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Etudier les représentations au sein des publicités télévisées offre le double intérêt de 

travailler à la fois sur des représentations de lôimage mais ®galement plus largement sur celles 

en place dans la société. La relation entre les deux, pourtant différentes dans leurs mises en 

îuvre, a toujours ®t® au cîur des d®bats publics. Une publicit® serait indissociable de 

lôenvironnement dans lequel elle nait (Ecole de Palo Alto). Déjà dans les années 1960, Jeudy 

parlait de la publicité comme dôune nouvelle sc¯ne o½ est mis en jeu lôensemble des valeurs et 

des représentations sociales. « La représentation sociale est toujours une représentation de 

quelque chose (lôobjet) et de quelquôun (le sujet). Les caract®ristiques du sujet et de lôobjet 

ont une incidence sur elle. La représentation sociale est pris dans un rapport de 

« symbolisation », et « dôinterpr®tation ».
1
  Ainsi, la publicité cristallise les grandes tendances 

culturelles et sociologiques dôun moment de la soci®t®. Néanmoins, cette influence qui est 

souvent sujet à polémiques, fait davantage appel à une relation bilatérale faite dôallers-retours 

permanents. Effectivement, il ne faut pas confondre les images réelles avec les modèles mis 

en scène dans la publicité. Le publicitaire Jacques Séguéla disait ainsi que « la publicité est un 

art, tout simplement parce quôil y a cr®ation. Elle propose une certaine ®motion que le public 

doit partager ». 

 

Dôune mani¯re g®n®rale, la publicit® d®signe tout message à but promotionnel inséré 

¨ titre on®reux dans lôun des six grands m®dias (TV/Cin®ma/Affiche/Radio/Presse/Internet) 

qui lui délivrent en contrepartie leur audience, et dont la présentation se démarque clairement 

du contenu rédactionnel du média
2
. Cependant, trop souvent réduite au seul rôle de « faire 

acheter un produit ou une marque », la publicité cherche avant tout à séduire, convaincre, 

informer et à faire rêver pour rendre public et différencier une marque de ses concurrents. 

Ainsi, elle est une forme de communication particulière ayant pour but de créer une image, 

une représentation. Une bonne communication passe alors par la durabilité de la présence de 

la marque dans lôesprit du consommateur.
3
 Depuis quelques années, force est de constater que 

lôoriginalit® publicitaire fait dôelle une cr®ation plus persuasive quôinformative. Elle est en 

                                                 
1
 JODELET, Denise.  -  Les représentations sociales. -  PUF, 1989 

2
 LENDREVIE J., J. LEVY & LINDON D., « MERCATOR », 7ème édition, Edition Dalloz Gestion, série Marketing, 2003. 

3
 VERNETTE, Eric. - La publicité, théorie, acteurs et méthodes. -  Paris, Documentation Française, 2001 
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effet un moyen de mettre en scène la marque, à travers la cr®ation dôidentit®s visuelles à-

même de susciter le désir.  Autrement dit, sans communication publicitaire, un produit a déjà 

perdu. 

 

Dans le cadre de cette problématique, nous avons orienté notre recherche sur la 

télévision. Effectivement, dans le champ des médias, la télévision occupe une place 

privilégiée, étant encore la principale activité de loisir culturel. Une h®g®monie dôautant plus 

forte que lôon sôint®resse au public jeune
4
. Appelée fréquemment par les spécialistes média-

roi ou média-ami, la télévision est très tôt appropriée par les enfants. Entre 4 à 14 ans, ils y 

passent en moyenne deux heures par jour5. Ainsi, la place quôelle occupe dans la famille 

suscite particulièrement notre intérêt. En effet, la télévision garde sa place de media leader 

pour fédérer les foyers, notamment autour de grands événements. De nombreuses études ont 

d®montr® que la t®l®vision sôancrait dans de nouvelles pratiques familiales communes, 

induites en partie par la place privilégiée quôelle occupe dans lôespace domestique. A cet 

effet,  Elisabeth Baton-Hervé parle dôune « relation de filiation » entre parents et enfants dans 

leur appétit télévisuel
6
. Une réflexion qui porte lôint®r°t de mettre en perspective lôaspect 

unificateur de la télévision et son possible impact sur les représentations publicitaires. Nous 

nous écartons néanmoins du champ de recherche visant à comprendre cette influence du 

média sur le spectateur. Ce dernier ayant déjà fait lôobjet de nombreux ®crits, nous avons 

choisi de centrer notre étude sur les représentations de la famille, en tant que système de pré-

décodages de la réalité, d®terminant un ensemble dôanticipations et dôattentes. 

 

La famille apparait alors comme lôaxe majeur de notre analyse. Elle nous permet 

dôinterpr®ter lôimage de lôenfance dans la publicité, prise dans une logique parentale. Dôun 

point de vue sociologique contemporain, la famille peut se définir comme l'articulation des 

liens d'union et de parenté. Cette fonction prend en considération la famille dont les origines 

ne naissent pas nécessairement dans le mariage, mais aussi sa capacité à réunir des gens du 

même sexe ou issus de recompositions. Elle est ainsi à la fois un groupement et une institution 

sociale. D®s lors que lôon sôy intéresse, nous consid®rons lôenfance dans une relation et plus 

comme seul destinataire du message. Effectivement le march® de lôenfance se caract®rise 

aujourdôhui beaucoup plus par sa transversalité. La publicité la mettant en scène pose alors de 

                                                 
4
 BREE, Joël. - Kids Marketing. -  Editions EMS, 2008. 

5
 Médiamétrie. -  lôann®e TV 2008.  -  www.mediametrie.fr Médiamétrie ï LôAnn®e TV 2008 Source : M 

6
 BATON-HERVÉ, Élisabeth. -  La télévision et la fonction parentale. -  Synthèse réalisée pour la Caisse 

Nationale des Allocations Familiales, Janvier 2004. 

http://www.mediametrie.fr/
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s®rieuses questions dô®thique que les professionnels de la publicit® doivent prendre en 

considération dans leurs démarches
7
.  

 

Cette cible particulière nous permet-elle de mettre en exergue des spécificités en 

fonction de lô©ge, de sexe ou de lôenvironnement en jeux dans la représentation?  Que nous 

révèlent ces images sur le fonctionnement de la famille et les relations entre ses membres ? 

Comment se positionnent les marques entre leur obligation de respecter la réglementation et 

leurs objectifs commerciaux ?  En définitive, la publicité télévisée donne-t-elle à voir des 

représentations originales? 

 

 A travers notre objectif principal qui vise à comprendre par quels mécanismes 

explicites et implicites, la publicité télévisée met en scène la famille pour lui donner un enjeu 

social, la première partie de cette recherche qualitative se consacrera à définir les 

déterminants de la famille. Enfin, la  deuxième partie étudiera les représentations qui se jouent 

derrière une telle mise en scène.  

 
 
 

  

                                                 
7
 DAGNAUD, Monique Enfant. - Enfants, consommation et publicité télévisée. -  Paris, Documentation 

française,  2003. 
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A] Objectifs et hypothèses 

 

Hypothèse générale : Comment les représentations de la famille mise en scène dans la 

publicité dissimulent des mécanismes sous-jacents plus insidieux. 

 

Ainsi, nous avons été guidés par deux objectifs principaux afin de répondre à cette 

problématique. 

 

1) Etudier les codes familiaux dans les publicités  

 

Nous avons donc cherché à délimiter les éléments suivants : 

-  Les structures familiales  

- Les rôles des personnages à travers leur gestuelle et leurs vêtements (vestiaire) 

- Les pratiques 

- Les valeurs en place 

 

Ils pr®sentent lôint®r°t de mettre en exergue des tendances desquelles découlent les sous-

hypothèses suivantes : 

- Les représentations de la famille mettent en place des familles variées en 

apparence mais qui se retrouve derrière des relations entre les membres idéalisées 

voir stéréotypées 

- Elles font de lôenfant un acteur au pouvoir symbolique important sous couvert 

dôune m®tamorphose du r¹le parental 

 

2) Les stratégies publicitaires mises en place pour utiliser la famille 

 

A travers elles, nous tenterons de déterminer sôil existe une particularit® dans : 

-  La relation des acteurs avec le produit 

-  Le schéma narratif publicitaire 

CADRAGE DE LA PROBLEMATIQUE  
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- Lôutilisation des ®l®ments visuels et sonores  

 

Ces éléments sont nécessaires pour bien appréhender les mécanismes secondaires en place 

dans la publicité, desquels découlent à nouveau des sous-hypothèses : 

- Lôimage de lôenfant est un moyen de cibler le parent  

- Le produit cherche à imposer des émotions par sa place dans la publicité 

- La publicit® apparait comme un puissant levier ¨ lôadh®sion ¨ un m°me mod¯le, en 

cherchant à le mystifier. 

 

 

B] Approche méthodologique 

 

 Dans le cadre de cette recherche, nous avons été amenés à prendre des orientations 

spécifiques, dôune part en fonction de notre implication personnelle mais également en tenant 

compte des études déjà réalisées sur le sujet. Ainsi, le thème de lôenfant et de la publicité est 

un sujet largement traité par les spécialistes en sociologie, psychologie ou encore en 

marketing. Deux grandes positions sont ainsi reconnues, dont la plus emblématique vise à 

comprendre les effets des médias sur les jeunes. Portés par un lôintérêt de comprendre les 

m®canismes publicitaires, nous avons fait le choix dôanalyser la publicit® ¨ travers les 

repr®sentations quôelle v®hicule.   

Ainsi, nous avons choisi de travailler avec la m®thode de lôanalyse qualitative de 

contenus, avec laquelle nous avons délimité diff®rentes unit®s dôenregistrement. Ces dernières 

se retrouvent dans une grille qualitative commune à chaque publicité
8
. Afin de la réaliser le 

plus scientifiquement possible, nous nous sommes inspirés de la méthodologie proposée par 

Laurence Bardin
9
. Pour lôauteur «  lôanalyse qualitative ¨ recours ¨ des indicateurs non-

fr®quentiels [é] et permet de sugg®rer des relations possibles entre un indice du message et 

une ou plusieurs variables du locuteur (ou de la situation de communication)».  Pour justifier 

notre propos et rendre les objectifs de recherches plus objectivables, nous nous appuierons  

également sur une bibliographie empruntant à la fois au champ de la sociologie de la famille 

et de la consommation quôà celui du marketing et de la publicité
10

. La grille dôanalyse a ®t® 

appliqu®e ¨ lôensemble des publicit®s quelques soient les cha´nes en question. Effectivement, 

                                                 
8
 Annexe C 

9
 BARDIN, Laurence. - Lôanalyse de contenu. -  Paris, Presses Universitaires de France, 2007. 

10
 Voir bibliographie page 78 
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une campagne publicitaire se doit dô°tre pr®sente sur lôensemble du PAF (paysage audiovisuel 

français) pour prétendre à un réel impact. Nous supposons que toutes les publicités sont 

présentes sur lôensemble des chaines. Une différenciation des représentations en termes 

priv®/public nôa pas fait lôobjet dôun int®r°t particulier dans cette recherche. Par conséquent, 

nous obtenons un corpus dôune trentaine de publicit®s (37), qui peut laisser transparaitre une 

certaine faiblesse num®rique, dans le cadre dôune analyse quantitative. Cependant, nous étant 

écartés de cette volont® statistique, qui sôav¯re surtout intéressante pour traiter des publicités 

matinales pour enfants, la sélection finale est en mesure de nous renseigner convenablement 

sur les repr®sentations. Lôanalyse qualitative va permettre dôaller chercher derri¯re lôimage de 

surface, les mécanismes sous-jacents, dôo½ lôinutilit® dôune profusion de spots que nous avons 

enregistré sur une période courte (1 semaine). Enfin, lô©ge de lôenfant nôa pas fait lôobjet 

dôune d®limitation particuli¯re malgr® un corpus final très homogène. Effectivement, nous 

avons consid®r® lôenfant de sa naissance jusquô¨ sa majorit® suppos®e, afin dô®tablir un 

meilleur état des lieux des représentations. 

 

 

 Notre terrain sôest ainsi d®coup® en diff®rentes phases. Dans un premier temps, nous 

avons visionné lôensemble des publicités mettant en scène un ou plusieurs enfants. Ce 

visionnage sôest fait sur des plages horaires bien spécifiques, reconnues pour être celles 

privilégiées des enfants. Il a été effectué sur les chaînes hertziennes (TF1, France 2, France 3 

et M6).  

- Une première période se concentre ainsi autour des programmes jeunesses 

matinaux, diffusés entre 7h et 9h30. Ces émissions relèvent de la responsabilité du 

budget des programmes jeunesse des sociétés, qui sont diffusés sur les créneaux 

horaires consacrés à ce public dans la grille des programmes
11

.  

- La deuxième période prend en compte les heures destinées aux programmes entre 

18h et 22h. Cette plage, connue pour regrouper les programmes dôaccess prime 

time et de prime time, est celle o½ lôaudience est considérée comme la plus forte. 

Nous utiliserons successivement les expressions « écoute conjointe », «écoute 

partagée » ou « écoute familiale » pour la définir tout au long de lôanalyse. 

 

                                                 
11

 Source : Site internet du Conseil Sup®rieur de lôAudiovisuel www.CSA.fr  

http://www.csa.fr/
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Ce repérage a eu lieu pendant une semaine lambda de septembre qui a largement 

orientée la continuité de nos travaux. Marquée par la rentrée scolaire, cette période est 

généralement intense en termes de diffusion publicitaire, spécialement pour les produits à 

destination des écoliers mais aussi pour la promotion des nouveautés. Néanmoins, elle reste 

relativement équilibrée en comparaison à une semaine précédant les vacances de Noël
12

. 

Ainsi, le secteur scolaire toucherait exclusivement les publicités aux abords des programmes 

télévisés du matin. Les spots diffusés aux heures de grande écoute font ®tat dôune majorit® de 

représentations familiales. Dans lôobjectif de travailler sur la famille, il nous est paru pertinent 

de faire une premi¯re s®lection en fonction des heures dôaudience, amenant de ce fait la 

suppression des publicités autours des programmes jeunesse. Une suppression judicieuse car 

les publicités matinales sont les plus ®tudi®es dans le cadre dôune probl®matique 

enfant/publicité. Pourtant, un enfant ne regarde pas seulement les programmes qui lui sont 

destin®s, dôo½ la pertinence de notre approche.  

Au sein de cette plage dô®coute partag®e, nous nous sommes concentrés sur les 

publicit®s mettant en sc¯ne uniquement un enfant en pr®sence dôau moins un de ses parents. 

