publicité pour les aliments
HFSS. Pour cela, TOSAV doit disposer de mesures précises et concrétes concernant
I'exposition des enfants habitant en Suisse vis-a-vis des publicités pour ces produits. C’est
pourquoi 'OSAV souhaite utiliser I'outil développé en 2019 par I'Organisation Mondiale de
la Santé (OMS) Région Europe pour soutenir les Etats membres dans le monitorage du
marketing alimentaire numérique de produits non sains destinés aux enfants: le
« CLICK monitoring framework » (36). Cet outil intégre le modéle du profil nutritionnel de
2015, aussi nommé « Nutrient Profil Model 2015 » (NPM 2015), permettant de catégoriser
certains aliments selon des seuils pour les graisses, le sucre, le sel et I'énergie (37). Ainsi,
les résultats obtenus pourront étre comparés avec ceux d’autres pays impliqués dans des

projets similaires selon un méme protocole, notamment la Norvége (39) et le Portugal (38).

1.2. OBJECTIFS DU TRAVAIL

En 2017, environ 15% des enfants &gés de 6 a 12 ans étaient en surpoids ou obéses en
Suisse (40). Plus récemment en mai 2022, un rapport de 'OMS précise que le surpoids
touche 23% des enfants de 5 a 9 ans, et 21% des enfants entre 10 et 19 ans en Suisse
(65). L'OSAV souhaite dans un premier temps comprendre davantage I'impact des
messages publicitaires pour des produits alimentaires auprés des enfants et mesurer
I'exposition des enfants en Suisse aux publicités promouvant les aliments HFSS sur les
médias sociaux a I'aide la méthode CLICK développée par TOMS/Europe. L’'objectif est de
recueillir des données qui lui permettront de mettre en place des restrictions appropriées

sur ces publicités alimentaires, si cela s’avére justifié, en toute connaissance de cause.
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1.21. Description de la méthode CLICK

Le bureau régional de 'OMS pour I'Europe a développé l'outil CLICK, qui permet de
surveiller I'exposition des enfants a la commercialisation de produits alimentaires malsains
en ligne. L'objectif principal du systéme CLICK est de faciliter le suivi efficace et
transnational de I'exposition des enfants a la publicité numérique, en fournissant un apergu
empirique de cette derniere. Cette méthodologie de recherche peut étre mise en ceuvre de
maniére standard dans les Etats membres de la Région Européenne de I'OMS afin de
pouvoir comparer I'exposition des enfants au marketing numérique de produits malsains et
mettre en évidence la question de la santé et de la liberté des enfants auprés des décideurs
politiques. CLICK signifie “C” pour “Comprehend the digital ecosystem”, “L” pour
“Landscape of campaigns”, “I” pour Investigate exposure, “C” pour “Capture on-screen”, et
“K” pour “Knowledge sharing” (32). Ce projet de recherche s’est focalisé spécifiquement sur

la partie “Investigate exposure” de la méthode CLICK.

1.3. METHODOLOGIE GENERALE

La présente étude s’est déroulée en trois étapes :

1. Revue de littérature : comprendre les avancées scientifiques dans le domaine,
identifier les références scientifiques fondamentales pour ce projet de recherche et
présenter plus particulierement les connaissances sur I'impact de la publicité

alimentaire sur I'attention des enfants grace a I'oculométrie (eye-tracking).

2. Etude de terrain par monitorage : mesurer et analyser I'exposition aux publicités
faisant la promotion des aliments HFSS auprés d’enfants détenteurs d'un
smartphone ou d’'une tablette, agés entre 4 a 16 ans en Suisse, selon la méthode

CLICK avec l'application « RealityMeter » de RealityMine.
3. Rapport scientifique : analyses des données par une équipe d’experts en sciences

du comportement et neuromarketing a l'intention de TOSAV (voir le chapitre « 4.2.

Discussion des résultats » notamment).
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2. REVUE DE LITTERATURE SUR L’IMPACT DES MESSAGES
PUBLICITAIRES PROMOUVANT DES PRODUITS
ALIMENTAIRES AUPRES DES ENFANTS PAR L’EYE-
TRACKING

21. CONTEXTE ET EVOLUTION DU DIGITAL EN LIEN AVEC
L’ENFANT

Les travaux en neurosciences appliquées a la compréhension du jeune consommateur, les
avancées du projet Implicit a Harvard, suggérent que les jeunes ne sont pas conscients de
limpact des stimuli publicitaires pour l'alimentation au niveau de l'attention et de leur
comportement (53). La publicité peut étre vue et aussitot oubliée puisqu’elle est traitée de
maniére automatique (non consciemment) dans un environnement ou le jeune poursuit un
certain nombre d’objectifs (ex.se divertir sur un réseau social etc.) (63). L'eye-tracking est
un outil portatif fortement conseillé pour analyser les processus attentionnels du jeune
consommateur face a I'exposition publicitaire des produits alimentaires. L’eye-tracking
permet de saisir dans un contexte proche de la réalité, I'impact réel de la publicité sur
I'attention du jeune face a des messages commerciaux, une forme de prérequis avant la
formation des attitudes et des comportements. C’est pour cette raison que la revue de

littérature est focalisée sur 'outil eye-tracking.

En Suisse, I'age moyen du premier smartphone baisse chaque année. En 2019, il était en
moyenne a 9 ans et 11 mois (34). Quant a son utilisation, elle augmente de maniére
vertigineuse. Au Royaume-Uni, les enfants de 5 a 15 ans passent déja plus de temps sur
YouTube qu’a regarder la télévision (32). De maniére générale, cela signifie que I'exposition
des enfants au marketing numérique a drastiquement augmenté. Conscients de ces
changements de comportement, les industries du secteur alimentaire concentrent
davantage leurs dépenses vers les médias numériques afin d’atteindre les jeunes (24). Ce
changement de comportement est aussi observé en Suisse puisque Internet reste le groupe
médiatique dominant avec 41% de part du mix média en 2022, contre 30% en 2021 (45).
En examinant I'évolution de la pression publicitaire entre les différents groupes de médias
en 2022, on constate que la plus forte progression, avec +67,1%, est enregistrée par la

publicité sur Internet (Search, Display, YouTube) (45).

