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Etudier les représentations au sein des publicités téléwofféese doubleintérét de

travaillera la fois surdesrepeésnt at i ons de | 6 plusgeentsar celes ®g al e

en place dans la sociétéa relation entre les deux, pourtant différentes dans leurs mises en
Tuvr e, a toujours ®t® au <ciur des d®bat s
I 6 e n vmentdanslequel elle nait (Ecole de Palo Al2dja dans les années 1960, Jeudy
parlait dela pwlicitéc o mmenddénouvell e sc ne 0% est mis
des représentations socialed.a représentation sociale est toujours uneésgrtation de
guel que chose (|l 6objet) et de quelqudun (1 e
ont une incidence sur elle. La représentation sociale est pris dans un rapport de

« symbolisation», et «d 6 i n t e r»g Aidsi, la publicié cristallise ls grandes tendances

culturellesets oci ol ogi ques do6 unNéanmains, ette infleencé qui esto c i ®'t

souventsujet a polémiquedait davartage appel a une relation bilatérélea i allersretodrs
permanerd Effectivement, il ® faut pas confondre les images réelles avec les modéles mis

en scéne dans la publicitée publicitaire Jacques Séguéla disait ainsi que « la publicité est un
art, tout simplement parce quodil y a cr ®at i

doit partages.

Débune mani r e g ®n ®rtoatimessage aabut pronotionneliinké® d ® s

titre on®reux dans | 6un des six grands me

qui lui délivrent en contrepartie leur audience, et dont la ptésen se démarque clairement
du contenu rédactionnel du médi€ependant, trop souverdduite auseul role de « faire
acheter un produit ou une marquela publicité cherche avant toud séduire, convaincre,
informer eta faire réver pour rendre publet différencierune marquele ses concurrents.
Ainsi, elle est une forme de communication particuliére aysmitr but de créer une image,
une représentation. Urmnne communication pasarsparla durablité de laprésence de
lamarqued a n' s  IdWcersmmatet’ Depuis quelques années, force est de constater que

| 6ori gi nal ifait ®6 elulbd i cp kt @€ r @at ipfarmative \Eke eqf end

! JODELET, Denise- Les représentations socialesPUF, 1989
2 LENDREVIE J., J. LEVY & LINDON D., « MERCATOR »,&heédition, Edition DalloZGestion, série Marketing, 2003.
3 VERNETTE, Eric.- La publicité, théorie, acteurs et méthode®aris, Documentation Francais€02



effet unmoyen de mettre en scene la marqudraves | a cr ®at visoellesad 6 i d e n't
méme de susciter le désiAutrement dit,sans communication publicitaire, un prodaitiéja

perdu.

Dansle cadre de cette problématiqueus avonsorienté notre recherche sur la
télévision. Effectivement, dans le champ des médias, la télévision ocompe place
privilégiée étantencorela principale activité de loisc ul t ur el . Une h®g®moni
forteq u eo nl 6 6 i n pudlic gsnd. Appaléeifréquemment par les spécialistaédia
roi ou meédiaami, la télévision est tres tét appropriéarpes enfantsEntre 4 a 14 ans, ils y
passent en moyenne deux heures par.jdinsi, lap | a c ele ogoupe dans la famille
suscite particulierement notre intérét. En effattélévision garde sa place de media leader
pour fédérer les foyers, notammieautour de grands événemerde nombreuses études ont
d®montr® que | a t® ®vi s ipotiques familmlesr cornnunesd a n s
induites en partie pata place privilégiéeg u 6 e | | e olcéceusppea ccea.flscetne st i
effet, ElisabethBaton-Hervép a r | e « rdl@ienrdefiliation » entre parents et enfants dans
leur appétit télévisu&l Une réflexion q u i porte | 6int ®r°tiaSma mett
unificateurde la télévisioret son possiblémpact sur les représentations publicgai Nous
nous écartons néanmoins du champ de rechensla@t a comprendre cette influence du
médiasur le spectateur. Ce derniayantdéjaf a i t | 6 0bj etrits,doais anomsnb r e u X
choisi de centrer notre étude sur leprésentations de la famillen tant quesysteme de pré

décodagede laréalitéd ®t er mi nant un ensemble dbéantici pat

La famille apparaitalorscomme | 6 axe maj eur de notre an:

doéointerpr®e el 6 dang lIpuleitéprise dans undogique parentaleD 6 u n

point de vue sociologique contemporain, la famieut se définicommel'articulation des

liens d'union etle parentéCette fonctiorprenden considération I&amille dont lesorigines

ne naissent pas nécessairendans le marige, mais ausssa capacité a réunir des gens du

méme sexe ou issus tecompositionskElle estainsia la fois un groupement et une institution
socialeD®s | or ssyigtéresseh dwsn consi d®rons | denfance
comme seul destataire du messag&f f ect i ve ment |l e march® de

a uj o u bedutcdupplus paatransversalité. La publicité laettant en scene pose alors de

* BREE, Joél- Kids Marketing - Editions EMS, 2008.