Seules quatre publicités ne répondent pas directement à ce critère, et ce pour des raisons bien 

pr®cises. Elles font figure dôexception en termes de représentations familiales. Elles mettent 

en exergue une tendance qui vise dôune part à représenter la famille plus largement (Kellogôs) 

et dôautre part de parler aux parents sans les rendre présents physiquement (Kiri, Babybel et 

Lu). Dans ces conditions, elles devaient être intégrées au corpus pour comprendre les 

significations quôelles mettent en scène. Néanmoins leur infériorité numérique nous amènera 

à relativiser notre propos au cours de lôanalyse.  

 

 

 Ainsi, nous chercherons à comprendre par quels mécanismes formels et 

informels, la publicité télévisée met en scène la famille pour en faire un enjeu social. 

                                                 
12

 DAGNAUD, Monique Enfant. - Enfants, consommation et publicité télévisée. -  Paris, Documentation 

française,  2003. 
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 La mise en scène de la famille dans la publicité est le résultat de grandes modifications 

sociales, rencontrées par cette dernière au fil des décennies. Lôhistoire de son évolution ne 

saurait cesser de nous alerter sur les enjeux socio-®conomiques quôelle incarne. Des enjeux 

visibles jusque dans les images publicitaires. En effet, en tant que lieu fondateur de 

lôapprentissage social, la mise en scène de la famille a toujours ®t® au cîur des grands d®bats 

de société. La famille est une construction socio-juridique, dont le cadre normatif témoigne 

dôobligations entre les parents eux-mêmes, mais également dans leurs relations avec leurs 

enfants. Objet de polémique, la représentation familiale apparait depuis les années 1970 

comme libérée dôune contrainte hi®rarchique. Ainsi, la publicité semble proposer aujourdôhui 

des rôles et des statuts nouveaux pour lôensemble des membres de la cellule. Ces rôles se 

redéfinissent et transforment avec eux, lôimage faite des formes de transmissions des valeurs. 

La démocratisation familiale est perceptible sur les écrans, quelques soient les formes quôelle 

prend. Les apports th®oriques sur lôenfance vont permettre de faire évoluer le schéma trop 

traditionnel de la famille qui a longtemps été enferm®e dans de forts st®r®otypes. Aujourdôhui, 

les techniques apparaissent de plus en plus puissantes pour convaincre lôenfant. Ainsi, il fait 

de plus en plus lôobjet dôanalyses particulières. La publicité télévisée est un excellent terreau à 

la diffusion de comportements plus égalitaires. 

 Quelles sont ces formes familiales en scène dans la publicité ? Sont-elles 

véritablement nouvelles où se contentent-elles dôeffectuer un rafra´chissement dôanciens 

modèles?  Comment les annonceurs sôy prennent-ils pour viser ce public ? Et quelles sont les 

spécificités de cette cible ? 

Dans une première partie nous verrons comment la famille en scène dans la publicité 

fait place à des rôles et des statuts révélateurs dôun fort lien affectif . Puis dans une deuxième 

partie, nous déterminerons comment ce lien a permis de donner ¨ lôenfant un statut privil®gié. 

 

PARTIE 1 : LA FAMILLE EN SCENE  
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Chapitre I : Rôles et statuts dans la famille  

 

 

La famille est une instance de socialisation qui institue des rôles et des statuts à 

chacun de ses membres. Un rôle est ainsi un comportement attendu par la fonction occupée 

par lôindividu. À chaque statut correspond un ou plusieurs rôles (un père doit par exemple être 

autoritaire avec son enfant)
13

. Les rôles sont pris entre la puissance de la structure sociale en 

place (lôhabitus) et le pouvoir de chacun dôinteragir au sein de cette m°me structure. La 

longue histoire de leur individualisation se reflète alors dans les images publicitaires. Elles 

nous les présentent comme vecteur dôamour et f®d®rant de nouvelles relations plus égalitaires. 

Les r¹les dans la famille r®v¯lent des rapports dôautorit® et dôinfluence particuliers entre les 

membres. Ces relations qui témoignent de modes de fonctionnement intrinsèques à la famille, 

mettent en avant un modèle pouvant être un levier dôadh®sion puissant. Ainsi, nous verrons en 

quoi la mise en scène de la famille fait ®tat dôune formation sentimentale autocentr®e. Enfin, 

nous chercherons à comprendre comment, derrière cette représentation majoritairement 

positive issue de lô®galisation des conditions se dévoile une conception particulière des 

conditions de vie. 

  

 

A] Une famille centrée sur son bonheur 

La famille apparait comme plus ¨ lô®coute des besoins de chacun de ses membres mais 

aussi davantage centrée sur elle-même. 

 

1) Un amour de famille 

 

a. La formation sentimentale 

Lôaffection est le nouveau d®nominateur commun aux nouvelles structurations 

familiales observées dans la publicité télévisée. Rappelons à cet effet que la famille est définie 

par lôINSEE comme « la partie d'un ménage comprenant au moins deux personnes et qui est 

constituée, soit d'un couple marié ou non, avec ou sans enfant, soit d'un adulte avec un ou 

plusieurs enfants. Qui plus est, au sein de cette unité, l'enfant doit être célibataire et lui-même 
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sans enfant». Une d®finition r®cente qui sôexplique par lôarriv®e sur la sc¯ne sociale de 

«nouvelles familles»
14

. Cette expression recouvre une multiplicité de formes conjugales allant 

du concubinage au mariage, en passant par la cohabitation ou lôunion libre. Une diversité de 

choix qui va bouleverser lôunion familiale. Ce choix a été rendu possible par la 

démocratisation du divorce et de la contraception. Il  est révélateur dôune famille qui se 

reconnait sur le mode de lôaffinit®. Cette formation sentimentale est le reflet dôun changement 

dans son mode dôexpression
15

.  En effet, dans les publicités, la famille apparait comme un lieu 

de bonheur et dôintimit®. Dans un premier temps, on y retrouve lôid®e dôune privatisation, 

allant de paire avec les nouveaux liens matrimoniaux. Ainsi,  m°me si elle nôest pas toujours 

mise en scène dans sa totalité, la famille semble résolument « privée ». Elle met toujours en 

scène le noyau dur, constitué par le père, la mère et les enfants (16 spots), ou une partie de ce 

dernier (18 spots). Cette mise en scène prend du sens face à la réalité sociale o½ sôest observ® 

un retrait progressif de la famille de la sphère publique. Un repli qui a amené un besoin dôêtre 

plus attentif aux membres qui la composent. Lôintimité proclamée est donc synonyme 

dôaffection dans la publicit® et revêt de ce fait plusieurs dimensions. Nous pouvons y observer 

dôune part une forte pr®sence de tendresse et dôentraide comme fondatrice du foyer (Tassimo, 

Soupline, Lu, Ficello ou encore Actimel), et dôautre part une certaine centration sur lôenfant 

(Kinder surprise, Mac Donald). Ce nouvel « esprit de famille » est omniprésent dans tous les 

foyers publicitaires. Lôamour familial inconditionnel, posé comme un idéal à atteindre, met en 

exergue de nouveaux rapports parents/enfant, dont la publicité télévisée se veut un excellent 

diffuseur. On y retrouve une famille priv®e tout autant quôheureuse et aimante. Loin des 

valeurs traditionnelles dites autoritaires qui avaient fait sa fierté auparavant, la famille sait 

désormais sôoctroyer du plaisir. La mise en scène présente ces instants de bonheur, des 

moments toujours partagés ensemble. Ainsi, on rit, on chante et parfois même on danse dans 

la famille affectueuse
16

. Le jeu devient un élément fondateur du partage qui permet de 

sôéchapper des problématiques routinières, telles que la préparation du dîner pour la mère 

(Oldel Paso) ou la gestion des assurances pour le père (MMA).  Etre et faire « ensemble côest 

tout » apparait comme le maître mot. Effectivement, les relations semblent être dépendantes 

des positions relatives des uns et des autres. La famille prend donc le chemin du partage et de 

lôaffection.  
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 Annexe A-9 : publicité Oldel Paso 
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b. De nouvelles filiations ? 

Lôamour dans les publicit®s laisse apparaitre de nouvelles complicités au sein de ces 

représentations. Ces dernières semblent être discernables par la cr®ation dôespaces privés, 

dans une famille déjà centrée sur elle-même. Ces espaces se révèlent au travers de nouvelles 

identités (autrement dit des nouvelles filiations). Ainsi, le duo familial sôav¯re être le symbole 

ultime de la formation sentimentale. Nous le d®finirons comme la pr®sence ¨ lô®cran dôun 

enfant et dôun adulte, quelque soit le sexe de lôun et de lôautre
17

. Une mixit® dôautant plus 

importante quôelle symbolise une v®ritable modification dans les rapports de genre. En effet, 

auparavant, seule la relation mère/fille était le pivot de la parenté sur le plan affectif comme 

symboliques
18

. A travers cette image se dévoile une logique encore peu exploitée, qui tend à 

faire de la complicité, un véritable instant de symbiose entre les deux membres. Le duo 

permet de démontrer une certaine modernisation des relations, dans le sens où il se vit sur le 

mode du plaisir et de lô®panouissement. Ainsi, la publicité Kinder Surprise raconte un 

moment agréable entre un p̄ re et son fils dôenviron 5 ans, au cour duquel complicité et 

bonheur sont au rendez-vous. Qui plus est, lôanalyse nous a permis de d®gager une tendance 

émergeante, mais encore timide, qui porte sur les duos intergénérationnels. La publicité 

Kellogôs met en sc¯ne un grand-père et son petit-fils au moment du petit-déjeuner. Elle 

informe sur une prédisposition de la famille affectueuse à privilégier un certain retour de la 

parenté, à travers la valorisation du « grand-parentage » (en lien avec lôallongement de la 

durée de vie face aux progrès de la médecine). Auparavant, la parenté visait les structures 

familiales qui vivaient ensemble dans le même groupe domestique, désignant tout autant la 

filiation par le sang que par lôalliance. Alors que le terme apparait obsol¯te aujourdôhui,  

lôid®e dôune interd®pendance dans la famille élargie comme « fondement de sa continuité », 

(avec toutes les dimensions modernes qui la composent) se redresse via lôid®e de bonheur. La 

solidarité entre les générations, dans une société où les relations sont de plus en plus 

fonctionnelles, fait partie de lôenclave dôexception que constitue la famille
19

.  Comprendre les 

rapports de parenté revient à étudier les conduites dôévitement, de respect, de plaisanterie en 

place. Martine SEGALEN, explique que sur lôensemble des personnes qui ont des petits 

enfants, 83% les gardent pendant les vacances soit dans la vie quotidienne, et 34% de façon 

encore plus importante sur un rythme hebdomadaire. Une donnée sociale qui cherche à 
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  Nous parlons du duo dans le sens où la représentation se focalise sur deux membres en particulier. Il nôinduit 

pas n®cessairement lôabsence de lôautre parent.  
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sôincorporer dans le paysage médiatique publicitaire. Effectivement la famille figure au hit 

parade des valeurs, comme en t®moigne lôensemble des déclinaisons publicitaires
20

.  

Cependant, lôanalyse nous pousse ¨ croire que le duo participe davantage aux renforcements 

de liens déjà existants, quô¨ une véritable présentation de formes de filiations subversives 

propres à notre époque.  Alors que la famille sociale est multiforme, le duo apparait comme le 

prolongement dôun format classique de type  « marié avec enfants »,  qui continue dô°tre une 

valeur de référence dans la publicité.  
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 Une déclinaison est un ensemble de publicités mettant en scène différentes représentations mais toujours pour 

faire la promotion dôun même produit. Ainsi, la WII diffuse un spot mettant en scène une grand-mère qui joue à 

la console. Une tendance remarqu®e pour les marques  Kellogôs  et, Whawhou. 
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2) Une nouvelle mission parentale 

 

a.  Un parent libre 

Lôamour comme trait dôunion entre les membres dôune m°me famille nôa pas toujours 

fait lôobjet dôun tel consensus social. Effectivement, lôhistoire de nos soci®t®s est celle dôune 

longue individualisation des parents.  Au fil des siècles, les pouvoirs publics ont su se saisir 

de cette entité à des fins stratégiques, en opposant de manière systématique deux grands 

courants idéologiques. Dôun c¹t®, la famille dite traditionnelle extrêmement hiérarchisée dans 

laquelle le patriarche détiendrait une autorit® l®gitime forte. De lôautre, la famille moderne 

issue majoritairement du courant soixante-huitard qui irait vers une égalisation des conditions.  

Lôhistoire du mariage ®claire sur ce passage ¨ une lib®ralisation des positions. Alors 

quôautrefois sa fonction premi¯re ®tait dôassurer la continuit® du lignage sans compromettre 

lôint®grit® du patrimoine (Bourdieu)
21

 et de permettre à la fille dôacc®der ¨ un statut dôadulte 

en gagnant le droit à la fécondité, le mariage va véritablement passer du statut dôinstitution 

religieuse à celui de simple contrat. En effet, son contrôle a invariablement circulé entre les 

mains de lôEglise et de lôEtat. Le 19
ème

 siècle voit cependant éclater les prémisses du mariage 

« moderne è, o½ le choix des ®poux nôest plus dict® par les parents. Ce dernier atteint son âge 

dôor entre 1930 et 1970
22
. Côest ¨ cette p®riode que le mariage dôamour va °tre c®l®br® ¨ sa 

juste valeur, le choix du partenaire sôop®rant en fonction dôentendements communs 

(lôendogamie y reste encore largement en îuvre). Les années 1970 renversent définitivement 

cet ordre établi. Le mariage devient une possibilité parmi dôautres, de sôunir avec lô°tre aimé. 

Les familles sôinscrivent dor®navant dans lô®ph®m®rit®. Notons néanmoins que les années 

2000 vont marquer un regain dôint®r°t pour le respect de la valeur mariage, comme 

c®l®bration de lôamour libre et mature, tel quôen t®moigne lô©ge avancé des conjoints (29,8 

ans pour les hommes et 27,7 ans pour les femmes en 1999). La construction de son identité 

personnelle est mise en avant dans les désirs des conjoints.  Pourtant, la publicité télévisée 

semble davantage faire ®tat dôune joie parentale plut¹t que dôun amour purement conjugal. 

Effectivement, elle valorise la pr®sence dôun enfant pour cimenter lôamour choisi. Ainsi, au 

même rang que la famille, lôenfant se privatise et prend sens dans les gratifications affectives 
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 Idem. Le mariage est caractérisé par une intensité sans précédent, un âge relativement jeune des conjoints 

(22.7 ans pour les femmes et 24.9 ans pour les hommes en 1972),  un très faible taux de divorce et une fécondité 
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quôil apporte au couple
23

. Un couple qui est pour ainsi dire mis de côté par la mise en scène 

comme le prouve cette absence quasiment systématique de dialogue entre les parents dans les 

publicités. 