Dans la littérature, il est mis en exergue que la promotion pour des aliments et des boissons

malsains destinée aux jeunes consommateurs pourrait avoir un impact négatif sur leur
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comportement alimentaire et entrainer un probléme de santé public en augmentant le taux
d’obésité infantile (22, 28). Hormis de nombreuses études qui prouvent cet impact, la
croissance du taux d’obésité mondial coincide avec la nette augmentation du budget
marketing de l'industrie alimentaire destiné aux jeunes. De plus, les données montrent que
les aliments et les boissons a forte densité énergétique et a faible teneur en nutriments
constituent la majorité des produits promus (23). Une étude menée au Canada durant une
année consistait a analyser le contenu des sites web les plus populaires auprés des enfants
agés de 2 a 11 ans. Les résultats réveélent que sur 54 millions de publicités alimentaires
telles que les banniéres et pop-up, 73.8% font la promotion de produits alimentaires
malsains. Une seconde étude consistait a prendre les appareils personnels des enfants
(smartphones ou les tablettes) lorsqu’ils avaient acces a leurs réseaux sociaux préférés. I
est ressorti que 72% de I'échantillon s’est retrouvé exposé a ce type de promotion dont prés
de la moitié (44%) correspondait a la promotion de la restauration rapide qui était la
catégorie d’aliments la plus frequemment exposée (27). Finalement, une autre étude
réalisée en Malaisie a analysé les publicités se trouvant dans les vidéos populaires sur
YouTube adressées aux enfants. Les résultats ont mis en exergue que les produits les plus
fréquemment publicisés sont les aliments et les boissons (38%) dont la majorité était

composeée de produits malsains (26).

2.2. LA PERCEPTION PUBLICITAIRE DES ENFANTS

Dans la mesure ou les enfants sont de plus en plus pris pour cible, des études sont menées
depuis plusieurs années pour comprendre la perception qu’ont les jeunes de la publicité.
Une étude réalisée sur le média de la télévision démontre que les enfants peuvent
distinguer les publicités télévisées des programmes de divertissement dés I'age de 5 ans
environ (15). La séquence de passage des publicités entre les programmes, les voix off et
les différents jingles sont autant d’éléments qui permettent a I'enfant de reconnaitre ces
contenus publicitaires. Il est admis que ce sont des indices visuels qui faconnent cette
capacité a effectuer la différence entre un contenu commercial et un contenu de type
« divertissement ». Puis, a 'age de 8 ans, ils prennent conscience du fait que les publicités
gu’ils regardent a la TV sont congues pour vendre. Enfin, dés 11 ans ils comprennent que

les annonceurs tentent de les persuader d’acheter un produit (15).

Pour ce qui est des publicités digitales, c’est une autre affaire. Les enfants de 6 ans
semblent reconnaitre seulement un tiers des publicités sur internet, ceux de 8 ans la moitié,

et ceux de 10 et 12 ans les trois quarts (17). Ces résultats démontrent que I'identification et
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la reconnaissance de la publicité en tant que telle sur les médias numériques est plus
complexe que pour les médias télévisuels. Or, il a été mentionné plus haut que YouTube

est devenu le média audiovisuel numéro un pour les jeunes.

Il subsiste une explication a cette observation : le premier média par lequel I'enfant entre
en relation avec les marques est la télévision. Bien que les enfants utilisent de plus en plus
tot les médias digitaux, ils sont tout de méme exposés plus précocement a la télévision et
ont donc plus rapidement une bonne compréhension de son fonctionnement. En outre, la
différence entre la publicité payante a la télévision et sur Internet s’effectue sur le principe
du jingle publicitaire, a savoir un emplacement qui marque le début et la fin de la séquence
publicitaire. Ce n’est pas le cas sur de nombreuses annonces commerciales online, ce qui
brouille la capacité du jeune a identifier une publicité d’'un autre contenu. Il est intéressant
de noter qu’il existe de nombreuses techniques marketing et promotionnelles ne permettant
pas a I'enfant de faire la différence entre un contenu publicitaire et un contenu de type
divertissement (exemple : suivre un influenceur sur YouTube). Au fur et a mesure de leur
développement et de leur exposition aux différents médias, les enfants développent leur
comprehension de ceux-ci, ce qui leur permet de ne plus étre totalement sous le joug des
annonceurs. Ainsi, il semble que la publicité digitale brouille les pistes de I'intention
persuasive percue par les enfants et donc mettent un doute sur la capacité critique de ce

dernier a pouvoir y faire face.

2.3. L’ATTENTION DE L’ENFANT SUR LES PUBLICITES DE PRODUITS
RICHES EN GRAISSES, EN SUCRE ET EN SEL (HFSS)

Plusieurs études révelent que les indices visuels alimentaires malsains attirent davantage
I'attention visuelle des enfants que les indices visuels alimentaires sains (2, 8, 11). Cette
attention est encore augmentée lorsque ces indices sont intégrés dans une action, comme
étre mangés par une mascotte par exemple (2). Cette technique publicitaire est
actuellement trés répandue dans le secteur alimentaire, notamment car elle s’appuie sur
les fondements théoriques de I'apprentissage par observation qui avance que
'augmentation de l'attention représente un prédicteur non-négligeable pour qu'un
comportement observé soit imité. Dans cet esprit de mimétisme, utiliser une mascotte qui
interagit avec un produit alimentaire HFSS encourage donc l'enfant a répéter ce
comportement alimentaire. Cela se justifie par I'existence de « neurones miroirs » dans le
cerveau qui sont considérés comme des microcircuits commandant le corps (64). En effet,

un geste est associé a un ensemble de neurones spécifiques. Ces neurones s’activent dans
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I'exécution d’'un geste mais également lorsque ce dernier est observé (compréhension du
but de ce mouvement). Ainsi, lorsqu’un produit est manipulé par une personne dans une
publicité, une meilleure mémorisation et des attitudes plus positives a I'égard de 'annonce
commerciale sont observées chez lindividu. Une récente étude suisse a démontré
également que le taux d’attention et le niveau d’excitation des plus jeunes enfants (4 a 6
ans) face a des vidéos de type “unboxing alimentaire” réalisées par des enfants
influenceurs pour des produits alimentaires sucrés sont bien plus élevés que pour les autres
enfants (18).

Sachant que [lattention des enfants est soutenue pour les publicités de produits
alimentaires malsains, il était intéressant de savoir si cette attention était également forte
pour les avertissements sanitaires (ex : mangez 5 fruits et légumes par jour). Une étude
récente réalisée aupres des enfants de 8 a 11 ans, qui devraient déja étre capables de lire,
révéle que les enfants exposés aux publicités de produits alimentaires prétent peu

d’attention aux avertissements sanitaires (6).

Il est néanmoins intéressant d’observer que I'attention portée a ces contenus varie selon
son moment d’exposition. En effet, ce dernier semble étre un facteur déterminant pour la
perception et le traitement du message de prévention en question : lorsque la divulgation
publicitaire (par exemple, en partenariat avec « la marque ») est affichée avant le début des
vidéos, les enfants regardent la divulgation environ deux fois et demie plus longtemps. La
publicité est donc mieux reconnue comme telle comme étant un message persuasif (5). Les
avertissements sanitaires et divulgations publicitaires pourraient étre plus efficaces si
l'information était affichée sans autre contenu en simultané. Aujourd’hui, les plateformes en
ligne ne proposent pas ce type de paramétrage. Les avertissements et divulgations sont

toujours faits en méme temps que la diffusion du contenu.

Lorsqu’il y a une mention sur la plateforme YouTube du type « ceci est une publicité », cela
se révele étre inefficace. En effet, le choix de la marque ou de sa consommation par I'enfant
ne change pas (16). Il est constaté aussi que les enfants (8 a 11 ans), ne prétent
pratiquement aucune attention aux avertissements relatifs a la santé figurant dans les

publicités télévisées et imprimées (43).