°® Médiamétrie- | 6 a n n ®e. - Www.rBedi@ngetrie.fr

® BATON-HERVE, Elisabeth: La télévision et la fonatih parentale- Synthése réalisée pour la Caisse
Nationale des Allocations Familiales, Janvier 2004.
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s®rieuses questions do®t hi que que | es prof

considération dans leurs démarches

Cette cible particuliere nous permetle de mettre en exergue des spécificités en
fonction de | 60ge, d enjesnedans la ceprésehw@tidnQdeenousi r o n n
révélent ces images sue fonctionnement dia famille et les relations entre ses memlites
Comment se positionnent les marques entue dbligation derespeatr la réglementation et
leurs objectifs commerciau® En définitive, & publicité télévisée donseelle a voir des

représentationgriginale®

A travers notre objectif principafiui vise a comprendrepar quelsmécanismes
explicites et implicites, la publicité télévisée met en scene la famillelpodonnerun enjeu
social la premiére partie de cette recherche qualitative se consaared&finir les
déterminats de la famille Enfin, la deuxiéme partigtudierdesreprésentationgui sejouent

derriereune telle mise en scene.

"DAGNAUD, Monique Enfant- Enfants, consommation et publicité téléviséParis, Documentation
francaise, 2003.



A] Objectifs et hypotheses

Hypothesegénérad: Comment les ragsentations de la famille misen scene dans la

publicité dissimulentdesmécanismesousjacentsplus insidieux

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

problématique.

1) Etudier les codes familiaux dans les publicités

Nous avons donc chdré a délimitetes éléments suivants :
- Les structures familiales
- Les rbles des personnagesaverdeur gestuellet leurs vétemea (vestiaire)
- Les pratiques

- Les valeurs en place

Il 1 s pr®sentent | 6 i ndesRendahces desquaieidcdulers lesespus e x e r ¢
hypothéses suivantes
- Les représentations de la famille mettent en place des familles variées en
apparence mais qui se retrouve derriére des relations entre les membres idéalisées
Voir stéréotypées
- El'les font d e | pdwoairfsymibdliquesimportamt soeisu aouvest u

déune m®t amorphose du rtle parent al

2) Les stratégies publicitaires msen place pour utiliser la famille

A travers ellesnous tenterons de détermirsed i | existe une particul ar
- Larelation des deurs avec le produit

- Le schéma narratif publicitaire



- LObutilisation des ®| ®ments visuel s et S

Ces éléments sont nécessapeu bien appréhender les mécanisnsesondaire®n place

dans la publicité, desquels découlent a nouveau deshgpaheses :
- L6i mage de | 6enfant est un moyen de <ci bl
- Le produit cherche a imposer des émotions par sa place dans la publicité
- La publicit® apparait comme un pui ssant

cherchant a le mystifier.

B] Approche méthodologigue

Dans le cadre de cette recherche, nous avons été amenés a prendre des orientations
spécifiques d 6 une p a renotreimplidatompersonrelleraiscegalement eenant
compte des études déja réalisées sur le sujet. Ainsi, lethethe | aela duldicité este t
un sujet largement traité par les spécialistes en sociologie, psychologie ou encore
marketing Deux grandegositions sont ainsi reconnuamnt la plus emblématique vise a
comprendre les effets des médias sur lesge. Portés par uniitérét de comprendre les

m®cani s mes publicitaires, nous avons fait I
repr®sentations quobdell e v®hicul e.
Ainsi, nous avonghoiside travaill er aanatysequdliativede®t h o d e

contens, avedaquelle nous avons délimitéi f f ®r ent es uniQGe®Rdemiggsenr e g
se retrouvent dansne grille qualitative commune & chaque publfcitin de la réaliser le

plus scientifiquement possible, nous nous somimgsrés de la mébdologie proposée par