 

 

b. Mais avant tout altruiste 

La nouvelle mission parentale mise en scène requiert un accompagnement de lôenfant 

sur la voie du devenir adulte. Elle allie autonomie et dépendance. Ainsi, aucune forme 

dôautorit® traditionnelle, c'est-à-dire symbolique, nôest mise en avant dans la publicité. Bien 

au contraire, le parent tend davantage à se tourner vers les besoins de lôenfant
24

. 

Effectivement, lôensemble des spots présente un parent, dont le rôle prééminent est dôassurer 

la protection de lôenfant, dôun c¹t® sur le plan physique avec des marques comme Actimel, et 

de lôautre sur le plan moral, en le responsabilisant à certaines situations. Ainsi, un enfant 

nôest jamais livr® ¨ lui-m°me dans la publicit®. Bien au contraire il est souvent lô®l®ment 

pivot autour duquel tourne le couple. Une idée parfois caricaturée par la publicité :  

 

 

 

 

 

 

 

Ainsi, au-delà dôune apparente union amoureuse (les conjoints sont inéluctablement 

heureux dans les sc®narios), lô®panouissement du parent passerait avant tout par sa centration 

sur lôenfant. Lôabaissement du nombre dôenfant dans les foyers ¨ 2 (en moyenne) et la part 

importante dôenfant unique dans les m®nages
25

 sont des éléments constitutifs de la famille 

affectueuse. Le couple devient un substitut de lôenfant. Effectivement, rares sont les 

publicités où les enfants sont plus de deux (Nutella et Petit Bateau). De plus, le père et la 

mère ne sont complices que dans une très faible minorité des représentations. Seuls les spots 

pour Tassimo ou William Saurin posent le couple comme en partie « indépendant » vis-à-vis 

de lôenfant. Ils mettent en avant les deux parents comme de vrais partenaires, ayant des 

                                                 
23

 SEGALEN, Martine. -  Sociologie de la famille. - Paris, Colin, 2000. 
24

 Annexe A-27 sur la publicité Charal. Lôadolescent ®coute de la musique dans son Mp3 sans se soucier de la 

présence de sa mère qui lui parle.  
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 Annexe B-1 

 

 

Les parents 

vont jusquô¨ 

se déguiser 

pour 

chercher à 

faire plaisir à 

leur fille. 
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activités en dehors de celle de lôenfant. Cependant, cette indépendance reste relative et ne 

doit pas faire oublier que le couple existe avant tout ¨ travers lôimage de lôenfant. Ainsi, la 

surveillance devient essentielle dans les publicités télévisées, à travers des verbatim comme 

« mais quôest ce que tu fabriques ? » (Une question posée par les parents ¨ lôenfant dans le 

spot Tassimo), mais aussi via le placement des acteurs dans la publicité
26

. Seuls trois spots du 

corpus présentent lôenfant seul physiquement. Néanmoins, ils insistent, comme nous le 

verrons par la suite, sur une présence morale des parents. Le parent se doit dô°tre 

bienveillant, aimant et désintéressé. En effet, être parent implique de partager des normes et 

des attentes, alliant des droits et des obligations. Depuis 1970, la famille est régie par la 

notion dôautorit® parentale qui donne aux deux époux une égalité devant lôexercice de la 

direction morale et matérielle de la famille
27

.  La famille fait ainsi lôobjet dôune modification 

des formes de transmission de la culture et des valeurs entre les générations et dôune 

redéfinition des rôles, plus que dôune v®ritable disparition du pouvoir parentale. Lôautorit® 

« moderne » est bien un ensemble de droits et de devoirs, ayant pour finalit® lôint®r°t de 

lôenfant. Elle appartient au p¯re et ¨ la m¯re jusquô¨ la majorit® ou lô®mancipation de 

lôenfant. Les parents se doivent de le protéger dans sa sécurité, sa santé et sa moralité, pour 

assurer son éducation et permettre son développement dans le respect du à sa personne.  La 

bonté parentale devient alors le vecteur et le pilier de cette définition, régissant les relations 

familiales. Lôaltruisme nôest alors pas d®nu® de tout cadre normatif. Il apparait comme le 

garant de lô®quilibre affectif. La famille reste contrainte à un certain idéal reconnaissable 

dans le bonheur centr® sur lôenfant. 

 

Ainsi, nous avons pu voir en quoi la famille des publicités télévisées, offre dans une 

certaine mesure, lôid®e dôun amour centr® sur lôenfant. Il est révélateur de nouveaux espaces 

privés et de nouveaux rôles parentaux. Certaines représentations, comme celles élaborées pour 

les marques étudiées
28

, nous donnent ¨ r®fl®chir sur les cons®quences subalternes dôune 

famille régie par la r¯gle supr°me de lôaffection. Effectivement, elles démontrent une 

tendance ¨ croire ou ¨  penser comme ®vidente, lôabsence de conflit entre les parents et les 

enfants. Lôautorit® sôest vue relay®e en arri¯re plan des valeurs ®ducatives essentielles au bon 

fonctionnement de la structure,  laissant libre cours à un amour inconditionnel. Ainsi, nous 

allons maintenant nous intéresser aux sens caché de cet amour valorisé. 
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B]  Au-delà de égalisation des conditions de vie dans la famille. 

Les relations familiales tournent autour dôune forte ®galisation des relations qui 

trouve ses limites dans un bonheur très formaté. 

 

 

1) La pacification des relations 

 

a.  Une évidente déconflictualisationé 

Force est de constater que dans une société individualiste, on se définit moins par des 

usages et des coutumes quôauparavant o½ les r¹les, parentaux en lôoccurrence, allaient de soi. 

Ainsi, les rôles et les statuts de chacun peuvent paraître instables et donc considérés comme 

de générateurs de conflits. Pourtant, la famille affectueuse en tant quô®vidence publicitaire, 

surprend par son absence systématique de désaccord entre les membres. Une conception de 

lô®ducation qui nôa pas toujours été de cet ordre. Dans les années 1950 et 1960, le conflit 

parent/enfant était garant de la construction identitaire du jeune. Un passage obligé où 

lôadolescent sôopposait frontalement ¨ la soci®t® parentale, via le phénomène de la bande
29

.  

Les années 2000 quant à elles, ont vu apparaitre des rapports fond®s sur lôapaisement et la 

d®tente. Lôindividualisation de la famille a donc servi une véritable égalisation des liens entre 

les membres. La publicité nous donne ainsi à voir une certaine proximité « symbolique » entre 

les classes dô©ge. Effectivement, la cohabitation serait vécue agréablement. Ainsi, au-delà du 

simple fait de lôâge petit des acteurs enfants qui justifie  une identification au parent, ce qui 

apparait comme surprenant est la tendance inverse qui vise lôidentification du parent par 

rapport ¨ lôenfant. La jeunesse est devenue une valeur de référence pour les adultes qui 

tendrait à inhiber le conflit au risque de passer pour des « ringards ». La publicité pour 

Universal Mobile met ainsi en scène avec ironie le paroxysme dôune telle situation : Une mère 

qui ne pouvant plus fâcher son fils adolescent (car il ne d®passe plus son forfait), sôen prend ¨ 

un jeune quôelle ne connait pas.  

Lô®coute des besoins et des envies de chacun des membres devient une nécessité dans 

la construction de la famille moderne. A cet effet, la publicité aime faire référence à une idée 

de « consensus », qui en latin signifie la conformité de sentiments. Il  est alors à entendre ici 

comme une forme dôanti-autoritarisme, voire un moyen dô®viter le conflit. Dans la mise en 

scène de la famille, le consensus est perceptible à chaque moment où une tension peut 
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émerger. Ce moment latent est une stratégie marketing bien rodée, permettant de créer une 

inquiétude chez le spectateur. Le consensus est symbolisé physiquement par le produit qui 

assure « comme par magie » un équilibre
30

. Une hypothèse qui rappelle vraisemblablement 

lôid®e largement d®velopp®e, selon laquelle les parents se déculpabilisent de leur absence (des 

obligations dues au travail) par lôachat dôobjets. Dans la publicité, le consensus prend la forme 

dôune consommation déculpabilisante et assure une tranquillité au parent qui peut alors 

assumer aisément son rôle de parent « cool ». Qui plus est, dans un contexte qui cherche à 

mettre en avant la notion de bonheur et dôamour, le copinage horizontal entre les enfants et les 

parents apparait comme naturel. On le remarque notamment dans les publicités mettant en 

scène les pères, comme Lactel ou Lustucru
31

. La déconflictualisation de la famille moderne 

amènerait à penser quô« autrefois, on avait peur de ne pas être à la hauteur de ses parents. 

Aujourdôhui, côest lôinverse : on redoute de ne pas °tre ¨ la hauteur de sesé enfants. Pis. On 

se paralyse soi-même de crainte de perdre leur amour [é] Dôautant plus quôon est fatigu® 

par le boulot, par la vie »
 
(Daniel Marcelli dans Lôenfant chef de famille). Pour lôauteur, 

lôautorit® sôobserve davantage par lôenrichissement concret et symbolique des membres dans 

la relation. Un enrichissement que nous constatons possible, dans le cadre de cette étude, par 

lôacte de consommation. 

 

 

bé au profit de moments de connivence régressive 

Parler de copinage dans la publicité amène à interroger les représentations de ces 

moments dô®changes caract®ristiques dôune pacification entre les membres. Ils induisent selon 

nous, une égalisation presque extrême des conditions, allant jusquô¨ lôinversion des r¹les 

traditionnels. Les marques jouent de plus en plus sur ce nouvel indicateur de partage entre les 

générations. Elles instaurent ainsi des espaces délimités, pendant lesquelles la régression 

parentale (vers lôimaginaire du monde enfantin) et la projection enfantine (vers la 

responsabilisation du monde adulte) sont rendues possibles. A cet effet, la publicité Petit 

Bateau parle ¨ lôimaginaire des mamans en leur donnant des pouvoirs presque « magiques », 

alors que Kiri fait des enfants des minis adultes imitant un mariage religieux. Chacun trouve 

son compte dans ces moments particuliers, pendant lesquelles les individus peuvent penser et 

agir en toute liberté et sans culpabilité. Cependant, les moments de connivence transgressive 

proposent de toute évidence un cadre normatif particulier, dôautant plus sôils entrainent une 
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relation directe entre le parent et son enfant. Ils doivent sôentendre dans un contexte soit 

ludique et relevant de lôimagination par la pensée ou le jeu, soit exceptionnel et considéré 

comme en dehors du quotidien. Par là, nous avons constaté que plus la marque adopte un 

positionnement interg®n®rationnel, notamment avec Kellogôs ou Nintendo avec la WII, plus la 

mise en scène publicitaire joue de ce partage transgressif
32

. Cependant, loin de valoriser une 

anarchie totale dans les rapports hiérarchiques, les marques cherchent avant tout à valoriser 

leur potentiel de pacification entre les générations, afin dôaccro´tre leur capital sympathie. 

Dans ce sens, elles mettent en avant une forme symbolique de rejet des entraves et des 

conventions, tout en assurant une image fortement positive. La régression évacue lôidée de 

contrainte
33

. Ainsi, les adultes apparaissent comme lib®r®s de lôemprise de lôâge et 

visiblement en harmonie avec les enfants.  

Dans la publicité pour la Wii, lôensemble de la famille est pr®sente sur le canap®. On 

y retrouve le p¯re, la m¯re, les fr¯res et les sîurs de tout ©ge. Le père est mis en scène 

en train de jouer avec son fils adolescent comme sôil revenait lui-même ̈  lô©ge de 

lôinconscience.                       

Un positionnement largement revendiqué par des marques comme Mac Donald ou Quick
34

. 

Ces lieux de restauration rapide insistent sur leur orientation familiale, via un accord tacite. La 

famille peut permettre des choses inhabituelles, le « temps dôun repas », que ce soit pour 

lôenfant ou pour le parent. Ainsi, tout le monde mange avec les doigts des aliments 

généralement exclus dôune alimentation dite équilibrée. Le parent tolère une telle 

transgression car il la partage avec lôenfant et quôelle reste dans un  syst¯me particulier de 

représentations, dit hors-normes. Manger à Mac Donald, laisser ¨ lôenfant la libert® de manger 

avec les doigts ou de jouer à table, sont des attitudes permises dépassant les contraintes 

éducatives, pouvant être appliquées quotidiennement par les parents
35

.  La consommation de 

dôun produit qui offre des moments de connivence régressive, doit être comprise comme un 

moyen de vivre des choses uniques et paisibles avec lôenfant. Un objectif de pacification 

tellement recherché, que Quick nôh®site pas ¨ mettre en sc¯ne une dispute entre deux frères 

automatiquement arrêtée d®s lôapparition de lôenseigne. Ces moments si particuliers font de la 

famille une instance tranquillisée, bien au-delà de la simple égalisation. Néanmoins, ils posent 

le probl¯me de lôinversion des rapports dôinfluence du fait du renversement de lôautorit®. 
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Marcelli parle dôune ç autorit® infantile ¨ lôîuvre dans les pratiques de consommation », que 

nous retrouvons bien dans ces publicités intergénérationnelles. Selon lui, elle questionne le 

principe vertical de domination qui caract®rise traditionnellement lôautorit® parentale. En 

attendant, ces moments doivent être pris comme des moyens de fluidifier les échanges. Un 

adulte peut dorénavant se mettre à la portée de son enfant, sans complexer de lôimage quôil 

renvoie. Ainsi, dans la publicité Velouté Fruix de Danone, toute la famille joue ensemble à 

planter les pailles dans les yaourts
36

. Les moments de connivences régressives symbolisent 

parfaitement le degré de pacification observable entre les rôles des parents et des enfants, loin 

des références traditionnelles dôautrefois.  
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2) Pour un bonheur toujours partagé 

 

a.   Pouvoir être soi dans un Nous  

La r¯gle de lôautorit® tend ¨ sôestomper aux profits de relations plus égalitaires et plus 

libres. Ainsi, la famille de la publicité doit se porter garante dôun ®panouissement personnel 

de chacun des membres. Une simple pacification ne suffit donc pas à rendre la famille 

affectueuse totalement comblée. Pour assurer un bonheur toujours partagé, elle donne la 

possibilit® dô°tre un sujet ¨ part entière, dans un ensemble familial cohérent. La lignée garde 

le r¹le dôinstituer les places et de transmettre  les valeurs, mais se doit dô°tre flexible.  Elle 

canalise les nouvelles normes qui sont lôindividualisme et lô®panouissement de soi. Le huis-

clos familial doit être protégé des possibles dérives démocratiques
37

. Ainsi, le bonheur mis en 

avant dans la publicité ne doit pas faire oublier que les règles sont fondamentales au bon 

fonctionnement de lôinstitution en question. Les spots et les produits de grande consommation 

quôils vantent, proposent un entre-nous dans lequel chacun requiert le droit dô°tre 

indépendant,  quelque soit le sexe et lô©ge. Une image qui vient conforter lôhypoth¯se dôune 

égalisation des relations. Le concept « côest tout pour vous » (rétorqué par le jeune garçon à 

ses parents dans le spot Tassimo
38
) nôa plus sa place dans cette famille télévisuelle. Les droits 

acquis (ici, ils sont liés à la consommation) font que quiconque peut agir à sa guise dans 

lôantre domestique, et dispose des mêmes consid®rations. Force est de constater que lôenfant 

en est le plus grand bénéficiaire, car il est celui pour qui les possibilit®s sô®largissent. Cette 

évolution est le fait de la mise en place dôun code de la protection des droits de lôenfant, et de  

réglementations strictes, concernant les repr®sentations de lôenfant dans la publicit®
39

. Ainsi, 

la mise en scène publicitaire respecte les demandes individuelles, organisées  autour dôun 

même produit.  Face à lui, se cristallisent plusieurs manières de consommer et plusieurs 

publics. La personnalisation du mode de consommation est porteur des identités propres au 

sein du groupe. La publicit® Tassimo met bien en avant cette notion dôappropriation 

particulière du produit, via ses différentes dosettes adaptables selon les goûts de chacun. Cette 

spécification est fortement valorisée, au sein des images publicitaires.  Ainsi, les symboles 

transmis par lôensemble des publicit®s viennent servir la construction du  Je dans le Nous. 