Il faut néanmoins relever que si les avertissements étaient réellement vus par les jeunes
adolescents (10-13 ans), ils pourraient étre efficaces. En effet, lorsque ces jeunes
comprennent qu'une vidéo est sponsorisée, ils font preuve d'une attitude plus critique, ce

qui se traduit par une sensibilité plus faible et des attitudes moins positives envers les

14/43



vidéos et les influenceurs qui les créent (5). Ceci s’explique notamment par le fait que,
comme vu précédemment, les jeunes dés 11 ans comprennent que les annonceurs tentent
de les persuader d’acheter un produit lorsqu’ils voient une publicité (15). Ce qui n’est pas
le cas des plus jeunes. Il est intéressant de rappeler que les techniques du marketing
d’influence brouillent la capacité de I'esprit critique du jeune par rapport a différents stimuli
publicitaires dans une vidéo sur YouTube, par exemple, puisqu’il y a des dimensions

émotionnelles dans le lien qui lie le jeune a I'influenceur suivi.

2.4. LINFLUENCE DE LA PUBLICITE POUR LES PRODUITS
ALIMENTAIRES SUR LE COMPORTEMENT DES ENFANTS

Diverses études ont démontré que les enfants qui interagissent davantage visuellement
(fixation avec les yeux) ou physiquement (jouer dans le cadre d’'un advergame) avec des
publicités alimentaires digitales sont plus susceptibles de consommer les produits malsains
promus (4, 1, 6). La faim n’aurait pas plus d'impact sur le traitement des indices visuels en
lien avec des marques ou des produits alimentaires dans les publicités. En clair, les enfants

ne sont pas plus vulnérables a des signaux ou des contenus publicitaires lorsqu’ils ont faim

(2).

Il faut retenir que le degré d’attention porté aux publicités alimentaires semble affecter
I'envie de manger 'aliment publicisé indépendamment de I'envie de manger que I'enfant
pourrait avoir a un moment donné de sa vie. En clair, plus I'enfant accorde de I'attention a
de la publicité pour des produits alimentaires, plus il peut étre influencé dans son

comportement de consommation.

2.5. LE MARKETING D’INFLUENCE A DESTINATION DES ENFANTS
SUR LES RESEAUX SOCIAUX

Selon une étude réalisée au Canada auprées de 101 enfants en 2018, le contenu ou figurent
des célébrités, des personnalités connues ou des influenceurs représente 11% de
I'exposition des enfants de 7 a 16 ans au marketing alimentaire (27). Instagram est tres
utilisé par ces derniers, qui y présentent leurs modes de vie (par exemple, un souper dans
un restaurant branché) (27). Cette technique marketing consiste a générer aupres du public
'envie d’imiter le style de vie de leur influenceur. En effet, il a été constaté que les enfants
agés de 10 a 16 ans pergoivent les marques des produits HFSS de maniére plutdt positive

grace a ce processus d’identification avec la célébrité représentée par la marque (30).
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Ces personnes sont qualifiées d’influenceurs car leurs opinions ont un effet persuasif
auprés de leur communauté. Il a été démontré que I'exposition aux indices visuels
concernant les aliments et les boissons HFSS présentés par des influenceurs a travers les
réseaux sociaux affecte le comportement alimentaire des enfants de 9 a 11 ans (24). Cela
est d’autant plus vrai lorsque les influenceurs sont des enfants. En raison d’'une plus grande
familiarité des jeunes avec leurs pairs, la promotion d’aliments et de boissons par des pairs
sur les réseaux sociaux, a un impact plus élevé auprés des enfants que le recours au
marketing direct. De ce fait, les enfants sont moins vigilants quant a l'effet persuasif du
message et, par conséquent, ils font plus confiance aux recommandations. Par conséquent,
les marques d’aliments et de boissons ont capitalisé sur ce type de marketing en diffusant

des messages sur les réseaux sociaux qui sont ensuite partagés par les pairs (31).

Une technique publicitaire émergente de ce type est le « kids unboxing ». Cette pratique
est redoutable dans la mesure ou elle n’est pas pergue par les enfants comme étant de la
publicité, et cela indépendamment de leur &ge. L'exposition & des produits alimentaires
augmente I'envie de manger chez I'enfant qui se traduit par le choix de produits sucrés (18).
En effet, les produits HFSS sont souvent présentés dans du contenu généré par les
utilisateurs avec des noms de marque clairement visibles. Ce constat est préoccupant
sachant que ces techniques marketing brouillent les frontiéres entre la publicité et le
contenu divertissant. Pour illustrer ce propos, une campagne de Coca Cola a personnalisé
en 2014 les bouteilles de Coca en imprimant les noms des personnes sur les étiquettes.
L’hashtag « #ShareaCoke » encourageait les internautes a se prendre en photo en buvant
leur bouteille de Coca avec sur 'emballage leur nom inscrit, et a la partager avec d’autres
utilisateurs sur les réseaux sociaux. A la suite de cette campagne, la consommation de
Coca Cola chez les jeunes a augmenté de plus de 1.25 million unités par rapport a I'été
précédent, ce qui contribué a une croissance de 11% du volume des ventes (29). Dans le
cadre de la création de contenu par les utilisateurs (UGC), les réglementations pour
restreindre la publicité HFSS sur les réseaux sociaux sont difficiles a mettre en place, car il
faut déterminer si le contenu est commercial ou généré par un particulier sans but
commercial. Des recherches indiquent que 18% de I'exposition globale des enfants a la
promotion d’aliments et des boissons sur les réseaux sociaux se fait par le biais du contenu
généré par les utilisateurs (les particuliers). A ce titre, la majorité des produits

commercialisés concerne le fast food (27).
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2.6. LES EMOTIONS RESSENTIES PAR LES ENFANTS FACE A DES
PUBLICITES ALIMENTAIRES (MESURE ELECTRODERMALE,
EEG*, IRMF®).

Une étude exploratoire révéle que les enfants sont significativement plus excités par les
images de marque de leurs produits alimentaires et boissons préférés que par des produits
similaires non emballés. Cela signifie que les enfants ont tendance a développer des
préférences pour la marque et non pas pour les produits en question. Il a également été
trouvé que les enfants ont la méme réponse physiologique lorsqu’ils voient leurs produits
préférés de marque emballés, que lorsqu’ils voient une photo de leur famille et amis. Cette
mesure a été réalisée via l'activité électrodermale, correspondant a une mesure implicite
qui fait référence a la variation des propriétés électriques de la peau en réponse a la

sécrétion de sueur (20).