Laurence Bardih Pour «l|lb&baauntaeluyrse qualitative < reco
fr®quentiels [ é] et permet de sugg®rer des
une ou plusieurs variables du locuteur (ou detleaon de communication)»Pour justifier

notre propos et rendre les objectifs de recherchesaghljestivables nous nous appuierons

egalemensur une bibliographie empruntant a la fois au chdmpa sociologie de la famille

et de | a c oacelw dunmarketing et deyla gublicitéLa gr il l e dodanal
appliqu®e © | densemble des publicit®s quel qgu
& Annexe C

?BARDIN, Laurence- L 6 alyse de contenu Paris, Presses Universitaires de France, 2007.
Yvoir bibliographie pagd8



une campagne publicitaire se doit doéo°tre pre
francais) pour prételre a un réel impact. dUs supposons que toutes les publicités sont
présentes sut 6 ens e mbl e deedfférendiation mes seprésehtations en termes
priv®/ public néa pas fait | 6dobj ®drcodséquent, i nt ®1
nous oOobtenons un cor p w$3?),dd pentdaisderrtransdaraiireruse d e |
certaine faibl esse uneamlgse quantitative. Cependant, hoais étaatd r e
écartés deettev ol ont ® st at i srtout mtéressantepour traited des publieitéss

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

sur | es repr®sentations. Léanal yse quael itat.i
surfaceles mécarimes soug acent s ,i Idioto®2 d 66u nneu tp r mdsawnso n de
enregistré suune période courtél semaine) Enf i n, | 6©ge de | 6enf a

déune d®lI i mitati on p dimaktiexchohagene. Effeatneheptiyu® un c
avons consid®r ® | 6enf ant de saafnian sda®tcabljil

meilleur état des lieux des représentations.

Notre terrain sbdest ai nsamsurdpRemerdgmgeowsn di f f
avonsvisionnél 6 e n s e mhbligtés dnetmnt @ scene un ou plusieurs enfants. Ce
Vi si onnagsur ded @ages hofaees bien spécifiquesonnues pour étreelles
privilégiées deenfans. Il a étéeffectuésur kes chaines hertziennes (TF1, France 2, France 3
et M6).

- Une premiére période se concentre ainsi autour des programmes jeunesses
matinaux, diffusés entre 7h et 9h30. Ces émissions relévent de la responsabilité du
budget des programmes jeunesse des sociétés, qui sont diffusés sur les créneaux
horaires consacrés & peblic dans la grille des programms

- La deuxieme période prend en compteheares destinées apxogramme®ntre
18h et 22h. Cette plageonnuepour regrouper leprogrammesd 6 access pr i
time et de prime t i meonside&ré&ecomnela plus éorteo 2 | 6 a
Nous utiliseronssuccessivementes expessions <«coute conjoint®, «écoute

partagée> ou «écoute familiale> pour la définitoutau | ong de | danaly

YSourceSite internet du ConswewwlCSSup®ri eur de | d8Audi ovi s
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Ce repéraga eu lieu pendant une semaine lambda de septembra largement
orienté la continuité de nos travaux. Marquée par la rentrée scolzetee période est
généralement intensen terms de diffusion publicitaire, spécialement pour les prodaits
destination ds écoliers mais aussi poar promotion desiouveautés. Néamoins, elle reste
relativement équilibrée en comparaisarune semaine précédant les vacances de'foél
Ainsi, le secteur scolaire toucherait exclusivement les publicités aux abords despregra
télévisés du matin.ds spots diffustaux heuresle grandeéécoutef ont ®t at doéune n
représentations familialeB. a n sbjedtifcde travailler sur la famille, il nous est paru pertinent
de faire une premi re s®l ection demwre fditlnct i on
suppression des publicitésiours des programmes jeuness@e suppressn judicieuse car
les publicités matinalessont | e s pl us ®t udi ®es dans | e C a
enfant/publicité. Pourtant, un enfant ne regarde pas seulement les programmes aqi lui s
dest i n@perinentaendire lapproche

Au sein de cetteplaged 6 ® c 0 ut e nopsanous s@rnes, concentrés sur les
publicit®s mettant en sc ne uniquement un et
Seules quatre publicités ne répomideas directement a cetere, et cgpour des raisons bien
pr ®ci ses. El | es f on tsdefrepgsemtatictamiiaes. Eleprettemtn e n
enexergueune tendance qui vise 6 u n eareprésentela famille plus largemenf Kel | o0 g6 s )
et d 6 a detparler appanrentssans les rendre présents physiqguement (Kiri, Babgt
Lu). Dans ces conditions, elledevaientétre intégrés au corpus pour comprendre les
signi fi catmetem en scendNEanmadins kur infériorité numeérique narsénera

arelativisemotrepr opos au cours de | 6danal yse.