Cette logique devient une composante indissociable à la famille publicité. Encore une fois, les 
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marques à caractère intergénérationnel jouent de cette consommation différentielle en 

permettant aux acteurs de trouver un sens intime derrière un même produit. 

La publicité Quick met en scène une mère et ses deux garçons de 10 et 13 

ans environ. Ils se chamaillent ¨ lôarri¯re de la voiture. En les amenant chez 

Quick qui propose 2 menus enfants diff®rents selon lô©ge des enfants, la 

mère est sûre de faire plaisir à chacun de manière personnalisée. 

Consommer doit offrir la possibilité de se démarquer en fonction des âges. Dans un objectif 

marketing, Quick a su séduire à la fois les mères de famille, via une offre adaptée à leurs 

problématiques féminines (un Menu Salade pour prendre soin de sa ligne), et les jeunes 

enfants. Les marques cherchent ainsi ¨ ®tirer leur cible afin dô°tre en ad®quation avec 

lô®volution des r¹les et des statuts au sein de la sph¯re familiale. Une tendance sur laquelle se 

positionne de manière astucieuse la marque Petit Bateau qui allonge sa ligne de vêtements aux 

mamans en jouant sur un imaginaire fort.  La restriction nôest plus ¨ lôordre du jour et chacun 

doit pouvoir jouir de sa position, car après tout « ça sert à quoi de faire des habits si on peut 

rien faire dedans » (slogan de Petit Bateau).  

 

 

b. Mais devoir être heureux dans ce Nous 

Derrière la possibilité de sôépanouir en tant que « Je », donnée par les qualités 

intrinsèques des produits, se reflète davantage une forme dôengagement. Effectivement, nous 

avons vue que la famille prétend que se différencier par la même consommation permet 

dôatteindre un enrichissement individuel. En réalité, nous supposons que cette image est une 

façon implicite de valoriser un seul modèle dôenrichissement personnel. Ainsi, ce dernier doit 

être celui de la famille affectueuse publicitaire. Effectivement, au sein des représentations 

familiales tout le monde évolue ensemble et participe à une tâche avec le même enthousiasme. 

Le bonheur affiché et partagé par les acteurs semble révéler des identités individuelles vécues 

sur le mode collectif. Elles sont alors toujours exposées de manière idéalisée. Roland Barthes 

montre que la d®notation dôune image (son sens premier) sert ¨ faire passer comme allant de 

soi ses sens seconds, côest-à-dire ses « connotations » (qui valorisent le produit mis en scène).  

Ainsi, il faut comprendre cette obligation dô°tre ®panoui tous ensemble, comme le sens caché 

de lôindividualisation et du bonheur partagé. François Brune parle ̈ cet effet dôun « devoir au 

bonheur » qui impose une satisfaction de lôenvie imm®diate, superficielle et extravertie. Dans 

ce sens, chaque action réalisée par la famille résulte sur un plaisir inéluctable. En règle 
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générale, ce dernier fait suite à la consommation du produit dans la publicité
40

. Les 

personnages affichent constamment des visages souriants et des traits détendus, quôil sôagisse 

des parents ou des enfants.  

 

 

 

 

 

 

 

Le code de lôenchantement sô®prouve dans la jouissance apportée par la consommation, mais 

surtout car elle est le r®sultat dôune action commune. Dans la publicit® telle quôelle nous est 

présentée, la capacité dôun enfant à être heureux dépend de sa consommation dans la famille, 

comme en témoigne les verbatim magnifiés dans les spots,  telles que « hum ! », « Wouaaa ! » 

ou « Côest trop bon !». De même que le parent accède au bien-°tre quôune fois lôenfant 

comblé. Ce dernier, qui est pour la grande majorité des situations, le consommateur principal 

du produit, nôa dôautre alternative que dô°tre enchanté par une consommation familiale. 

Effectivement, la satisfaction passe par la pratique collective. Un bonheur familial ne serait 

°tre idyllique sôil nô®tait pas partagé « entre nous ». Les images instaurent usuellement lôid®e 

quôil faut toujours faire les choses ensemble. Loin dô°tre anodine, la consommation partagée 

devient une vraie communion. La rhétorique publicitaire du plaisir impose à chacun de 

sô®panouir dans la simple imitation du Nous. Les acteurs enfants peuvent accéder à une   

différenciation symbolique, seulement sôils acceptent le modèle imposé par les parents.  

Lôunion est exigée aux familles publicitaires. Ainsi, la famille moderne serait 

irrémédiablement heureuse ensemble. On imagine mal lôenfant de la publicit® Tassimo 

prendre plaisir sur une autre machine que celle de ses parents ou que lôun des deux enfants 

mis en scène par Oldel Paso préfère rester jouer ¨ la console plut¹t que dôaller danser autour 

du produit. 

 

Ainsi, la mise en scène de la famille insiste sur une égalisation des conditions qui 

portent ¨ croire que la famille sôest d®conflictualis®e. Les moments pass®s ensemble sont alors 

plus égaux, sans pour autant °tre d®pourvus de limites. La possibilit® de sôaffirmer 
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individuellement est largement approuv®e mais impose, comme nous lôavons d®montr® 

quôelle soit toujours reliée aux pratiques familiales. Chacun devient un substitut de ce bonheur 

inconditionnel vécu sur le mode du collectif. 

 

 

 

 

Dans ce premier chapitre nous avons pu démontrer en quoi la représentation de la 

famille faisait ®tat dôun bonheur autocentr® et r®v®lateur dôune red®finition des r¹les et des 

statuts des membres. Ces derniers apparaissent plus libres et plus égaux face à une image de la 

famille dôautrefois dite plus traditionnelle.  Ainsi, la mise en scène des liens familiaux se 

fonde sur une valorisation de lôaffection portée entre chaque membre. Le parent, figure 

emblématique de la famille, est alors pris dans des problématiques atypiques largement 

dirigées par son altruisme envers lôenfant.  Bien que garant dôune famille stable et équilibrée, 

il  voit son plaisir individuel et conjugal, pourtant vécu de manière libre et heureuse, relayé 

après celui de sa progéniture.  Ainsi, au-del¨ dôune simple égalisation des conditions de vie 

dans la cellule familiale, côest lôensemble des rapports de transmission entre les membres qui 

se trouve bouleversé. Les représentations publicitaires nous ont permis de mettre en exergue 

le style avec lequel lôindividualisme moderne a fait de la de la famille affectueuse un lieu 

déconflictualisé. Cet espace continue cependant dô°tre normé, comme en témoignent  le fait 

que les moments de connivences régressives doivent se comprendre dans un contexte insolite.  

Les individualit®s veulent °tre mises en avant comme garantes dôune r®elle libert®, mais 

cachent en réalité un modèle commun de bonheur  collectif, passant par la consommation. 

Lôentre-soi familial est le ma´tre mot de ses repr®sentations qui poussent ¨ sôinterroger sur  les 

enjeux publicitaires quôelles recèlent.   
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Chapitre 2 : Un statut enfantin privilégié  

 

 

 La famille en scène donne à voir une dimension intéressante concernant les rôles et les 

statuts de chacun, et en particulier lôenfant. Effectivement, ce dernier est central dans la 

famille puisquôon lui reconnait un réel statut social. Il participe donc aux évolutions faites des 

représentations  de la famille. Les considérations quôon lui prête ne cessent de croitre depuis 

les années 1970. Une époque qui a marqué lôarriv®e de savoirs et des connaissances qui lui 

sont spécifiques. Des disciplines comme la psychologie, la sociologie, la médecine ou encore 

le marketing ont ainsi cherché à comprendre les différences enfantines, afin dôen d®finir les 

contours dôune sph¯re qui lui est propre.  Celui quôon nommait autrefois le mini homme va 

acquérir un véritable pouvoir au sein de la famille. Des aptitudes dont la valeur est 

inestimable.  Etant au centre de toutes les attentions, elles ont ainsi poussé les publicitaires à 

faire de lôenfant un symbole de tous les possibles. Ils lui donnent une place de plus en plus 

importante en tant quôacteur et consommateur. Lôenfant nôest pourtant pas plus aujourdôhui 

quôhier, complètement livré à lui-même. Effectivement, il continue ¨ ®voluer au sein dôune 

famille garante de son bon développement. 

 

 

A] Le pouvoir symbolique de lôenfant 

 La prise en consid®ration de lôenfant amène les représentations familiales à 

modifier la place du parent.  

 

1) De la prescription enfantine... 

 

a. Un enfant spécifique au centre des attentions 

Effectivement, la place de lôenfant dans nos soci®t®s a consid®rablement chang®. 

Programm®, d®sir® et attendu, lôenfant est devenu le personnage central de la famille autour 

duquel tournent finalement tous les regards, dans la publicité. Effectivement, en lôespace de 

deux siècles, il a acquis une place sociale considérable. Philippe Ariès, replace autour du 

18
ème

 siècle lôapparition dôune prise en compte spécifique de lôenfant, ¨ travers la naissance 
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dôun sentiment ç pour » lui. Ainsi, alors quô¨ lô®poque lôenfant incarne encore la continuation 

de ses parents dans le temps et lôespace,  depuis le milieu du 20
ème

 siècle, il tend ¨ sôinscrire 

dans la nouvelle continuité du couple amoureux. Il devient un enjeu de passion, un miroir du 

« nous couple » et lôexpression de son amour. Les publicités télévisées mettent en avant le 

centrisme du couple, ou du parent seul, sur un enfant privilégié et toujours plus présent dans 

la famille. Ainsi, lôenfant est toujours un acteur principal dans les repr®sentations 

publicitaires. Dôune mani¯re g®n®rale, ils sont toujours présents aux c¹t®s de lôenfant. Des 

situations observables dans lôensemble des spots et qui tendent ¨ faire de lôenfant un ®l®ment 

pivot de la famille. Les parents cherchent inéluctablement à lui faire plaisir, toujours par le 

biais dôune consommation. Ainsi, ils jouent avec lôenfant pour le distraire (Mac Donald, Saint 

Hubert ou Kinder Surprise
41

), lui préparent des repas équilibrés et bons pour sa santé (Les 

gammes de produits laitiers essentiellement) et font de la maison un espace propre et sain 

(Soupline
42
). Lôultime pr®rogative parentale est ainsi de prendre soin et de ch®rir cet enfant 

désiré mais aussi de le comprendre dans les spécificités qui le définissent. Lô®volution des 

connaissances à son sujet, notamment en psychologie, donnent depuis quelques décennies des 

repères fondamentaux sur le développement de lôenfant. Les publicités cherchent à mettre en 

avant cette différence enfantine tout en lôexpliquant au parent. Le spot Prince de Lu raconte 

alors que chaque jour les enfants imaginent quôils vivent de grandes aventures, pendant que 

lôimage insiste sur un monde imaginaire chevaleresque fortement impr®gn® de lôunivers du 

dessin animé. Il sous-entend dôune certaine façon, que les parents nôen sont pas forcement 

conscients du fait des particularités du monde des plus jeunes. Ainsi, la marque se positionne 

comme celle qui comprend la spécificit® et sôen fait lôexperte. La particularité enfantine, 

encore plus marqu®e ¨ lô©ge de lôadolescence, vient ainsi mettre en avant lôid®e dôun monde à 

part, auquel on reconnait des codes propres. La marque les déchiffre pour le parent mis en 

scène, qui prend alors le r¹le dôexpert ¨ son tour.  Dans la mise en scène pour les steaks 

Charal, lôadolescent aux cheveux verts porte un casque pour ®couter de la musique et ne prête 

pas attention ¨ ce que lui dit sa m¯re. Cette derni¯re lôappelle lôextraterrestre afin de bien 

marquée cette différence entre deux mondes. Un monde loin de « la terre » adulte mais vers 

lequel elle est indéniablement tournée afin de prendre soin de son enfant
43

. 
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b. Un pouvoir décisionnaire sans précédent  

 Le d®sir doubl® dôune sp®cificit® présent dans la publicité est révélateur du pouvoir de 

décision grandissant de lôenfant dans la société et dans la famille.  Effectivement, une fois cet 

univers particulier reconnu, auquel les intellectuels ont attribué de véritables compétences, 

lôenfant qui a longtemps été considéré comme inférieur, va conquérir un territoire de pouvoir 

dans la consommation de sa famille. Un pouvoir que nous retrouvons communément dans la 

mise en scène des publicités. Effectivement, les produits étudiés sont en adéquation avec les 

envies et les besoins originaux des jeunes. Ainsi, en  France en 2005, leur pouvoir dôachat 

direct est estimé à  131 millions dôeuros (rien que pour les 4/10 ans)
44

.  Les produits les 

plus appréciés par eux sont à cette époque, par ordre décroissant, les sucreries, les snacks, les 

vêtements, les jeux vidéos et les biens électroniques. Cette tendance se vérifie clairement dans 

notre corpus qui joue in®luctablement sur le pouvoir id®ologique de lôenfant. Notons 

cependant, que lôob®sit® infantile en question dans nos sociétés a cependant obligé les 

annonceurs à limiter les publicités proposant les deux premiers postes de consommation
45

. 