D’un point de vue cérébral, le cerveau des enfants réagit aux logos de marque dans des
régions similaires a celles du cerveau des adultes : le cortex orbitofrontal (processus de
prise de décision et systtme de récompense) et le cortex préfrontal (go(t et odeur).
Néanmoins, les logos alimentaires semblent avoir une plus grande importance émotionnelle
chez I'enfant que les logos non alimentaires. Les chercheurs avancent I'hypothése que cela
s’explique par le fait que la nourriture touche au besoin de survie (21). lls semblent
également activer davantage certaines régions du cerveau des enfants connues pour étre
associées a la motivation. Certains visionnages de contenu (kids unboxing alimentaire)

active méme directement le désir de consommation et le sentiment de détente (18).

Les marques d’aliments et de boissons préférées des enfants utilisent diverses tactiques
pour favoriser les associations positives et la fidélité. Cette dynamique marque-
consommateur est influencée notamment par I'usage d’'un marketing plus émotionnel. Cela
peut se traduire par l'utilisation d’'une mascotte, comme vu précédemment, ou encore a

l'intégration d’'un produit dans un moment fun ou d’'un moment de pur délice et de bonheur.

Des chercheurs suggérent que ces techniques publicitaires marketing, utilisées aujourd’hui

aupres des enfants pour ce type de produit, guident et favorisent des liens solides sur du

4 Un électroencéphalogramme (EEG) est un examen qui permet de mesurer et d’enregistrer 'activité
électrique du cerveau gréce a des électrodes qu’on fixe a la téte du sujet.
5 L'imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf) est une technique d’'imagerie cérébrale

mesurant I'activité des aires du cerveau détectant les changements locaux de flux sanguin.
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long terme entre la marque et ces enfants (20). En outre, plus les enfants sont jeunes, plus
ils ont une activité cérébrale de mémorisation et d’intégration de I'information visuospatiale
importante (18). lls sont donc amenés a enregistrer bien plus rapidement les informations

percues et sont sensibles ainsi a leur contenu.
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3. MONITORAGE DE L’IMPACT DE LA PUBLICITE NUMERIQUE
POUR LES PRODUITS HFSS AUPRES DES JEUNES EN
SUISSE DE 4 A 16 ANS SUR LES RESEAUX SOCIAUX

3.1. OBJECTIFS ET METHODOLOGIE DU MONITORAGE

L’étude menée doit permettre de répondre aux questions suivantes selon le protocole
développé par 'TOMS/Europe pour I'analyse de I'étape « Investigating exposure » de I'outil
« CLICK » :

1. Dans quelle mesure les enfants sont-ils exposés a des publicités numériques
payantes sur YouTube et/ou les médias sociaux ?

2. Combien de publicités sont identifiables comme étant des publicités pour des
marques/produits alimentaires et de boissons ?

3. Combien de publicités pour des aliments/boissons ne sont pas autorisées a étre
commercialisées auprés des enfants selon le modéle du profil nutritionnel de 'OMS-
Europe 2015 ? Cela differe-t-il selon les variables sociodémographiques des enfants
participants (age et sexe) ?

Quelles marques d'aliments/boissons sont présentes ?

Quelles marques d'aliments/boissons font de la publicité pour des produits dont la
commercialisation auprés des enfants n’est pas adaptée selon le modéle du profil
nutritionnel de I'OMS-Europe 2015 ?

6. Combien de temps les enfants passent-ils a regarder les publicités pour les

aliments/boissons ?
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3.2. POPULATION

Pour cette étude, 90 enfants ont été recrutés. Durant la phase d’installation de I'application,
13 ont annoncé leur désistement a la suite de problémes techniques liés a leur appareil.
L’échantillon se compose donc de 77 enfants (N=77) agés entre 4 et 16 ans. La répartition
entre les sexes est de 43% pour les filles et 57% pour les gargons. Concernant le type
d’appareil utilisé, I'échantillon posséde une répartition correcte avec 53% des participants

détenant un appareil iOs (Apple ou Iphone) et 47% un appareil Android.

Moyenne d’age Ecarttype Fréquence %

Filles 111 2.41 33 43%
Genres

Gargons 12.04 2.54 44 57%

4-9 7.82 1.42 17 22%
Ages 10-12 11.41 0.78 29 38%

13-16 13.9 1.08 31 40%
Total 12 2.53 77 100%

Tableau 1 : vue globale de I'échantillon par 4ge et genre

Les participants habitent dans huit cantons différents a travers la Suisse.

Cantons Fréquence %
Berne 40 52%
Neuchéatel 10 13%
Vaud 7 9%
Fribourg 7 9%
Jura 4 5%
Lucerne 4 5%
Tessin 4 5%
Zurich 1 1%
Total 77 100%

Tableau 2 : vue globale de I'échantillon distribué par région d’habitation
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3.3. MATERIEL ET PROCEDURE

3.3.1. Description du terrain

Tout d’abord, I'équipe de recherche a contacté divers cantons afin d’obtenir I'approbation
des différents directeurs d’écoles pour réaliser I'étude aupres des éleves de leur
établissement. Le contexte de la guerre en Ukraine et de la surcharge de travail post-covid
nN'a pas permis aux cantons d’apporter leur soutien a cette requéte. Dés lors, I'équipe de
recherche a procédé a un échantillonnage de convenance avec l'aide de leurs réseaux

personnels (directeur d’école, professeurs, parents d’enfants, ...).

Les parents des participants ont été invités par e-mail a télécharger I'application
« RealityMeter », personnalisée pour cette étude en collaboration avec I'équipe de
recherche, sur I'appareil de leur(s) enfant(s) quelques jours avant le début de I'étude (ou
également sur l'appareil familial — une tablette etc.). Pour les accompagner dans ce
processus, I'équipe de recherche a mis a disposition un guide d’installation et de
désinstallation (francais et allemand, iOs et Android) et s’est tenue disponible par e-mail et
téléphone. Pour les quelques participants italophones, un membre de I'équipe de recherche
a réalisé linstallation en direct par téléphone avec les parents. En effet, au vu du faible
nombre de participants, 'application et les documents d’installation n’ont pas été traduits
en italien. Il était demandé aux participants de garder l'application active durant les 3

semaines de I'étude. Aucune autre action de leur part était requise.

Un onglet « Question&Answer » a également été développé et ajouté dans I'application. Ce
dernier contenait quelques informations importantes sur I'étude et le contact de I'équipe de

projet en cas de questions.

La premiére session de monitoring s’est déroulée du 14 novembre au 4 décembre 2022
avec des participants uniquement francophones. Des publicités provenant des plateformes
YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat et Twitter ont été collectées. Concernant TikTok,
les publicités auxquelles les enfants ont été exposés n’ont pas pu étre enregistrées a la
suite d’'un probléme technique du cété du fournisseur de I'application, RealityMine. La
deuxiéme session du monitoring s’est déroulée du 23 janvier au 12 février 2023 avec des

participants germanophones et italophones.