Ainsi, nous chercherons a comprendre par quelsmécanismes formels et

informels, la publicité télévisée met en scene la familpour en faire un enjeu social

2DAGNAUD, Monique Enfant: Enfants, consommaticet publicité télévisée Paris, Documentation
francaise, 2003.



La mise en scene de la famille dans la publi@t le résultat dgrandes modifications
sociales rencontrés par cette dernier@u fil des décennied. 6 hi s t o iévolitiodne s on
saurait cesser de nous alerter sur les enjeux-&ci@ n o mi gu e s .dasdegjéuk e 1| nc
visibles jusque danse$ imags publicitaires En effet, en tant que lieu fondateur de
| 6appr ent,ilasnsaen scengedlacfanallea t ouj our s ®t ® au ciur
de société. La famillest une construction soegjoridique dont le cadre normatif témoigne
d 6 o bidbns gnret les parents emé€mes, mais également dans leurs relations avec leurs
enfants. @jet de polémiquela représentation familialapparaitdepuis lesannées 1970
commelibéréied 6 une cont r aiAmgidéa publici®semble grapaser aujod 6 h u i
des roles eteb statutshouveaux pour | 6 ededaecrilblé Gesralesse me mb 1
redéfinissent et transforment avec gux® i ma g e forfmasidé teanschissgons des valeurs
La démocratisation familialestperceptiblesur les écrangjudques soientles or mes qu 6 e |
prendLes apports t h®ortipermettrs desfaire évdluéeesohEnagrop e Vv o n
traditionneldela famille qui alongtempstée nf er m®e dans de forts sto@é
les techniques apparaissent de plugpkis puissatesp our conv aiAnsirildat | 6 enf ¢
deplusen pl us | 06 ophriicelieresdafpubliciééltélewséest unexcellent terreau a
la diffusionde comportements plus égalitaires.

Queles sont ces formes familiales en scene dadas publicité? Sontelles
véritablement nouvelles ou se conterterit | e s déeffectueddbammci emd r
modele® Comment | es a nils ponrwisenae publ@ &tyquelbes somt lee n t
spécificités de cette cibfe

Dansune premiérgpartie nous verrons comment la famille en scémes dia publicité
fait place a des réles et des statuts révélatkusiort lien affectf. Puis dans une deuxieme

partie,nousdéterminerons o mment <ce | i en a permis di@ donne



Chapitre | : Roles etstatuts dans la famille

La famille est une instance de socialisation igstitue des réles et des statuts a
chacun de ses membrédn role est ainsi un comportement attendu par la fonction occupée
par | 6 A ohdquestatud eorrespond un ou plusieurs silen pére doit par exemple étre
autoritaire avec son enfafit) Les réles sont pris entre la puissance de la structure sociale en
pl ace (1| 6habi deuckapundedti nlit @er pguwv oiam sei nLade cei
longue histoire déeur individualisation se reflete alors daresimages publicitaires. Elles
nous les présentent comme vecte 6 a mo u r ntelé nodvellas &lateons plus égalitaires.
Les rtles dans |l a famill edirmvl Uemdsentglesr triacpupl:
membres. Ces relations qui témoignent de modes de fonctionnement intrinseques a la famille,
mettent en avant un modele pouvétteu n | evi er doéadh®si on pui ssal
guoi la mise en scéne de la famflleai t ®t at doéune formation sen
nous chercherons a comprendremment derriere cette représentatianajoritairement
positive issue del 6 ® g a | desscartditioasse dévoileune conception particuliere des

conditions de vie.

A] Une famille centrée sur son bonheur
La famille apparait comme pdesges mémbrésai®c out e

aussi davantage centrée sur-efiéme.