Néanmoins, le corpus montre une surreprésentation du secteur de lôalimentaire (27 publicit®s 

sur un total de 37). Un secteur qui reste donc largement plébiscité par le public familial, mais 

toujours dans la mesure o½ il met en avant les qualit®s saines des produits et nôoblige pas à la 

surconsommation
46

. Ainsi, la comp®tence accrue de lôenfant semble °tre utilis®e par les 

annonceurs comme un incitateur et un informateur des qualités dôun produit. On retrouve le 

gar­on de la publicit® Oncle Benôs vanter lui-même les qualités nutritionnelles du produit
47

. 

Sa prescription suscite particuli¯rement notre int®r°t puisquôelle influence et conseille les 

parents dans leurs comportements. A cet effet, elle peut se définir ici comme un jeu 

dôinfluences et de strat®gies entre les membres dôune famille et fait appel ¨ lôexpertise et ¨ la 

rationalit® de chacun. Lôenfant apparait dans notre cas comme un puissant prescripteur pour 

les produits alimentaires, avec une préférence pour les produits laitiers (8 publicités) comme 

les petits fromages. On retrouve ensuite à proportions égales les gâteaux et autres sucreries (4 

publicités), les plats préparées (4 publicités), les fastfoods (2 publicités) ou encore les céréales 

(5 publicit®s). Qui plus est, lôenfant est reconnu pour avoir une app®tence particuli¯re pour les 

nouvelles pratiques et les nouveaux modes de consommation (consommation ludique
48

), 

comme le prouve le fait que 50% des nouveaux produits qui entrent dans le foyer se font par 
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son intermédiaire. De plus, son pouvoir sô®tend bien au del¨ de son simple domaine de 

compétence. Il devient un levier puissant pour flatter les qualités de produits issus du secteur 

de lôautomobile notamment (7% des  7/9 ans et 23% des 10/12 ans). Une tendance que les 

annonceurs mettent en avant dans les représentations publicitaires (Tassimo, MMA, Petit 

Bateau ou encore Renault). Ainsi, lôenfant dans la publicit® donne aussi son avis sur les 

consommations de ses parents.  Des ®tudes montrent que lôavis de 4/ 12 ans est reconnu dans 

lôorganisation des vacances (51%) et leurs destinations (31%), le choix du mat®riel Hifi (22%) 

ou encore les habits pour les parents (20%)
49

.  Renault a su ainsi lui accorder une place de 

choix dans ses campagnes publicitaires à travers notamment le fameux slogan « la voiture que 

les enfants conseillent à leurs parents ». Dans le spot étudié, le jeune garçon observe la 

voiture comme si cô®tait la sienne et montre son désaccord avec le choix de son père de ne pas 

prendre une Renault. 
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2) é ¨ la parentalisation des enfants 

 

a. Vers des mod¯les de socialisationé 

 Pendant très longtemps et encore maintenant la famille apparait, avec lôEcole, comme 

la première instance de socialisation pour lôenfant. Par socialisation, nous entendons le 

processus d'apprentissage qui permet à un individu d'acquérir les modèles culturels de la 

société dans laquelle il vit et agit. Elle est le résultat à la fois d'une contrainte imposée par 

certains agents sociaux, mais aussi et surtout d'une interaction entre l'individu et son 

environnement. La famille, accusée de bien des maux, se voie depuis quelques années 

fortement dévalorisée dans son rôle initial et cela notamment par lôarriv®e en masse des 

médias dans la vie des jeunes. Effectivement déjà en 1987 des chercheurs mettaient en avant 

la place considérable de la télévision dans les loisirs des enfants. « Lorsquôils atteignent leur 

majorit®, les enfants ont pass® plus de temps devant la t®l®vision quô¨ nôimporte quelle autre 

activité » (Kunkel et Watkins)
50
.  Malgr® le fait quôaujourdôhui, il serait plus pertinent de se 

poser la question concernant lôutilisation ¨ outrance de lôInternet, il est important de retenir 

lôid®e selon laquelle les m®dias, et particulièrement la télévision en tant que média-ami des 

enfants, participe à leurs développements, puisquôelle occupe un r¹le important ¨ lôinstar de la 

famille et de lô®cole. Une conception qui nous int®resse car nous supposons quôelle joue sur 

les représentations publicitaires. Ainsi, pour Benoit Heilbrunn
51
, côest la communication 

publicitaire, par son essence même, qui occupe la position de socialisation du consommateur, 

malgr® lôexistence de programmes non commerciaux à la télévision. La socialisation de 

lôenfant ne serait plus directe mais multiforme, dôo½ lôint®rêt de parler de modèles de 

socialisation. Une diversité qui prend son sens pour comprendre la place privilégiée occupée 

par lôenfant dans la publicit®. Une place ¨ la fois ch®rie par les annonceurs comme public 

captif et décideur, mais aussi en tant quôenfant pris dans des logiques familiales. Ainsi, malgré 

le léger désordre quôon pr°te à la famille depuis quelques décennies et qui tend à remettre en 

question son pouvoir de transmission sociale, c'est-à-dire sa capacité à faire passer des valeurs 

¨ lôenfant au fil des années, elle reste toujours autant importante pour les publicitaires. La 

famille affectueuse trouve son sens dans la consommation, comme nous lôavons vu dans la 

disposition des personnages dans la mise en scène. A cet effet, on constate que plus lô©ge de 

lôenfant est petit, plus le parent va être sollicité dans cette démarche de construction 
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identitaire. Le spot NaturNes de Nestl® va jusquôà placer le bébé dans un monde entièrement 

blanc, où son avancée fait pousser des fleurs, des arbres fruitiers et des légumes.  

 

 

 

 

 

 

La famille continue dôapporter un cadre normatif ¨ lôenfant de la publicit®, m°me si ce 

dernier est résolument plus souple. Dans les représentations, elle reste celle qui doit donner et 

transmettre lôexemple ¨ lôenfant, pour que ce dernier apprenne et intègre les bonnes attitudes 

et les bons gestes (Actimel, Ficello
52

). Effectivement,  la loi indique que les parents  doivent 

associer lôenfant aux d®cisions qui le concernent selon son âge et son degré de maturité. 

Depuis 2002, on parle de « responsabilité parentale » afin de réaffirmer  le rôle fondamental 

des parents dans la bonne socialisation de leurs enfants. Mais lôexpertise enfantine ne doit pas 

nous faire oublier que le processus de socialisation vertical, tel quôil se d®finissait dans les 

années 1960, perd de sa r®sonnance aujourdôhui. Force est de constater que lôimage dôune 

domination arbitraire de lôenfant apparait contrecarr®e par lôapparition dôinstances 

dôapprentissages variés et modernes.  Les familles dôaujourdôhui se caract®risent par un 

nouveau partage des pouvoirs, fond® sur le dialogue entre des parents ¨ lô®coute de leur 

progéniture et des enfants auxquels on reconnait une vraie spécificité.   

 

 

b. é Qui rendent lô enfant plus responsable 

Les différents modèles de socialisation en place dans la société viennent trouver un sens 

particulier dans les images publicitaires. Comme nous lôavons d®j¨ relev®, lôenfant semble 

avoir profit® dôune certaine ®galisation des conditions. La famille jouie ainsi dans la publicité 

dôune cohabitation pacifi®e. Lôenfant gagne en liberté de parole. Il lui arrive de faire état lui-

même dôun point de vue sur une situation, ¨ c¹t® dôun parent plus silencieux et en retrait, 

comme en témoignent la gestuelle et les prises de position des spots Alsa ou encore Lactel
53

. 

On découvre chez ces enfants, une v®ritable aptitude ¨ sôautonomiser. Effectivement, ils sont 

généralement débrouillards et gagnent ainsi en responsabilités. La symbolique des 
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comportements de la publicité Babybel, dénote une volonté à devenir plus grand. 

Effectivement, on y voit le frère aîné aider son cadet (se mettant sur la pointe des pieds pour 

se grandir) à attraper le produit. De même, les spots William Saurin ou Tassimo illustrent 

cette id®e dôind®pendance, en positionnant lôenfant seul devant une t©che domestique
54

. Il doit 

alors effectuer lui-m°me lôaction sans lôaide dôun parent.  Ainsi, il est d®sormais capable de se 

préparer lui-même à manger. Une capacité rendue possible, en partie, par lôexpertise des 

jeunes face ¨ lô®quipement ®lectrom®nager aujourdôhui. Lôenfant développe une certaine 

dextérité. Il sait se servir aisément du micro-onde et peut, dorénavant, se préparer des 

chocolats chauds ¨ lôaide dôune machine si simple, que lôon croirait ¨ « un jeu dôenfant » 

(Tassimo). Une autonomisation magnifiée par la simplicité du produit en question, qui nous 

amène à nous pencher sur la question dôune certaine parentalisation des enfants dans la 

publicité. En effet, malgré des règles strictes en matière de représentation des enfants, on peut 

retrouver des discours quelques peu déstabilisants. Ils sont souvent portés par les jeunes 

acteurs en direction de leurs parents, avec notamment un certain penchant moraliste. Une 

tendance déjà présente il y a quelques années dans les publicités pour la marque IKEA. Cette 

dernière mettait en scène des parents jouant à se déguiser dans leur chambre. Elle proposait 

clairement une inversion des rôles parents/enfants. Ainsi, dans le spot pour la marque Lactel, 

lôenfant ne se g¯ne pas de faire remarquer ¨ son p¯re quôil serait temps de se r®veiller : « Ben 

dis donc, côest vraiment plus facile ¨ ouvrir que les paupi¯res ! » (En parlant de la bouteille 

de lait). Parfois, les remarques peuvent aller jusquô¨ une prétendue désapprobation, comme en 

témoigne la publicité Alsa. «  Dis Maman tôas pens® aux g©teaux pour lô®cole ? », demande 

la petite fille mécontente. Force est de constater que le bouleversement des rôles 

parents/enfants dans la famille, donnant ̈  lôenfant un statut privilégié, fait réfléchir à une 

forme dôinversion de la socialisation, faisant de lôenfant lui-même lôinitiateur du processus. 

 

Nous avons pu voir que le pouvoir symbolique de lôenfant, qui passe par 

lôaccroissement de sa prescription sur les d®cisions familiales, est utilisé par les annonceurs 

dans la mise en scène de la famille. Lôenfant y est un acteur central. Une position particulière 

qui témoigne néanmoins dôune incontestable parentalisation de ce dernier. Afin de mieux 

comprendre les conditions de ces nouveaux statuts, nous nous intéresserons plus 

spécifiquement à la manière dont ces enfants, issus de la représentation publicitaire, se voient 

dédiés un univers de références bien particulier. 
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B] Un univers dôinfluences spécifique   

Aujourdôhui 16% des publicités télévisées mettent directement en scène lôenfant à 

travers toutes les sp®cificit®s quôils incarnent. Cette pr®sence fait ®tat dôune parade à double 

dimension. 

 

1) Des acteurs enfants pour une meilleure identification 

 

a.  Un certain pragmatisme 

Le corpus en question fait preuve dôune forme de réalisme, relativement surprenant 

quand on cherche à cibler les enfants. Effectivement au premier abord, les publicités semblent 

insister sur une scénographie rationaliste. De ce fait, elles privilégient des acteurs en « chair et 

en os ». Toutes mettent en avant un ou plusieurs enfants, afin de favoriser lôidentification du 

spectateur. Dôapr¯s Jo±l Br®e, la pr®sence dôenfants dans un spot télévisé est un des critères 

fondamentaux dans son acceptation du message
55

. Qui plus est, ces acteurs auront davantage 

dôimpact sôils apparaissent au mieux de leurs formes. Ainsi, les enfants sont toujours 

énergiques (Ficello, Lu, Petit Bateau
56
) et de bonne humeur (lôensemble du corpus).  Afin de 

susciter au maximum lôadh®sion de lôenfant, la publicit® doit °tre capable de jouer sur un 

équilibre alliant un univers concret et imaginaire. Effectivement, une publicité met toujours en 

place une double rh®torique identification/ projection. Dans lôensemble des situations, nous 

retrouvons lôenfant ®voluant dans cet univers du concret mais aussi du pragmatisme. Ainsi, 

lôensemble des décors sont réels. Ils prennent généralement place à la maison, dans le jardin 

ou ¨ lô®cole pour les plus éloignés. Le spectateur est ainsi toujours rassurer par la présence de 

référents symboliques. Des codes dont il est supposé disposer dans son propre quotidien, tels 

que manger à table, aller à lô®cole, avoir une maison et une voiture et surtout être accompagné 

de ses parents. Néanmoins,  afin que lôenfant puisse saisir le sens, ou une partie du sens 

message, les deux niveaux dôadh®sion doivent toujours coexister. Une coexistence qui ne 

semble pas toujours être de mise pour les marques en question. Ainsi, nous retrouvons bien la 

présence de personnages imaginaires pour des produits alimentaires, orientés clairement 

enfant. Néanmoins, elle est surtout le fait de la mise en valeur packaging ¨ lô®cran (Ficello ou 

Babybel). Une absence notable qui amène les publicités du corpus à se différencier clairement 

des publicités dites à destination du public enfant uniquement.  Par conséquent, ceux que 
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Elisabeth Chombart de Lawe nomme les avatars et qui seraient construits pour devenir des 

id®aux et des mod¯les de conduite pour lôenfant spectateur, apparaitraient comme tristement 

peu révolutionnaires
57
.  Ils visent ¨ renvoyer ¨ lôenfant une image de soi dans des situations 

auxquelles il ne peut pas toujours accéder, afin de susciter son adhésion.  Ainsi, seule  la  

publicité pour Prince de Lu met en scène un enfant, plongé dans un univers chevaleresque de 

dessin animé. Lôenfant y est aidé par un héro magique ̈  lôattitude discr¯te mais tr¯s 

emblématique
58

.  Les marques étudiées chercheraient ̈  cr®er de lôimaginaire ¨ partir dôune 

activité de consommation apriori très réaliste. Le r°ve n®cessaire ¨ lôenfant se retrouve 

vraisemblablement dans un autre levier qui est celui qui nous connaissons sous le nom de 

« bénéfice gourmandise ». Effectivement, un produit allié à une incitation à consommer sera 

deux fois plus désirables pour lôenfant
59

.  

 

 

b. Une sphère de loisir et de distraction atténuée  

Lôunivers de r®f®rences de lôenfant est ind®niablement connu pour °tre celui du plaisir 

et de lôamusement.  Ainsi, des ®tudes ont d®montr® que le succ¯s dôune annonce ¨ destination 

de ce public passait par lô®laboration de diverses épreuves, mises en exergue par les enfants 

eux-mêmes
60

. Dans son livre Kids Marketing, Joël Brée explique ces différents critères, 

pensés comme les plus appréciés. Nous retrouvons en premier lieu lôhumour. Lôhumour vient 

cimenter lôid®e de d®tente, en cr®ant de lôinattendu dans une situation normale. Ainsi,  le père 

est mis en scène en train de danser la tecktonik dans le spot pour Danao ou encore lôenfant en 

train de faire des blagues au téléphone après avoir manger des crêpes Whawhou
61

. Il permet 

ainsi au jeune acteur de trouver une ®chappatoire au caract¯re trop concret dôune situation. 