Les données des deux sessions de monitoring ont été analysées séparément puis
agrégées ensemble, afin de remplir un document Excel automatisé fournit par TOMS qui

permet de répondre de maniére plus rapide aux questions de recherche.
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Les publicités « alimentation & boisson » ont été triées par catégorie selon le modéle du
profil nutritionnel de 'OMS/Europe (2015), aussi nommé « Nutrient Profil Model 2015 »
(NPM 2015) (62). Le profilage nutritionnel est "la science qui consiste a classer ou a
hiérarchiser les aliments en fonction de leur composition nutritionnelle pour des raisons
lices a la prévention des maladies et a la promotion de la santé" (62). L'établissement de
profils nutritionnels permet de différencier les aliments et les boissons non alcoolisées plus
susceptibles de faire partie d'un régime alimentaire sain de ceux qui le sont moins
(notamment les aliments susceptibles de contribuer a une consommation excessive

d'énergie, de graisses saturées, de graisses trans, de sucre ou de sel).

Dans ce projet, les aliments ou les boissons identifiés pour chaque publicité ont été attribués
a un code de catégorie d’aliments conformément au NPM 2015 de 'OMS/Europe. Selon le
NPM 2015, 17 catégories d’aliments et boissons sont disponibles. Par exemple, la catégorie
1 correspond aux chocolats et confiserie de sucre, la numéro 2 est composée de gateaux,

biscuits sucrés et patisseries, et ainsi de suite pour les catégories restantes.
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3.4. RESULTATS DU MONITORING

Le but consiste a identifier la publicité pour des marques ou des produits qui ne seraient
pas autorisées selon le NPM 2015 auprés des enfants, mais qui font de la publicité malgré

tout.

3.4.1. Dans quelle mesure les enfants sont-ils exposés a des publicités
numeériques payantes sur YouTube et/ou les médias sociaux ? Cela
differe-t-il selon les variables sociodémographiques des enfants

participants (age et sexe) ?

Durant la session du monitoring, un total de 6’543 publicités a été capturé sur I'appareil de
77 enfants. Le tableau ci-dessous offre une vue d’ensemble de la répartition de ces
publicités par canton, age et sexe. Selon ces résultats, les enfants de 4-9 ans sont

davantage exposés aux publicités que les autres catégories d’age.

Genres Ages Régions
Gargons (N=44) 60%
Filles (N=33) 40%
4-9 ans (N=17) 50%
10-12 ans (N=29) 25%
13-16 ans (N=31) 25%
Tessin (N=4) 0.1%
Ziirich (N=1) 4.7%
Lucerne (N=4) 14.2%
Fribourg (N 14.2%
Berne (N=40) 46.4%
Jura (N=4) 2.0%
Vaud (N=7) 3.2%
Neuchatel (N=10) 15.2%

Figure 1 : vue générale de la répartition des publicités capturées (N=6543) par canton, 4ge et sexe
(N=77)
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La majorité des publicités ont été capturées sur YouTube (92.5%), suivi d’Instagram
(7.18%), Snapchat (0.24%) et Twitter (0.08%). Aucune publicité n’a été enregistrée sur
Facebook. Ce constat n'est pas étonnant étant donné que les enfants n’utilisent pas ce

réseau social.

Répartition des publicités capturées par réseau social

Twitter
Snapchat 0.08% Instagram
16— 470
0.24% 7.18%

YouTube __—
6049
92.5%

= Instagram = YouTube =Snapchat = Twitter

Figure 2 : vue générale de la répartition des publicités capturées (N=6543) par réseau social
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3.4.2. Combien de publicités sont identifiables comme étant des publicités

pour des marques/produits alimentaires et de boissons ?

Sur les 6'543 publicités, 768 publicités (11.74%) ont été identifiées comme faisant partie de
la catégorie « alimentation & boisson », 10 publicités (0.15%) « alcool », 5'552 publicités
(84.85%) ont été catégorisées comme « autres » et 213 publicités (3.26%) n’ont pas pu étre
identifiées pour cause de données manquantes. Aucune publicité pour des produits du
tabac n’a été capturée.

Répartition des publicités capturées par réseau social

. N?f‘, Alimentation &
identifiées Boisson
213 768
3.26% 11.74%

/—

Alcool

0.15%

Autres
5552
84.85%

= Alimentation & Boisson = Alcool = Autres Non identifié

Figure 3 : vue générale de la répartition des publicités capturées (N=6543) par catégorie
Le tableau ci-dessous offre une vue densemble de la répartition des publicités
« alimentation & boisson » par canton, adge et sexe. Selon ces résultats, et comme

précédemment, les enfants de 4-9 ans sont davantage exposés aux publicités

« alimentation & boisson » que les autres catégories d’age.
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Genres
Gargons (N=44) 57%
Filles (N=33) 43%

4-9 ans (N=17)
10-12 ans (N=29)
13-16 ans (N=31)

Tessin (N=4)
Ziirich (N=1)
Lucerne (N=4)
Fribourg (N
Berne (N=40)
Jura (N=4)

Vaud (N=7)
Neuchétel (N=10)

Ages

68%

15%

17%

Régions

0%

10%

13%

10%

39%

3%

2%

24%

Figure 4 : vue générale de la répartition des publicités « alimentation & boisson » capturées (N=768)

par canton, age et sexe (N=77)

Les publicités « alimentation & boisson » ont principalement été capturées sur YouTube

(95%), puis sur Instagram (5%). Aucune publicité de cette catégorie n’a été capturée sur

Snapchat et Twitter.

Répartition des publicités "alimentation & boisson" capturées
par réseau social

Instagram
36
5%

\

YouTube
732
95%

= YouTube =Instagram

Figure 5 : vue générale de la répartition des publicités « alimentation & boisson » capturées (N=768)

par réseau social
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Les publicités « alimentation & boisson » ont été triées par catégorie selon le NPM 2015.
Certaines publicités n’ont pas pu étre classées pour manque d’information. Le graphique
ci-dessous se base donc sur un N=726 et montre que 22% des publicités « alimentation &
boisson » sont des publicités de type « branding ». Cela signifie qu’elles ne font pas la
publicité d’'un aliment en particulier, mais bien de I'ensemble de lassortiment d’un
supermarché ou valorisent la marque elle-méme. Lidl, Migros, Coop et Denner font partie
de ces derniers. On retrouve également dans cette catégorie les publicités de type
« branding » du géant Nestlé. Cette catégorie a été ajoutée a celles proposées par le NPM
2015 sous le chiffre 0.

Ensemble des publicités triées selon le modéle du profil nutritionnel
de 'OMS/Europe (2015)
Chocolat et sucrerie  IIIIIEIGIGIGIGNGEGNNNNNS 24%
Branding I 22%
Boisson énergisante NN 13%
Autre boisson NN 1%
Boisson lactée I 7%
Plat-préparé¢ NI 7%
Frais fruit et légume I 5%
Jogurt, créme et fromage frais I 3%
Frais viande, poisson, ceuf I 2%
Jus de fruits 1l 2%
Glace M 1%
Snack 1Ml 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figure 6 : ensemble des publicités (N=726) triées selon le NPM 2015
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3.4.3. Combien de publicités pour des aliments/boissons ne sont pas
autorisées a étre commercialisées auprés des enfants selon le
modéle du profil nutritionnel de 'OMS/Europe (2015) ?