1) Un amour de famille

a.La formation sentimentale

Léaffection est | ecommaru aur aauvellds®structuratiorst e u r
familialesobservées dans la publicité télévideappelons a cet effet que la famille est définie
par | GomhE&dabartie dumménagecomprenant au moins deux personneguetest
constituée, soit d'un couple n@ou non, avec ou sans enfasbit d'un adulte avec un ou

plusieurs enfantQui plus est, au sein de cetteité I'enfant doit étre célibataire et {niéme

¥ DURAND, JearPierre.i WEIL, Robert .i Sociologie contemporaine 3*™Edition .7 Paris, VIGOT, 2006.


http://www.insee.fr/fr/methodes/default.asp?page=definitions/menage.htm

sans enfat». Une d®f i nition r®cente qui s6explique
«nouvelles familles'. Cette expression recouvre une multiplicité de formes conjugales allant

du concubinage au mariggen passant par la cohabitationl 6 u nbreoUne dversitéde

choix qui va bouleverserl 6 uni on . Geachuixla éd rendu possible par la
démocratisatiordu divorce et de la contraceptioh. estrévélaeurd 6 une duasai | | e
reconnaisurl e mode de | 6affini tl@stleCet lurechangementat i on
dans son mo d’ Encffeedans lespshiicitésarfamille apparait commen lieu

de bonheur . Dars udpbemierttamps, on® retrouved i d ® eorivatigation, e

allant de paire ave@$nouveaux liens matrimmaux Ainsi, m° me s i el l e ndest
mise en scéne dans sa totalité, la famille semddelument« privée». Elle mettoujoursen

scénde noyau durconstitué par le péere, la mere et les enfalfisspots), owne @rtie de ce

dernier (18 spo)sCette mise en scéne pretidsens face &aréalité social® %2 s 6 est o0bse
un retraitprogressifde la famillede la sphére publiqu&n repli qui a amenéin besoind &tre

plus attentifaux membresqui la composentL itimité proclaméeest doncsynoryme
doaffecti on etrevéide cd fat plysieursldimensidriddus pouvons y observer
dounenrcparte pr ®s e n c entraidecomme fondatrecs du doydBassimad,d

Soupline Lu, Ficello ou encore Actimelpt d 6 a une eraingc@&@mtt r at i on sur
(Kinder surprise, Mac Donald). Ce nouvesprit de famille> est omniprésent darnous les

foyers publicitaires. &8 a mour f ami | i, @oté commendidéala atteindrameter

exergue de nouveauapports parentsnfant dont la publicité télévisée se veut un excellent
diffuseur On y retrouve une famillp r i v ® e t o beureuseuet anmante. lpin @es

valeurs traditionnelleslites autoritaires qui avaient fait sa fierté auparay#en famille sait

désormais & 0 ¢ t r w plaesir. Ladmise en scéne présepts instants de bonheudes
momentstoujourspartagésensemble. Ainsi, on rit, ochante et parfois méme on damsms

la famille affectueus®. Le jeu devient un élément fondatedm partagequi permetde

s échapper des problématiques routinieres, dejlee la préparation du rér pour la mére

(Oldel Paso) ola gestion des assurances pour le pere (MM&)e et faree nsembl e cbe
tout» apparait comme le maitre mot. Effectivemdes, relations semhit étre dépendantes

des positions relatives dags et desautres.La famille prend donc le chemin du partage et de

| 6affection.

14 (Sous la direction) LANGOUET, GabrielLes nouvel | es f fanoédnFranse Hathét®t at de
1998.

15 ATTIAS-DONFUT, Claudine.- SEGALEN, Martine- LAPIERRE, Nicole.- Le nouvel esprit de famél -

Paris, O. Jacob, 2002.