Enfin,  les messages sous forme de dessins animés, la musique attrayante ou la jolie chanson 

puis les slogans chocs ou la présence de « jingles », sont des éléments qui contribuent à cet 

effet. Ainsi, nous retrouvons dans une certaine mesure le chaînon manquant des clés de 

lôadh®sion de lôenfant.  Effectivement la plupart des publicit®s mettent en avant au moins lôun 

de ces leviers, parfois m°me lôensemble. La publicité Ficello cible clairement les enfants en 
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faisant pratiquer ¨ lôenfant acteur une activit® sportive et ludique, en chantant une comptine 

entrainante, Lôhistoire est racont®e sous le th¯me de lôhumour, le tout finalis® par un slogan 

impactant et dôun personnage imaginaire vecteur dôun bon capital sympathie. Les avatars sont 

ainsi occupés à des loisirs divertissants pouvant faire r®f®rence ¨ lôimagination. On retrouve 

des indices parsemés au fil des spots, avec entre autre la présence de déguisements (Alsa, Lu, 

Danao, Kiri ou Mac Donald) ou de petits interdis (Whawhou ou Babybel)
 62

.  

 

 

 

 

 

 

 

Ils viennent agr®menter lôunivers symbolique nécessaire à lôenfant acteur et spectateur. 

Lôavatar génère alors une symbolique  du jeu autour du produit. Elle est renforcée par la 

musique qui accompagne le scénario. Cette dernière défile généralement derrière la mise en 

scène et offre à son tour un vent de fraicheur. Force est de constater quôhormis pour Ficello, 

Babybel ou William Saurin, elle est avant tout un moyen dôaccentuer le sentiment recherch® 

par lôhistoire. Ainsi, on pr®f¯rera la musique dôIndiana Johns pour conduire la publicité Quick 

Indiana, au moment o½ lôenfant est plong® dans lôunivers du film. Dôune mani¯re g®n®rale, la 

musique se doit dô°tre dynamique, joyeuse voire dansante comme en témoigne le spot pour 

Oldel Paso. Néanmoins, ce besoin enfantin de distraction reste toujours à relativiser car il 

nôest jamais lô®l®ment essentiel de la mise en sc¯ne
63

. 

 

 

c. Au détriment des petites filles et des enfants de couleurs 

Ainsi, si les avatars ont pour intention de favoriser lôidentification de lôenfant, ils ne 

sont pas sans regorger de certaines discriminations. Lôimage de la petite fille apparait comme 

quelque peu malmenée, à regarder de plus pr¯s les repr®sentations quôen donnent les 

publicitaires. Dans un premier temps, force est de constater quôelles sont numériquement 

inférieures aux garçons. Effectivement, on compte 30 publicit®s avec des gar­ons ¨ lô®cran, 
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pour 16 avec les fi lles. De plus, elles ne sont seules, c'est-à-dire non accompagnées de leurs 

homologues masculins, que dans seulement quatre spot. La surreprésentation masculine 

renvoie indéniablement les filles au second plan de lôaction. La petite fille vient symboliser un 

sch®ma sp®cifique de la cellule familiale, ®tant donn® quôelle est plus souvent pr®sente que le 

gar­on quand le p¯re et la m¯re sont mis en sc¯ne ¨ lô®cran. Force est de constater que la 

fratrie est cependant bien représentée dans les images analysées. Ainsi, on observe une place 

privil®gi®e donn®e au couple fr¯re/sîur, les autres formations ®tant quasiment insignifiantes, 

et cela quelque soit le sexe et lô©ge. Cependant, cette image est en réalité un moyen 

supplémentaire de faire du garçon le seul régisseur de lôaction. La fille donne ainsi 

lôimpression de venir incarner une image tr¯s classique de la « petite sîur »,  dans lequel elle 

est à nouveau infériorisée par rapport à son frère. Ce dernier est effectivement plus actif et 

plus bavard.  Quant à elle, elle reste souvent la benjamine de la famille, à laquelle on attribue 

le seul droit de sourire et dôobserver. Elle prend effectivement très rarement la parole 

(exception faite pour Alsa, Saint Hubert ou Mac Donald). Les  marques comme Président, 

Quick ou encore Velouté Fruix en font un pur objet de décoration, symbole d'une famille 

« normale » qui normalise naturellement son inactivité.  Ainsi, les frères sont généralement 

plus aptes à consommer le produit devant la caméra. Une pratique filmique qui cherche à 

mettre la fillette en arrière plan, de côté ou bien de dos. Ainsi, la petite fille sôav¯re cumuler 

tous les handicaps. En effet, elle est premièrement une fille et deuxièmement bien souvent la 

plus petite. Pourtant, loin derri¯re elle lôenfant de couleur semble être le plus grand oublié des 

représentations. Seule une publicité montre un enfant de couleur noire. Lôenfant blanc 

apparait incontestablement comme le seul présent sur les écrans.  
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2) é Mais une m®diation toujours présente 

 

a. Un âge de prédilection : les 7/10 ans 

Dôapr¯s Chombart de Lawe lô©ge nôa que peu dôimportance dans les représentations 

publicitaires, puisque lôenfant tend à adopter des « statuts dôadultes »
64

. Effectivement, 

comme nous lôavons d®j¨ abord® dans une autre partie, lôenfant est confronté à des 

responsabilités qui ne sont pas toujours de son âge dans certaines situations. Cependant, dans 

le cadre de cette mise en scène, lôenfant de la famille publicitaire donne à voir une certaine 

homogénéité des représentations de lô©ge. Ainsi, force est de constater une faible présence des 

adolescents dans ce corpus. Seules trois publicités présentent un jeune de plus de 13 ans, dont 

deux apparaissent comme caricaturales
65

. Ainsi Universal Mobile fait du jeune adulte un 

personnage qui assujetti sa mère, alors que Charal propose une image vulgarisante du choc 

des générations, en le signifiant par des styles vestimentaires presque loufoques.  

 

 

 

 

 

 

A lôoppos®, nous retrouvons des publicit®s mettant en sc¯ne des moins de quatre ans. 

Elles reprennent, pour la plupart dôentre elles, lôid®e de la puret® du nourrisson et des bienfaits 

maternels. Cette minorit® nôest alors pas surprenante si lôon cherche ¨ parler dôun statut 

privilégié de lôenfant mis en sc¯ne. Effectivement, trop jeune lôenfant est encore considéré 

comme incapable de dissocier le vrai du faux dans un message publicitaire. Lôannonceur 

parlera donc directement ¨ la m¯re. Apr¯s 12 ans, un ©ge marquant lôentr®e dans 

lôadolescence, il pr®f¯rera communiquer directement aupr¯s de sa cible sans passer par un 

intermédiaire. Lôadolescence est reconnue pour être une période de coupure avec le monde 

adulte, o½ le jeune assume d®finitivement son droit ¨ lôautonomie, dont nous avons vu que les 

prémisses commençaient très tôt. Par conséquent, la mise en scène tend à surreprésenter la 

tranche dô©ge interm®diaire. Un moment de vie pendant lequel un enfant nôest plus un b®b® 

mais pas encore un adolescent. Effectivement, la publicité donne une place résolument 
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importante aux 5/10 ans, comme si la famille nôexistait en tant quôensemble uni et ®panoui 

que pendant cette courte p®riode. De plus, la tranche dô©ge donne en réalité à voir sur lô©ge 

important des 7 ans. Effectivement, ce tournant dans la vie de lôenfant, connu sous le nom 

dô©ge de raison, est celui où pour la première fois il va être en mesure de hiérarchiser, 

synth®tiser et surtout dô®valuer les marques. A partir de cet ©ge, lôenfant va irr®m®diablement 

accroitre son pouvoir symbolique au sein de la famille. Enfin, si lôon consid¯re lô©ge 

symbolique comme ®tant toujours sup®rieur ¨ lô©ge r®el pour un enfant, côest-à-dire celui 

duquel lôindividu se sent le plus proche de par les pratiques quôil induit, il nôest pas ®tonnant 

que lôintervalle se fasse sur les 5/10. Il est celui où la consommation est encore exclusivement 

familiale. Encore une fois, les publicitaires ont bien saisi lôentr®e de plus en plus pr®coce de la 

prescription enfantine dans la famille, sans pour autant oublier quôil interagi dans un cadre 

normatif particulier. Une médiation que les annonceurs gratifient dans leur démarche 

stratégique.  

 

 

b. Une influence clairement à double entrée 

Malgré une autonomie enfantine en partie avérée, nous sommes tentés de croire que la 

publicité télévisée valorise tout autant lôinfluence de la médiation parentale. Une médiation 

qui encadrerait lôunivers de r®f®rences de lôenfant acteur. Effectivement, lôinfluence doit 

sôentendre dans un contexte de pouvoirs sous-jacents au fonctionnement de la famille. Elle est 

alors toujours sous contrôle des aînés, telle quôen t®moigne lôomnipr®sence parentale dans la 

scénographie. Cette double rhétorique, propre au marketing, vise à toucher à la fois les 

enfants, tout en séduisant les parents, et plus particulièrement les mères. Effectivement,  dans 

les faits plus de 80% des mamans accordent de lôimportance ¨ lôavis de leur enfant pour des 

achats qui les concernant. Lôinfluence est ainsi dôapr¯s Seraaf (1978) comme ç un phénomène 

psychologique de modification de lôopinion, de la perception, du jugement ou des attitudes 

dôune personne ou dôun groupe, qui r®sulte de lôintroduction dans son univers psychologique 

dô®l®ments apport®s par la pr®sence dôun autre individu ou dôun groupe ». Il est un concept 

plus large que la prescription
66

 puisquôil  peut être direct ou indirect, passif ou actif.  

Lôinfluence peut venir de lôenfant comme des parents. Effectivement, la confrontation des 

idées au sein de la cellule familiale crée des « aires dôinfluences » entre les membres où vont 
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se familiariser les idées nouvelles et leur acceptation relative
67

. Ce positionnement à double 

entrée est compréhensible entre autre par lôheure de diffusion des spots, qui a pour 

particularité de toucher une écoute conjointe. Ainsi, cette dernière vise à réunir les parents (et 

plus spécialement les mères) et les enfants. Lôenfant ayant acquit un véritable pouvoir 

symbolique, nôest pourtant pas décideur dans le processus dôachat. A travers ce choix 

marketing, la famille conserve sa mission de transmission et apparait comme valorisée. La 

médiation est ainsi symbolisée par la pr®sence dôacteurs adultes, lôutilisation de voix off mais 

aussi la présence systématique du plan-produit
68

. A travers ces éléments, la publicité prend 

une dimension pédagogique. « Apr¯s tout ce quôils ont fait cet apr¯s midi, les enfants ont 

besoin dôun bon gouter ®quilibr®. Un gouter Nutella côest un jus de fruit, un laitage, une 

tranche de pain avec du Nutella. Juste ce quôil faut pour bien r®cup®rer » (Voix off)
69

 

 

 

 

 

 

 

Ces éléments viennent délimiter lôunivers enfantin, loin dô°tre complètement libre. La 

médiation est fondamentale dans lôacceptation dôun nouveau produit et dans sa pérennité au 

sein des ménages. Ainsi, la mise en scène opte généralement pour des enfants consommateurs 

encadrés par des parents, pensés comme les acheteurs. Il  nôest donc pas surprenant de voir que 

la grande majorité des produits des publicités sont introduits par les parents eux-mêmes et 

consommer par la suite par lôenfant et/ou toute la famille (9 publicit®s seulement mettent en 

sc¯ne lôenfant comme introducteur)
70

 

Dans le spot pour les Velouté Fruix : 

1/ La m¯re se l¯ve pour aller chercher le produit. Elle lôintroduit ¨ toute la famille.  

2/ Tout le monde se demande « où sont donc les veloutés ? ».. La mère qui introduit apparait 

comme lôunique acheteuse, m°me si lôachat est impuls® par dôautres membres.  

3/ Tout le monde joue avec les pailles cadeaux et boit son yaourt. 
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 Attias Donfut, Le nouvel esprit de famille. 
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 Plan visuel permettant l'identification d'un produit, autrement appelé « plan-produit ». Il  présente lôint®r°t de 

figer le produit autour dô®l®ments qui cherchent ¨ lui donner du sens. Comme le spectateur aura tendance ¨ 

garder cette image plut¹t quôune autre en t°te, il est important quôil y trouve des indices du positionnement de la 

marque ou du produit. 
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Une représentation de la famille dans la publicité qui dénote une certaine fonction 

dôorientation dans laquelle la mère spectatrice serait poussée à réitérer la tâche exécutée 

(introduction du produit au sein de son foyer)
71

. Ainsi, la comp®tence privil®gi®e de lôenfant 

sôenracine dans une ®thique du respect des parents au sein de lôespace familial. Les 

annonceurs pensent alors lôunivers symbolique des jeunes comme un espace bien cadré. 

Soigner la relation avec la médiation est un moyen pour eux de sôassurer une meilleure 

adhésion des parents envers leur produit. Le parent acteur est ainsi toujours satisfait par sa 

consommation. 