Parmi les 768 publicités « alimentation & boisson » identifiées, 601 publicités se révelent
étre non autorisées selon le NPM 2015, ce qui représente 78% des publicités enregistrées.
En revanche, seules 167 publicités (22%) se révelent étre permises. Ce résultat se base

sur les informations nutritionnelles observées pour chaque publicité.

Proportion des publicités non autorisées selon le modéle du profil
nutritionnel de 'OMS/Europe (2015)

Publicités autorisées
167
22%

Publicités interdites
601
78%

= Publicités interdites = Publicités autorisées

Figure 7 : proportion des publicités non autorisées (N=768) selon le NPM 2015
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3.44. Quelles marques d'aliments/boissons sont présentes ?

Dans cette étude, 65 marques différentes de produits alimentaires ont été comptabilisées.
Dans le tableau ci-dessous se trouvent les marques qui comptent le plus de publicités. Les
autres marques présentes sont Activia, Aptaclub, Arizona, Barilla, Cailler, Deluxe Tee,
Dropz, Fever Tree, Frisco, Fooby, Garden Gourmet, Kartoffel, Kinder, Le Gruyere AOP,
McDonald, Nescafé, Oetker, OREO, Ovomaltine, Paido, Pizza Avenue, Redbull, Rivella,
Roland, Swissmilk, Tekoe, Twinings, Valser, Viande Suisse, Wander, Yaos, et Zuri Citea.

Classement des marques identifiées dans les publicités
« alimentation & boisson »

Migros I 10%
Lindt . 7%
Nespresso [N 5%
Nestle NG 4%
Coop NN 4%
Just Eat NN 4%
Lidl [ 3%
Zweifel [N 3%
Coca Cola NN 3%
Denner [ 3%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Figure 8 : classement des marques identifiées dans les publicités « alimentation & boisson » (N=768)
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3.4.5. Quelles marques d'aliments/de boissons font de la publicité pour
des produits dont la commercialisation auprés des enfants est non
autorisée selon le modéle du profil nutritionnel de I'OMS/Europe
(2015) ?

Sur les 65 marques différentes de produits alimentaires identifiées, 49 marques ont fait la
publicité de produits HFSS auprés des enfants de I'échantillon. Dans le tableau ci-dessous
se trouvent les marques qui comptent le plus de publicités. Les autres marques présentes
sont Activia, Aptaclub, Arizona, Café Royal, Cailler, Emmi, Fever Tree, Frisco, Just Eat,
Kartoffel, Kinder, Le Gruyére AOP, McDonald, Nescafé, Oetker, OREO, Paido, Pizza

Avenue, Redbull, Rimuss, Rivella, Roland, et Yaos.

Classement des marques identifiées dans les publicités de produits non
autorisés selon le NPM 2015

Migros [ 10%
Lindt e 8%
Coop [N 6%
NESJESS oA
Lidl . 5%
Nesti¢ NG 4%
Coca Cola [ 4%
Zweifel NG 4%
ovomaltine [N 3%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Figure 9 : classement des marques identifiées dans les publicités de produits non autorisés (N=768)
selon le NPM 2015
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3.4.6. Combien de temps les enfants passent-ils a regarder les publicités

pour les aliments et les boissons ?

Les enfants passent en moyenne 7.79 secondes a regarder une publicité « alimentation &
boisson ». Les publicités non autorisées selon le NPM 2015 sont regardées a peine moins
longtemps que les publicités autorisées. Certaines publicités n’ont pas pu étre classées

dans « interdites » ou « autorisées » pour manque d’information.

Publicités « alimentation & boisson » N Moyenne (sec.) Ecart type
Publicités non autorisées 601 7.74 4.25
Publicités autorisées 167 8.06 4.76
Toutes publicités 768 7.79 4.33

Tableau 3 : statistiques du temps passé sur les publicités par type de publicité (N=768)

4. DISCUSSION

En 2019, environ 30% des enfants suisses agés entre 9 et 10 ans utilisent leur téléphone
portable pour se rendre sur internet plusieurs fois par semaine (44). Dés 13 ans, selon cette
enquéte, 86% des enfants mentionnent étre en ligne via un mobile plusieurs fois par jour et
considerent les réseaux sociaux comme un instrument utile pour se faire de nouveaux amis,
ce qui est relatif a la dimension sociale de 'outil. C’est dans ce cadre qu’il est intéressant
de se pencher sur les investissements publicitaires en Suisse. En 2022, la pression
publicitaire en Suisse a atteint 6’926 millions de francs, soit une augmentation de 21.8%,
dont un tiers, soit 35.8%, est représenté par le digital notamment YouTube (45). Sur les
28'400 annonceurs qui ont fait de la publicité en Suisse, les géants de la distribution

alimentaire Coop et Migros sont solidement installés aux premiéres places (45).

Dans ce contexte, I'objectif de cette étude consistait a analyser I'exposition des jeunes de
4 a 16 ans en Suisse aux publicités sur les réseaux sociaux faisant la promotion des
aliments a teneur élevée en graisses, sel et sucre, définis sous le terme HFSS. Afin d’établir
un comparatif au niveau international sur cette problématique, la méthode CLICK

développée par 'OMS/Europe avec I'application RealityMeter de RealityMine a été utilisée.
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4.1. RESUME DES RESULTATS

Au total, 6543 publicités ont été captées auprés de 77 enfants agés entre 4 et 16 ans en
Suisse. A l'issue des trois semaines de collectes des données, I'étude a démontré que
92.5% des publicités sont capturées via Youtube. Aucune publicité n’a été enregistrée via
Facebook et la récolte des données sur TikTok na pas fonctionné a la suite d'un
dysfonctionnement technique de I'application RealityMeter. L’enquéte souligne que 768
publicités sur les 6543 concernent la catégorie « alimentation & boisson », soit 11.74%. A
titre de comparaison, dans I'étude pilote réalisée en Norvége, sur dix publicités captées,
une concernait en moyenne les produits alimentaires et les boissons (39). En Suisse, la

tendance est Iégérement en hausse sur ce point.

Les résultats montrent que 68% des plus jeunes (a savoir la tranche des 4-9 ans) sont
exposés davantage a ces annonces commerciales pour « I'alimentation et les boissons »
que les autres classes d’age. Cela indiquerait par exemple que les contenus et/ou
divertissements regardés par les plus jeunes sont davantage exposés aux produits vendus
par les industriels. Sur les 768 publicités pour la catégorie « alimentation & boisson » 95%
ont été captées via Youtube (732) et seulement 5% via Instagram (36). Sur la catégorie
« alimentation & boisson », I'’étude montre que 24% des publicités font la promotion du
chocolat et des sucreries. Les publicités de type « branding », c’est-a-dire travaillant sur
l'image de la marque représentent 22% des publicités de cette catégorie. Les boissons
énergisantes représentent 13% des publicités de cette catégorie, le tout suivi par d’autres
boissons avec 11%. Sur 'ensemble des 768 publicités de la catégorie « alimentation &
boisson », il est important de souligner que 601 publicités ne sont pas autorisées si on se

réfere au NPM 2015, ce qui représente 78%.