18 AnnexeA-9 : publicité Oldel Paso



b. De nouvelles filiation®

L6éamour da n slaisseagparagtnaeonouvelles complicitésu sein de ces
représentions. Ces dernieresemblent étraliscernablep a r |l a cr ®aptiiép n doe
dans une famille déja centrée sur -@liéme. Ces espaces se révélent au travers de nouvelles
identités(autrement dit desouvelles filiatins). Ainsi, le duo famlial s 6 aeétrele symbole
ultime de la formation sentimental®ousled ®f i ni rons comme | a pr ®s
enfant et,gdélbguedabte |l e seMee dmi xidu® ada ute
i mportante quobell e sy mb dahdleseapports de gen®&n affet,a bl e n
auparavantseulela relation mereffilleétaitle pivot de la parenté sur le plan affectif comme
symbolique¥®. A travers cette imagse dévoileune logiqueencorepeuexploitée qui tend a
faire de la complicitéun véitable instant desymbioseentre lesdeux membres. Le duo
permet de démontrer umertainemodernisation des relationdans le sens alise vit sur le
mode du pl ai sir e tAinsid la publidit® Kiader oSurprisescentee um t
moment agréablentreun p r e et son f i lascoud duguebompliciénet 5 ans
bonheursont au rendezous Qui plusestt 6anal yse nous a permis de
émergeantemais encore timidequi porte sur lesduos intergénérationnels. & publicité
Kell ogb6s met e n -péesecet soe petlile au gnoraentddu petdéjeuner. Elle
informe sur unerédispositionde lafamille affectueuse privilégierun certainretour de la
parenté a travers la valorisatiodu « grandparentage> (en lien aved doadement de la
durée de vie face aux progrés de la médgcilaeparavant, la parenté visdés structures

familiales qui vivaient ensemble dans le méme grodpmestique désignant tout autant la

filiation par | e. Abra qug le e apgmarn t | @alsloilanee au
| d®e doune i danzla fdandlle Brgiel @mmeetondementde sa continuite,
(avec toutes |l es dimensions modernes qui | a

solidarité entre les générations, ganne société ou les relations sont de plus en plus
fonctionnelles, fait partie de?'|Comeprendidesve doe
rappots de parentéevienta étudierdes conduites @vitement, de respect, de plaisanterie en

place Martine SEGALEN,expliqueque sur | 6 e n anesjuil cat dab @etits per s
enfants,83% les gardent pendant les vacances soit dans la vie quotidienne, et 34% de facon
encore plus importante sur un rythrhebdomadaireUne donnée socialejui cherchea

' Nous parlons du duo dans le sens ol la représentatiomsea | i se sur deux membres en
pas n®cessairement .| 6absence de | autre parent
18 SEGALEN, Martine.- Sociologie de la famille Paris, Colin, 2000.
19
Idem



s 0 i poerodans le paysage meédiatique publicitdifectivement la famille figure au hit

par ade des val eur s, c 0 mdee dédimaisorts @nbticitaids e | 6e
Cependant | 6anal yse nous pousse ~ <croirengue | e
de liens déja existantg, u 6 ~ védtable présentation de formes de filiations subversives
propres a notre eépoqud\lors que lgdamille sociale est multiformde duo apprait comme le

prol ongement d o denypef«oaridavec ecfdnts syuii gqueont i nue do-
valeur de référence dans la publicité.

2 Une déclinaison esin ensemble de publicités mettant en scéne diftés représentations mais toujours pour
faire | a upmémemdduitoAmsi,tad@VIl diffuse un spot mettant en scéne une-grarelqui joue a
l a consol e. Une tendance r ethawhpou®e pour | es marques



2) Une nouvelle mission parentale

a. un parentibre

Léoamour comme trait doéunion entre | es mem
fait | 6objet dobéun teariendgnd &rhd lssd 09 0 eidadle.n ebfsf ¢
longue individualisation des parentéw fil des siécles, les pouvoirs publics ont su se saisir
de cette entité a des fins stratégiquers opposant de maniére systématigieux grands
courants idéologiqueD 6 u n @ fanmill®@dite traditionnelle extrémement hiérarchidées
laquellele patriarche détiendrait une auto® | ®gi t i me I|& tamileanoderbee | 6 a L
isste majoritairementdlu courant soixantéuitard quiirait versune égalisation deonditions.
Lohistoire du mari age ®cl air e msitons Al@s passa
gudautrefois sa fonction premi re ®tait dba:
| i nt ®grit® du *peadepdrnméte & la flled Baocucr ®d eeru )™ un st a
en gagnant le droit a la fécondité, le mariagevédtablemenp asser du st at ut
religieuse a celui de simple contr&n effet, son contréla invariablementirculé entre les

mai ns de | 6Ed¢ig%siecle voit cdpendandéElaten les prémisses du mariage

«modemne, 0% | e choix des ®poux noateintsqnlages di c
door entlOW 1XLHEset ~ cette p®riode que | e ma
juste val eur , | e choi x du opatritemaidbientsdmp@®mam

( 6endogesteren@mré ar g e me n t. Les annébsul97i@revgrsent définitivement

cetordre établiLe mariag devient une possibilité parmioteesid e s 6 u n ireraima.ve c | ¢
Les familless 6i nsdoir ®@aatvant d aMotons Inéa@nihsRyoed rannée® .