 

Nous avons pu déterminer en quoi lôenfant b®n®ficiait dôun statut privil®gi® dans la 

publicité. Sa représentation propose des similitudes surprenantes. Nous avons notamment vu 

que la petite fille noire est loin dôapparaitre comme une figure embl®matique. Effectivement, 

les annonceurs lui attribuent pour ce corpus un certain pragmatisme et une image bien 

profilée. La famille semble existait dans la mesure où les enfants entre dans une fourchette 

très courte visant les 5/10 ans. Cependant, son univers de  références, qui reste inspiré par la 

distraction et lôamusant, est encore une fois limit® par la pr®sence dôune m®diation parentale 

dont lôinfluence est non-négligeable. Ainsi, la publicité communique en réalité à une cible 

particulière, le parent à travers son enfant. Cependant, lôexpertise des marques, observable au 

niveau des techniques mises en place pour toucher lôenfant, nous amène à réfléchir sur les 

vrais publics ciblés. La marque veut se faire lôexperte du monde de lôenfant pour guider le 

parent dans sa consommation.   Ainsi, force est de constater que les techniques publicitaires 

sont de plus en plus mises en place pour répondre à une segmentation par tranches dô©ges 
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Pour conclure, cette première partie nous a montré que la mise en scène de la famille 

dans la publicité télévisée, respecte vraisemblablement les évolutions sociales de cette 

derni¯re. Lôimage fait référence à des relations privées, qui se fondent autour de lôaffection 

portée entre les membres. Le rôle parental prend alors une dimension plus altruiste et tend à se 

définir à travers le bien-être de lôenfant. Ainsi, les conditions de vie sont plus égalitaires et 

plus libres. La famille est totalement d®conflictualis®e. Lôindividualisation des relations porte 

alors à croire en un respect des individualités, derrières lesquelles se cache en réalité une 

adhésion un modèle commun de bonheur. De plus, force est de constater que lôenfant détient 

un statut privilégié, de part son pouvoir de prescription et sa prise dôautonomie vis-à-vis de 

ses parents. La mise en place dôun univers qui lui est propre, nous a néanmoins révélé que son 

statut était implicitement lié à celui de ses parents. Lôenfant gagne en indépendance mais nôest 

pas pour autant exempt de tout cadre normatif. La médiation reste fondamentale pour les 

marques se positionnant sur un public familial. Effectivement, la parentalisation des enfants 

nôengendre pas pour autant une infantilisation des parents dans la publicité. Lô®galisation des 

conditions tendrait davantage à obliger le parent à devenir un expert des besoins et des 

attentes de son enfant. Ainsi, comme le rappelle Bernard Preel, dans son ouvrage La société 

des enfants gâtés, « sôil y a encore une transmission verticale, côest probablement ¨ rebours, 

des jeunes vers les vieux ». Lô©ge nôest plus un critère déterminant des rôles et des statuts 

sociaux. Le monde des enfants sôest introduit dans celui des parents, qui doivent ainsi 

conjuguer avec de nouveaux référents culturels. On voit ainsi des adultes eux-mêmes rajeunis 

dans leurs comportements, généralement d®tendus et plus affectueux (Lactel, Kellogôs ou 

Tassimo). Cette mise en scène ne chercherait-elle pas ¨ faire du parent, lôacteur privil®gi® ?  
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PARTIE  2 : LES ENJEUX EN SCENE DANS LA PUBLICITE  

 

 

 

 

 

Depuis lôapparition de la soci®t® de consommation de masse dans les années 1960, les 

auteurs ont cherché à comprendre le fonctionnement global du principe publicitaire. Ainsi, la 

famille mise en sc¯ne dans la publicit® t®l®vis®e fait lôobjet dôune analyse globale des 

représentations. La télévision est un puissant média de masse qui implique irrémédiablement 

une logique de diffusion de masse. De ce fait, la possible volonté holistique de la publicité 

doit être prise en considération afin de déterminer les enjeux sous-jacents ¨ lôensemble de ces 

images. Depuis toujours, on reconnait à la publicité une capacit® ¨ canaliser les images dôune 

époque, afin dôen pr®senter un mod¯le unitaire. Dans ce sens, ¨ lô®poque de 

lôhyperconsommation, qui caract®rise les ann®es 2000, et o½ la nouveaut® des produits est 

quotidienne, il apparait comme intéressant de chercher à comprendre quels modèles 

pr®dominent. La publicit® mettant en sc¯ne la famille fait ainsi entrer lôacte de consommation 

de plus en plus t¹t chez lôenfant. Elle valorise une démarche qui apparait de ce fait pleinement 

socialisée et socialisante. Les représentations de la famille qui consomme nous poussent à 

croire que les besoins mis en avant cachent certaines spécificités. Ainsi, la famille en scène 

serait porteuse dôenjeux sociaux.   

Le produit devient-il un moyen de canaliser les désirs des familles mises en scène?  Que 

cachent les représentations de cette même famille ? Comment les annonceurs utilisent des 

mécanismes informels pou lui donner un enjeu social ? 

Dans une première partie nous verrons, que la parade de la famille fait état de 

représentations typiquement adultes. Puis, dans une deuxième partie nous chercherons à 

démontrer que toute cette mise en scène est en réalité un moyen de mettre en place une 

idéologie de la consommation. 
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Chapitre 1 : Des représentations irrémédiablement adultes  

 

 

 

Travailler sur des repr®sentations de lôenfance revient ¨ ®tudier des id®ologies adultes.  

Ainsi, la publicité intègre des modes de pensées qui font appel à des codes largement inspirés 

du monde de ces derniers. Effectivement, lôimage de lôenfant provoquerait un plaisir 

narcissique chez lôadulte
72

. Dans ce sens, elle permet de mieux confronter le parent à ses 

propres présupposés. Elle présente des situations sociales particulières qui donnent lieu à une 

mise de scène parfois stéréotypée. Ainsi, les stratégies publicitaires reprennent des grands 

courants de pensée en place dans notre société et tendent à les idéaliser.  Lôenfant détient un 

pouvoir de diffusion « mythisant », qui rend possible les images caricaturales. Il  permet 

véritabelement de montrer le sens des choses. 

Dans un premier temps nous verrons en quoi ce sont les parents eux-mêmes qui sont 

valoris®s ¨ travers les repr®sentations de lôenfant. Puis, nous d®terminerons comment cette 

valorisation se fait exclusivement aux bénéfices du père.  

 

 

A] Des parents valoris®s ¨ travers des images dôenfants diversifi®es.  

Les représentations adultes de l'enfance sôarticulent autour de grandes orientations qui 

empruntent au statut de lôenfant dans la société.   

 

 

1) Lôautod®rision parentale comme gage de modernit® 

 

a. Le culte de lôenfant roié 

Certaines marques étudiées aiment jouer sur une conception quelque peu subversive 

de lôenfance. Une perturbation qui sôobserve davantage par des situations décalées que par un  

véritable caractère révolutionnaire. Ces dernières cherchent à bousculer, en apparence, les 
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idées reçues
73
. Ainsi, elles mettent en avant lôenfant ¨ travers une vision largement inspir®e du 

courant 68, porté entre autre par Françoise Dolto. Dans les années 1970, cette psychologue 

secoue le sens commun, en accordant ¨ lôenfant un statut dôindividu. Une voix pour « la cause 

des enfants qui voulait parler aux parents de leurs « devoirs ». Elle milite alors contre lôimage 

dôun « petit animal domestique » qui doit être dressé et parle de lôenfant comme dô«une 

personne », dôun être de « désir » et d'« intelligence », accessible aux explications. Au fil des 

années, la thèse de la spécialiste va être diabolisée, face à un enfant prenant plus de pouvoir. 

Dans la publicité, nous retrouvons cette domination dans la capacité enfantine dôemb°ter les 

parents et de leur imposer ses quatre volontés. Des marques comme Petit Bateau ou Whawhou 

flirtent avec cet univers de lôenfance, dont le figure emblématique est celle de lôenfant roi
74

. 

Lôenfant tyran y est devenu le roi du monde familial. Ses parents seraient obligés de se 

soustraire à ses moindres désirs. Toutes fois, dans un objectif de responsabilité sociale, la 

réglementation concernant les publicités à destination des enfants, ou mettant en scène l'un 

d'entre eux, ne doivent pas chercher à remettre en question l'autorité parentale. « Les 

représentations publicitaires ne doivent pas dévaloriser ou minimiser les conseils des parents 

en matière de consommation desdits produits, ni même suggérer leur démission » (articles 8-

4)
 75

. Ainsi, une publicité pour Free avait été interdite de diffusion car elle décrédibilisait 

l'autorit® d'un p¯re. Côest pourquoi, parler de flirt ou dôallusion est pr®f®rable. Par cons®quent, 

ceux que nous nommons les enfants terribles dans le corpus, sont loin dôune image donnant 

les plein pouvoirs ¨ lôenfant. Toutefois, malgré les très controversés spots pour la marque 

Choco'Suisse connus notamment pour leurs fameuses répliques, « tu pousses le bouchon un 

peu trop loin Maurice », on peut parler dôune sc®nographie des enfants terribles. En effet, les 

enfants sont généralement bruyants, malpolis et hyperactifs (Petit Bateau, Blédina, Universal 

Mobile, Alsa
76

). Le nom de la marque « Petit Bateau » est ainsi énoncé par un garçon sur un 

ton insolent et impertinent. Ces « petits grands » (Blédina) ont un pouvoir dôemb°ter qui fait 

dôeux des enfants tr¯s malins pour leur ©ge. Lôautorit® parentale y est dans la plupart des cas 

mise ¨ mal. Lôenfant se voit doter dôun pouvoir puissant, comme le prouve la réplique de la 

publicité Universal Mobile. Le jeune ordonne à sa mère de lui gratter le pied : « Maman ! 

Mon pied !». Un geste immédiatement effectué par la mère dévouée, qui prend une expression 
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apeurée. Ces parents sont donc fragilisés par leur incapacité à maîtriser leurs enfants. Ils les 

rendent complètement « Whawhou ! ».   

 

 

 

 

 

 

La mise en scène dénote un certaine « laisser-faire » propre à ces représentations 

adultes caricaturales. Le manque de communication identifiable par  le choix de lôimp®ratif, 

lôabsence de contact physique ou encore lôexasp®ration des parents ferait ainsi de lôenfant le 

chef de famille. 

 

 

 

b.  r®v®lateur dôune forme dô®ducation d®complex®e 

En réalité ces publicités interpellent une conception tr¯s adulte de lôenfant.  A travers 

leurs attributs caricaturaux, et donc extrêmes (lôensemble des b°tises accumul®es ne font 

jamais l'objet de remise en question
77

), elles tendent à véhiculer une image positive du parent 

spectateur.  Une vision fantasmée dont la stratégie est plus insidieuse. Elle passe par la prise 

de recul face aux parents acteurs. Elle est possible par le caractère décalé des situations. 

Effectivement, on imagine mal un parent se cacher dans son lit, par peur de son enfant 

(Whawhou). A travers une mise en scène généralement dynamique (musique forte) et toujours 

comique, la non obéissance des enfants deviendrait presque attachante. Ils hurlent, ils courent 

(Petit Bateau), jettent leurs assiettes par terre (Blédina), et rendent fous leurs parents. 

Lôhumour offre un moyen dôadh®rer ¨ lôimage sans pour autant sôy identifier totalement. Cet 

équilibre met en jeu la notion de parentalité. Ainsi, la publicité questionne sur la définition 

dôun bon parent. Une telle parade renvoie ainsi ¨ une conception de lô®ducation davantage 

libre et ouverte. Effectivement, à travers elle se diffuse une critique de lô®ducation familiale 

traditionnelle, qui serait pensée trop ringarde. Bernard Preel parle de «  parents souvent 

largués, qui paraissent miser sur leurs enfants pour demeurer ódans le coupô »
78

. A travers 

lôimage de parents d®pass®s, la publicit® cible alors des spectateurs en accord avec une image 

de lôéducation plus moderne et déculpabilisée. Cependant, derrière cette dernière perdure 

lôid®e selon laquelle un parent se définit toujours à travers le besoin de bien éduquer son 
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enfant.  En effet, ®lever un enfant nôest pas de tout repos ni même chose aisée. Une amère 

réalité qui peut amener les parents à perdre toute patience. La publicité parie alors sur un 

modèle de relations qui valorise lôenfant dans sa spécificité, mais sans chercher à 

lôinfantiliser. Il y est appr®ci® pout °tre fougueux et joueur. Son enthousiasme, voire son 

impertinence, sont ainsi presque mystifiées. La loi interdisant toute représentation d'un enfant 

en tant que prescripteur d'un produit auprès de ses parents, semble avoir trouvé une fuite 

intéressante, tout  en  palliant les freins dôune trop forte remise en question de l'autorité 

parentale.  On y observe des parents rêvant de pouvoir appuyer sur un bouton pour faire taire 

leur progéniture
79

. Une mise en scène légère et imagée, significative du fantasme de contrôle 

total sur lôenfant : « ®clate toi avant que ta m¯re tô®clates » (Universal Mobile).   

 

 

2) Lôhyper-protection parentale comme gage de crédibilité 

  

a. Lôenfant proie 

Dôun autre c¹t®, les publicit®s t®l®vis®es mettant en sc¯ne les relations familiales 

dénotent une conception de lôenfance, alliant une image romantique (qui induirait que lôenfant 

auto-apprend) et une vision dôun adulte comme cl® de son accession au savoir
80

. Cependant, il 

ne sôagit pas dans notre analyse de d®montrer un ®ventuel retour aux repr®sentations 

ant®rieures de lôenfant. En effet, les repr®sentations familiales ont d®j¨ fait lôobjet dôune 

analyse révélant une certaine modernité. Ainsi, les valeurs portées par ces images suscitent 

notre intérêt, car elles démontrent une prédisposition à assimiler enfance avec naturalité. Un 

concept fort symboliquement puisquôil fait r®f®rence ¨ lôorigine des choses, à la pureté, à la 

blancheur et ¨ la fragilit®. Lôenfant serait celui dont il faut prendre soin. Il y est une page 

blanche où tout est à écrire. Des marques comme Soupline ou Nestlé mettent indéniablement 

en scène cette pédagogie à travers un univers naturel et doux,  dôautant plus quôelles destinent 

leurs produits ¨ des nouveaux n®s dont lôimage sociale est extr°mement aseptis®e.   
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A cet effet, il est int®ressant de voir quôil pr®domine derri¯re lôimage dôune Nature 

saine, symbole du retour aux sources, un concept écologique très à la mode actuellement. 

Ainsi, Natur/Nes est la génération de petits pots 100% naturel, pour une « génération 

dôenfants Nature ». Les enfants respectent les vraies valeurs, comme si les nouvelles choses 

étaient uniquement néfastes.  Le mod¯le dô®ducation valoris® par cette partie des publicit® 

doit se faire en rapport avec les besoins et la progression propre ¨ lôenfant. Lô®volution de fait 

alors toujours dans une vision manichéenne du monde. On peut y observer une confrontation 

inéluctablement entre le bien et le mal, symbolisaient grossièrement par le blanc et le noir
81. 

Dans ce type de mises en scène, le bien est toujours l'unique vainqueur. La marque Ficello fait 

lôapologie de son produit ¨ travers une  histoire qui nôest pas sans nous rappeler une fameuse 

fable de Jean de la Fontaine, dans laquelle « rien ne sert de courir il faut partit à point ». 

Ainsi, les représentations insistent sur lôimage dôun enfant qui doit disposer de toute 

« lô®nergie pour °tre un enfant » (Nutella) afin que cette « énergie devienne un force » (Lu). 

La force dô°tre en bonne santé car « On est dôabord Kiri avant dô°tre grand ». 

 

 

b. La transmission verticale est sauve ! 