En clair, la plupart des publicités faisaient la promotion d’aliments et de boissons mauvais
pour la santé, car trop riches en graisses, en sel et en sucre. Sur les 65 marques différentes
de produits alimentaires identifiees, 49 marques ont fait la publicité de produits HFSS
aupres des enfants de I'échantillon. Les trois premiéres marques sont respectivement

Migros avec 10%, Lindt avec 8%, Coop avec 6%.

Il est intéressant de noter que les jeunes passent en moyenne 7.79 secondes a regarder
une publicité de la catégorie « alimentation & boisson », ce qui est nettement inférieur aux
13 secondes d’exposition publicitaire sur Youtube du projet pilote de la Norvege.
Concernant les 601 publicités pour les produits qui ne seraient pas autorisés selon le NPM

2015, les jeunes s’y exposent en moyenne a 7.74 secondes.
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Les résultats suggeérent une tendance selon laquelle les enfants les plus jeunes (4-9 ans)
sont davantage exposés aux publicités en général (50%) que les 10-12 ans avec 25% et
les 13-16 ans avec 25%. En outre, cette classe d’age de 4 a 9 ans est davantage exposée
également a la catégorie « alimentation & boisson » avec 68% que les 10-12 ans avec 15%

et les 13-16 ans avec 17%.

Bien que 'étude en Suisse dispose d’une taille de I'échantillon (n=77) plus importante que
d’autres projets en Europe (Norvége, Portugal), il est important de rappeler que ces
résultats démontrent des tendances, et qu’il serait intéressant de répliquer I'expérience

aupres d’un échantillon plus large.

4.2. DISCUSSION DES RESULTATS

Dans cette approche innovante et technologique de la méthode CLICK permettant de
mesurer I'impact du marketing numérique pour les produits HFSS auprés des jeunes de 4
a 16 ans en Suisse, il s'avére que deux résultats sont importants a relever, l'intensité de

I'exposition pour un groupe cible et le temps de I'exposition.

Intensité d’exposition

Le premier résultat essentiel concerne I'exposition plus élevée des plus jeunes (4-9 ans) de
I'échantillon aux publicités pour la catégorie « alimentation & boisson » par rapport aux 10-
12 ans et aux 13-16 ans. Dans la littérature sur le jeune consommateur, il est admis
gu'avant 7 ans, les enfants sont a la recherche perpétuelle du plaisir, ce qui est
communément défini comme une consommation hédoniste (46). [l semble que cette quéte
perpétuelle du plaisir puisse étre accentuée par les réseaux sociaux eux-mémes. En effet,
des travaux récents en neurosciences soulignent I'impact des médias sociaux sur le
systéme de récompense du cerveau (47). Les consommateurs (enfants comme adultes)
pourraient étre addicts a la dopamine, un neurotransmetteur du plaisir jouant le réle de
messager entre les neurones. Il est important de comprendre que la dopamine oriente
I'attention a I'égard de I'objet qui peut étre a la source d’'une addiction potentielle. Ainsi, les
vidéos en format courts d’'une a deux minutes environ connaissent un succés sans
précédent car elles « excitent » littéralement ce systéme de récompense. Plus les individus
s’y exposent, plus I'envie d’y retourner augmente. Ces neuroscientifiques expliquent que
les individus sont pris dans une boucle de rétroaction, puisque potentiellement ils
recherchent quelque chose de trés gratifiant (ex. un message positif, un like, etc.). Dans ce

cas de figure, les individus ressentent du bonheur et de la satisfaction méme s'il s’agit de
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sentiments temporaires. Pourtant cette exposition aux médias sociaux entraine des
conséquences sur la santé des jeunes (anxiété, dépression, etc.) (48). Dans la pratique des
marques et des industriels, le marketing numérique se développe largement dans ce sens,
puisque selon des professionnels de la branche, les vidéos shorts sur Youtube représentent
30 milliards de vues par jour dans le monde (49). En 2023, selon une enquéte
professionnelle, les utilisateurs sur TikTok passeraient en moyenne 240% de temps en plus

que sur n'importe quel autre média social (50).

En clair, les médias sociaux, en qualité de support pour les divers contenus (publicité
payante, les vidéos des Youtubers, TikToker, etc.) ont un impact possiblement dangereux
pour le cerveau d’un individu (jeunes comme adultes) puisqu’ils entretiennent une
potentielle relation de dépendance a des contenus rapides et gratifiants. Si les jeunes de
moins de 7 ans sont déja en quéte du plaisir immeédiat, il semble pertinent d’établir ce lien
avec la nature intrinséque du canal de communication qui joue fortement sur les émotions

éphémeéres.

Temps d’exposition

Le deuxieme résultat de cette enquéte, est relatif au temps d’exposition des jeunes de notre
échantillon qui ont passé en moyenne 7.79 secondes a regarder une publicité de la
catégorie « alimentation & boisson ». Le temps d’exposition peut sembler court, mais il
s’avere primordial de faire le lien avec la caractéristique de la publicité : la répétition et ses
effets. En se basant sur les travaux de Zajonc, il a été démontré que la répétition d’'un méme
stimulus génére de la familiarité et une forme d’appréciation positive sans que I'individu soit
forcément conscient que ce soit d0 a I'exposition passée (51,52). Les travaux sur la
cognition implicite @ Harvard suggérent par exemple que 95% des pensées, des attitudes
et des comportements sont le fruit de processus automatiques et non-conscients (53). De
plus, cette pression publicitaire mesurée ne prend pas en compte TikTok et I'impact des

contenus congus par les influenceurs.

42.1. Comportement des enfants et association aux nudges

Dans ce présent rapport, il apparait indispensable de rappeler que le jeune consommateur
se construit via un processus de socialisation avec des agents tels que les parents (ex. les
produits achetés, vus sur la table depuis lI'enfance, ...), les pairs (ex. les ami-e-s
consommant certaines catégories de produits) et les médias (54). Les apprentissages et
les choix en termes d’alimentation seraient le résultat de mécanismes routiniers et non-

conscientisés que la publicité peut aider a conditionner et a renforcer. Selon des travaux
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récents dans I'’économie comportementale et plus spécifiquement sur le nudge, il convient
de mettre en lumiére ce qui a été découvert dans le domaine de l'alimentation (55). Selon
Singler (2015), le nudge est défini comme « des actions comportementales guidant les

consommateurs dans leurs choix sans contraintes » (56).