Cette deuxi¯me conception de lôenfant nous int®resse particuli¯rement car elle 

implique irr®m®diablement une action de lôadulte, face à un enfant ouvert à ses 

apprentissages. Le parent y est le garant de lôharmonie familiale. Ainsi, cette dernière 

comprend le développement, la santé et le bien-°tre de lôenfant. Le rôle parental est fortement 

valorisé, par un pouvoir dont il jouie naturellement. Aussi, les voix off des spots sôadressent 

directement à lui. Elles cherchent g®n®ralement ¨ faire dôeux les uniques d®tenteurs de 

lôautorit® (entendu non-violente). Elles leur imposent une manière de faire les choses 

(« donnez-lui »). Une hypothèse  qui laisse irrémédiablement sous-entendre que lôinfluence de 

lôenfant est plus faible que dans le modèle décomplexé.  A travers différents éléments, la 

publicité ne cesse de rappeler cette mission qui  incombe aux parents, de part leurs savoirs et 

leurs expériences plus matures : « Aidez-vos enfants à être plus résistants » (Actimel). A cet 

effet, Gilles Broug¯re parle dôune rencontre entre un milieu adulte et une Nature, qui ouvre à 

lôenfant des expériences qui vont lui permettre de progresser. Ainsi, nous retrouvons pléthore 

de marques se positionnant sur un registre protecteur et marqué par une forme de dépendance 

¨ lôadulte. La mise en sc¯ne de Ficello se déroule pr¯s dôun ®tang, Nutella fait référence au 
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sport, Kiri insiste sur le gout des choses simples et Babybel a pour effigie une vache. Ainsi, 

dans la publicité Ficello, le jeune garçon gagne car sa mère lui à fait passer le produit 

discrètement. A cet effet, il faut rappeler que la dépendance est une relation sociale liée à 

l'exercice du pouvoir (Hockey et James, 1993)
82

. Lôexp®rience sociale de lôenfant est 

structurée par cette dépendance, qu'il accepte comme une évidence de la nature, qu'il la 

conteste ou qu'il aménage la situation pour la rendre supportable. Dans ce sens, la dépendance 

est induite par l'âge et la place dans la famille sans pour autant être néfaste ni violente envers 

l'enfant. De la sorte, la transmission verticale reste sauve.  Lôapprentissage social passe par 

différentes étapes dans lesquelles, la m¯re essentiellement, devra prendre soin et sôassurer de 

lô®quilibre de son enfant. De plus, le parent est amen® ¨ anticiper les besoins de ce dernier. En 

effet, il doit savoir sôeffacer pour laisser libre cours aux jeux et ¨ lôimagination (Kiri) mais 

aussi  intervenir lorsque cela est nécessaire (Ficello)
83

.  Il lui  est demandé d'avoir la 

compétence de « préserver les bonnes choses la Nature donne à vos enfants » (Nestlé). Toute 

la difficult® dôune bonne ®ducation se trouve dans cet équilibre largement sollicité. Il faut 

aider les enfants « à être plus résistants » (Actimel) pour les aider à « bien démarrer dans la 

vie » (Nestlé). Un rôle de protecteur  qui touche à son paroxysme à travers certaines stratégies 

marketing.  Elles vont jusquô¨ donner des fonctions quasiment médicales aux parents (Signal 

ou Actimel). Lôenfant acteur ne dispose pas des apports (nutritionnels) suffisants, pour 

prévenir les agressions extérieures. Par cons®quent, il est mis ¨ lô®cart ses pairs. 
84

 Lôharmonie 

sociale nécessite de bien lôaccompagner. Elle est possible grâce au parent, voire uniquement 

la m¯re. Lôenfant exp®rimente, mais toujours en accord avec une décision parentale préalable. 

 

Ainsi l'enfant, comme noyau cohérent de la représentation, est un moyen de mettre en 

exergue des représentations adultes valorisantes. Ces dernières empruntent alors à une culture 

et à des normes sociales propres à notre époque. Côest lôimage parentale qui est en réalité 

controversée à travers ses éléments de configuration. Par conséquent, elle prend une 

dimension normative, dans le sens où elle met en exergue de forts stéréotypes. Dans une 

deuxième partie, nous montrerons comment ces truismes adultes se retrouvent dans un rapport 

de genre encore fortement marqué dans la publicité.  
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B] Mais une valorisation encore masculine 

 Les représentations de la famille, tout en valorisant le parent, mettent en avant une 

dimension particulière. Effectivement, cette exaltation cache une domination de lôhomme, qui 

apparait comme lôunique b®n®ficiaire des ç bonnes évolutions ».  

 

1) De nouveaux rôles pour de nouveaux pères 

 

a. Une entrée appréciable dans lôespace domestique 

Le p¯re fait une entr®e remarquable dans lôunivers domestique, duquel il a pendant 

longtemps été totalement absent. Ainsi, les publicités nous éclairent sur son nouveau rôle 

prépondérant dans les représentations familiales. Il y est en effet largement représenté (21 

spots sur 36) et laisse apparaitre une certaine mixité relative à la relation parent/enfants. 

Lôintroduction des produits y est proportionnelle, entre lui et la mère
85

. Elle laisse penser à 

une prise en consid®ration dôune redéfinition des rôles et des statuts dans la famille, et 

particulièrement ceux des pères. Effectivement, le phénomène des nouveaux pères apparait 

comme une véritable mode. Dôapr¯s notre analyse, ils prennent une place importante dans 

lôespace familial, dont ils assument avec satisfaction certaines tâches. Ils apparaissent y 

prendre plaisir à y passer du temps et surtout, à cuisiner pour leurs enfants. Effectivement, 

faire la cuisine est lôune des occupations dans lesquelles ils sont les plus représentés. Ainsi, 

les pères sôoccupent de plus en plus de leur progéniture. A cet effet, une étude de TNS Sofres, 

réalisée sur des mères de familles, a d®montr® quôils sont aujourdôhui pleinement int®gr®s ¨ la 

prise en charge de lôenfant
86

. Qui plus est, ils tendraient à élargir leur implication dés la 

naissance du bébé, notamment en collaborant à des tâches comme le changement des couches 

où le fait de se lever la nuit (des actions qui restent largement appuyées par la demande de la 

mère). Une tendance que nous retrouvons dans les spots télévisés, notamment dans la 

publicité Huggies. Longtemps laissée à la discrétion de la femme, la prise en charge du 

nourrisson est aujourdôhui assumée par le père. Il découvre une nouvelle paternité plus 

moderne et décomplexée. Effectivement, lôhomme peut à la fois travailler et sôoccuper du 

bébé, sans pour autant perdre sa virilité. Une évolution que les annonceurs ont du prendre en 

compte face lôaugmentation des divorces ayant amen® les hommes ¨ assumer de nouvelles 

responsabilités. Huggies a ainsi basé sa nouvelle campagne de communication sur cette 
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conception contemporaine du père de famille. On y retrouve un homme dôune trentaine 

dôann®es qui change la couche de son enfant. De m°me, Lustucru a cherch® ¨ mettre en avant 

un père qui cuisine pour sa fille. Ils sont ainsi montrés sous un angle relativement 

sympathique, voire flatteur, puisquôils font la cuisine en sôamusant ou changent les couches en 

costard. Leur pr®sence dans lôespace domestique apparait alors comme totalement acceptée. 

Elle leur procure un réel plaisir, comme en témoigne les sourires des acteurs. Une existence 

dôautant plus notable quôelle se v®rifie aussi bien dans les duos, que dans les familles que 

nous avons qualifié de conventionnelles (traditionnelles comme Head&Shoukderôs, MMA, 

Oldel Paso ou encore Quick). Lôhomme impose sa régularité dans lôespace familial pour 

cesser  dô°tre un simple revenu.  Il ne doit plus hésiter à organiser son emploi du temps en 

fonction de son enfant (Kinder) 

 

 

b. Un papa joueuré mais exceptionnellement  

 Le p¯re assume sa paternit® sur le registre de lôaffection avec des domaines de 

prédilection comme le jeu avec lôenfant, où il est un fort initiateur. Ainsi, les publicités le 

présentent, dans la moitié des situations, en train de se distraire en compagnie de lôenfant. 

Nous pouvons ainsi dire quôil a su faire sa propre place et trouver un terrain jusque là 

inexploité dans les représentations familiales. Effectivement, force est de constater quôaucun 

scénario ne présente la mère en train de jouer. Ainsi, dans les qualités recherchées, voire 

exigées, pour le rôle paternel, les mères placent la tendresse et le côté sécurisant bien au-

dessus de la fermeté
87

. Dans les publicités Kinder Surprise, Lustucru ou encore Saint Hubert
88

 

on retrouve le père partageant un moment de plaisir avec lôenfant. Le « papa » joueur et 

d®tendu remplace ind®niablement le p¯re autoritaire dôautrefois. Côest ainsi quôavec 

délicatesse, les publicitaires le mettent en scène en train de chahuter, tel un enfant. On 

distingue une forme de communication particulière se développer entre son enfant et lui. Elle 

est marquée par le plaisir partagé du jeu. Le p¯re sôoccupe donc de sa famille affectueuse 

quelque soit le sexe et lô©ge de lôenfant. Celui dont lôimage a longtemps ®t® consid®r®e 

comme inébranlable, fait dorénavant lôobjet de quelques moqueries. Cependant, même 

lorsquôelles sôapparentent à une forme dôhumiliation, comme côest le cas pour la publicit® 

Renault Sc®nic, elles ne peuvent d®cr®dibiliser ouvertement lôautorit® du p¯re (contrôle de 

lôARPP
89

). Aujourdôhui, on remarque ainsi que le père apparait comme parfaitement intégré à 
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lôunivers enfantin, telle quôen témoigne la publicité pour la WII dans laquelle le père et le fils 

jouent lôun contre lôautre, devant le reste de la famille. Il semble en symbiose avec lôenfant et 

les sph¯res de comp®tences de ce dernier, soit la distraction et lôamusement. Il nait 

vraisemblablement une relation de copinage entre les deux, auparavant uniquement réservée à 

la relation m¯re/fille. Lôhomme qui retombe en enfance, prend alors toutes ses lettres de 

Noblesse, comme si on avait touch® le cîur de la ç Bête ». Sa sensibilité devient une valeur 

de référence et sa présence dans le foyer évoque celle dôune d®tente permanente. Dorénavant, 

il est disponible pour son enfant. Néanmoins cette disponibilité appréciable, nôest pas sans 

certaines conditions. Effectivement, force est de constater que la présence paternelle dénote 

indéniablement un caractère exceptionnel, comme en témoigne la « surprise » de Kinder :  

« Pour faire une jolie surprise » // le père part du travail plus tôt =>Caractère inhabituel 

« On prend une journée sans surprise » // une journée normale o½ côest la m¯re qui a 

lôhabitude dôaller chercher lôenfant => Caractère stéréotypé et sexiste 

« On joue ¨ lôinvit® surprise è // le p¯re surprend lôenfant qui est alors fou de joie. => 

Survalorisation du père _  « Alors on savoure sa surprise. Rien nôest meilleur quôune bonne 

surprise ». => Caractère éphémère 

Ainsi,  son image apparait comme idéalisée. Elle est toujours corrélée à un instant de jeu, qui 

par définition est un moment spécial permettant de décompresser. La figure du père est alors 

en partie mystifiée par sa prétendue rareté. Une représentation dôautant plus forte quôelle rend 

les moments passés en compagnie de la mère, pour le mieux relevant de la routine et pour le 

pire ennuyeux. Le père est ainsi libéré de toutes les contraintes domestiques quotidiennes. Il 

nôest effectivement n®cessaire quôaux simples moments de distraction. Ainsi, lorsquôil est mis 

en sc¯ne ¨ lôint®rieur du foyer de mani¯re d®contract®e, lôoccasion apparait une nouvelle fois 

comme « hors » routine, sous-entendu hors semaine de travail (Week-end). Lôanalyse nous a 

permis de mettre en avant le maintien dôun certain statut, qui le pr®serverait dôune trop grande 

implication. Ainsi, il continue en général à être celui qui occupe une fonction professionnelle 

à responsabilités. En effet, il est plus souvent que la mère présenté comme allant ou revenant 

du travail (Kinder, Renault ou Danao
90
). Une intention que nous comprenons par le port dôun 

costume, presque in®vitable sôil doit aller travailler. Une mani¯re stricte de se v°tir quôil est le 

seul à adopter, et cela même le matin quand tout le monde est encore en pyjama. De ce fait, 

lôhomme est pris dans une dynamique de mouvements (aller au travail, aller se balader pour 

prendre du bon temps) qui tend à marquer son image positivement
91
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2) De nouveaux pères sous-couvert dôun maintien dôin®galit®s 

 

a. Une mère toujours disponible 

Dans la majorité des publicités, et cela malgré une présence remarquable des pères, la 

mère reste celle qui occupe davantage lôespace domestique. En tant que pilier de la famille et 

du mariage, elle est plus présente que le père dans les publicités. Effectivement, seulement 5 

spots mettent en sc¯ne un p¯re compl¯tement seul avec lôenfant
92

, même si ce dernier est au 

cîur des représentations. La complicité père/enfant est alors mise en avant dans les publicités 

mais nôinduit pas lôabsence maternelle. Cette dernière apparait dés lors comme essentielle 

dans lôespace domestique. Le papa joueur serait-il en réalité incapable de sôoccuper de son 

enfant entièrement seul ? Effectivement, la femme est empreinte dôune telle disponibilit® pour 

sa famille que la maison, et plus particulièrement la cuisine, apparait comme son espace de 

prédilection. Qui plus est cette fonction est toujours racontée comme allant de soit et non 

contraignante. Force est de constater que les quelques occasions lôamenant ¨ se d®placer hors 

du domicile conjugal sont toujours étroitement liées ¨ lôenfant, soit pour lôaider en cas de 

difficultés (Universal Mobile) soit pour des raisons en adéquation avec des activités 

maternelles et ®ducatives (amener et aller chercher lôenfant ¨ lô®cole ou lôaccompagner ¨ une 

compétition)
93

. Ainsi, même si la femme a gagné en indépendance et en autonomie dans la 

réalité sociale, elle reste prisonnière de son statut de mère dans les représentations 

publicitaires. Cependant, loin de prétendre à une inactivité professionnelle (aucun indice ne 

nous permet dôen statuer), il est int®ressant de voir quô¨ lôinverse du p¯re elle nôarbore jamais 

ni vêtements, ni dôaccessoires qui viendraient signifier une fonction particulière. En général, 

elle doit et sait se faire discrète et bienveillante, ce pourquoi nous la retrouvons bien souvent 

en arrière plan en train de faire la vaisselle (Lustucru) ou de regarder dôun îil charitable la 

scène entre son enfant et son mari (Saint Hubert).  
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Lustucru/plan 1 - La mère est toujours en arrière plan 