Ainsi, selon Chandon & al. (2022), il subsisterait trois types de nudge concernant
lalimentation (55). Les nudges cognitifs sont relatifs a [Iinformation nutritionnelle
(rétiquetage décrivant la composition du produit, la visibilité dans les rayons, I'étiquetage
simplifié avec le nutri-score, etc.). Ces nudges sont reconnus pour avoir le moins d’'impact
sur les changements de comportement. Les nudges affectifs sont basés sur les émotions,
le plaisir et 'aspect social. Dans ce cadre précis, I'auteur explique qu'on peut mettre en
exergue le cété sensoriel des fruits et des légumes ou suggérer un met en dessert pour
aider le consommateur a effectuer son choix. Il est également possible de mettre en avant
un comportement socialement repris par de nombreux consommateurs (57). Selon
Chandon & al. (2022), ces nudges affectifs permettent de diminuer les calories du
consommateur (environ 129 kcal/jour). Les nudges comportementaux sont admis comme
étant les plus efficaces, puisque les consommateurs peuvent réduire leur consommation
de 209 kcall/jour (58). Les travaux relatent quelques exemples comme mettre les crudités
en avant, diminuer les portions que ce soit pour les boissons, I'alimentation, etc. Dans leurs
travaux, la notion du rassasiement sensoriel suggére que le plaisir alimentaire ressenti est
a son paroxysme lors de la premiére bouchée et que les bouchées suivantes perdent en

intensité.

4.3. CHALLENGES ET LIMITATIONS DE L’APPLICATION
« REALITYMETER »

4.3.1. Recrutement

Le recrutement des enfants s’est révélé étre particulierement fastidieux et trés long pour
plusieurs raisons. En effet, d0 a la surcharge de travail dans un contexte post-covid, certains
cantons n'ont pas pu soutenir ce projet. Le contexte de la guerre en Ukraine ou plusieurs
enfants ont été scolarisés au sein des institutions améne un défi supplémentaire dans le
domaine de I'éducation. Par conséquent, il était difficile d’obtenir I'approbation des
directeurs des écoles pour réaliser I'étude auprés des éléves de leur établissement. En
'absence de soutien des autorités officielles, il s’est avéré essentiel de mettre en place une

approche de type « échantillonnage de convenance », a savoir d’utiliser les réseaux
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personnels des différents chercheurs composant I'équipe afin de toucher les directeurs

d’école, des professeurs d’école, des parents d’enfants, etc.

En outre, la possession d’'un smartphone pour les jeunes enfants est un sujet sensible du
c6té des institutions qui n’ont pas souhaité prendre part a un projet dans lequel ce type
d’appareil est utilisé. Aussi, il était difficile de convaincre les parents, car cette étude
soulevait des inquiétudes quant au respect de la vie privée et a la sécurité des informations
de leur enfant. Aux vues des difficultés a recruter, une récompense monétaire de
participation (15 CHF par enfant participant au projet) a été proposée aux parents et le
spectre de la population a été élargi en intégrant les enfants de 14 a 16 ans, alors qu’un

échantillon de 4 a 13 ans avait été défini en préambule.

De plus, les critéres de sélection des appareils ont aussi di étre modifiés, puisqu’au départ
uniquement les smartphones Android étaient privilégiés, car ceux d’Apple contenaient trop
de restrictions avec I'application « RealityMeter ». Pour finir, les appareils iOs ont été
intégrés a I'’étude et ont facilité le recrutement de participants sachant qu’environ 40% de
la population suisse utilise un smartphone issu du groupe américain Apple (42). Finalement,
le monitoring a d( étre réalisé en deux sessions, la premiére pour la partie francophone, et
une deuxiéme session pour les participants germanophones et italophones, plus difficiles
a atteindre dans le cadre de cette étude menée principalement dans la partie francophone

de la Suisse.

4.3.2. Récolte des données et analyses

L'écosystéme de la publicité numérique est trés complexe et implique de multiples
processus et acteurs. En raison de cette complexité, il n'a pas été possible de mesurer
I'exposition compléte des jeunes consommateurs. |l est donc important de souligner que
les données récoltées ne représentent pas tout le marketing alimentaire sur les médias
sociaux, y compris YouTube en Suisse. Tout d’abord, seule la publicité payante a été
monitorée, alors qu’il existe aujourd’hui énormément de formats publicitaires réalisés par
des influenceurs ou par des utilisateurs lambdas. En se référant a la revue de littérature
plus haut dans le rapport, il convient de rappeler qu’au Canada par exemple, 11% de
I'exposition des enfants de 7 a 16 ans au marketing alimentaire proviennent de contenu ou
figurent des célébrités ou des influenceurs (27). Cette typologie de publicité reste

compliquée a surveiller.
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Ensuite, di a des problémes techniques rencontrés par RealityMine durant le monitoring,
les données de TikTok n‘ont pas pu étre récoltées et analysées lors des sessions de
monitoring, alors qu’il s’agit d’'un média trés utilisé par les jeunes aujourd’hui. Aussi, il n’est
actuellement pas possible avec l'application « RealityMeter » de monitorer depuis un
appareil iOs les publicités sur certains réseaux sociaux (Instagram, Snapchat, Twitter, et
TikTok). Seules les données sur YouTube ont donc pu étre récoltées auprés des
participants avec un appareil Apple. Finalement, un nombre important de MedialD n’était
pas disponible dans le rapport fourni par RealityMine rendant plus difficile 'analyse des
publicités monitorées. En I'absence de MedialD, certaines informations concernant la
publicité ne pouvaient pas étre identifiees dans I'onglet description du rapport permettant
alors de catégoriser le produit publicisé. Par ailleurs, seulement 3.26% des publicités n’ont
pas pu étre identifiées, car le MedialD ainsi que la description n’étaient pas disponibles

rendant impossible 'analyse de ces annonces publicitaires.

Concernant I'analyse, une partie non-négligeable des publicités en Suisse se révele étre
des publicités de branding pour des supermarchés, tels que Coop, Migros, Lidl, Aldi et
Denner. Dans la mesure ou aucune catégorie dans le NPM 2015 est prévue pour cette
typologie de publicité, qui ne fait la promotion d’aucun aliment en particulier, leur analyse a
été procédée de la sorte : les 30 derniers produits promus par la marque ont été analysés.
Si plus de la moitié de ces aliments étaient non autorisés selon le NPM 2015, toutes les
publicités de type « branding » de la marque en question ont été assignées a la catégorie

« 0 ».

Malgré ces limites, cette méthode reste trés intéressante car elle permet de mesurer la
pression publicitaire a laquelle les enfants sont exposés sur les différents médias (32) et

offre la perspective d’'un comparatif a I'’échelle internationale.

5. CONCLUSION

Cette enquéte avait pour ambition de comprendre I'écosystéme du marketing numérique a
travers I'impact des publicités pour les produits alimentaires et boissons auprés des jeunes
de 4 a 16 ans en Suisse. Le présent rapport souligne que les enfants de 4 a 9 ans sont
exposeés a des fréquences élevées de publicités payantes promouvant des produits HFSS
sur les réseaux sociaux. Compte tenu des résultats de I'étude et au vu des attitudes et des
comportements automatiques et non-conscients des enfants face aux réseaux sociaux, il

est d’autant plus important de les protéger.
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