2000 wont mar quer un r e g de nespect lé ratv@eur mariagep aomme

c®l ®bration de | o & monutd® ind irapgane tdsanaigta(d,& ,

ans pour les hommes et 27iis pour les femmes en 199Bx construction dson identité
personnelleest mise en avardans les désirs de®njoirts. Pourtant, la publicité télévisée
sembledavant age faire ®tatqued®wme ajmwiue pPa.r emtalt
Effectivement, ellevalorisel a pr ®s e n c gour didantel aimourf chomsitAinsi, au

méme rangjue la famillel 6 enf ant s e pr dansked grasfieatioastaffeptivtes nd s e

2L SEGALEN, Martine.- Socidogie de la famille- Paris, Colin, 2000.

2 |dem. Le mariageest caractérisé par une intensité sans précédent, un age relativement jeune des conjoints
(22.7anspour les femmes et 24ghspou les hommes en 1972)n trés faible taux de divorce et ugedndité

élevée.



quaoi l app &t Wneowte wui esbpouyp dinsi dire mis de coté par la mise en scéne
comme le prouve cette absence quasiment systématique de dialogue entre les parents dans les
publicités.

b. Mais avant toutaltruiste

La nouvelle missioparentale mise en scerequiertun acconpagnement de | 0
sur la voie du devenir adult&lle allie autonomie et dépendancainsi, aucuneforme
dédaut or i t ® c'déstadird symhbolmuwen é £ b € awantslans |& publicié. Bien
au contraire, le parent tendavantage a seourne vers les besoingd e | &% nfant
Ef fecti vement b  présente aneparérdost le die préémipemstdd assur er
|l a protect iddwnnduelé fila®phydigaeravec des marques comme Actanel,
de | 6aut r enorad enrleresponsabilisand certaines situationginsi, un enfant
ndest J amam®sme idvam®s | a upublicit®. Bien au c

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

Les parents .
vont |
se deguiser
pour £
chercher a
faire plaisir a
leur fille.

Ainsi, audelad 6une appar ent ¢es oonjointsrsontaimélactablamers e
heureux dans | es sc®narios), | 6 ®panoui ssemen
sur | Gédmbamntssermert ddbienfi@amt dea meyenhpetdapdtoy er s
importante 6 e nf ant uni gu & sehadeslémens sonstiL@de tpdasnille
affectueuse.Le coupled evi ent un S u b Eftegtitement, rdres sdntdlesn f a n't
publicités ou les enfants sont plus de deux (Nutella et Petit Bateau)uf€debere et la
meére ne sont complices que dans une tres faible minorité des représentatittkesSspots
pour Tassimo ou William Saurin posdatcouplecomme en partie 4ndépendany vis-a-vis

d e | & dsnfettentten avanies deux parentsomme de vrais partenaireayant des

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

2 Annexe A27 sur la publicité Charaldadol escent ®coute de |l a musique dal
présence de sa mere duiiparle.

“ Annexe B1



activitesend e hor s de c edeperdanttate indépendance meste relatiiene

doit pas faire oublier que | e coupl e aexiste
surveillance devient essentietlans les publicités téléviséestravers deserbatimcomme

«mai s quobest ce»(dne gquestiompokée parlpsgueat s ~ | 6enf ar
spot Tassimp mais aussiia le placement des teurs dans la publicit& Seuls troisspotsdu

corpws préseh e n t | 6enf ant . Méanmobins, pldngistentcamenm aaqug le

verrons par la suitesur une présence morale des parents. pear e nt s e doi t
bienveillant, aimant etiésintéresséen effet, &e parent implique de partager des noreies

des attentesalliant des droits etles obligations. Depuis 1970, la famille est régie par la

noti on do6 autqu donredx dewx ré@ooxtuae égalitte v a n't | 6l@ x er ci c
direction morale et matdile de la famillé’. La famillefait ainsil 6 othpeme modi fi ca
des formes de transmissiae la culture et des valeurs entre les générations dete

redéfinition des roles, plugued 6 u n e wvdiBparitibonadb poavoiparentaleLd6 aut or i t ®
«moderne» est bien un ensemble de droits etdkvoirsay a n't pour finalitG
| 6enf ant . Ell e appartient au poéPeamcei patlian
| 6 e nlfemparents se doivent teprotéger dans sa sécurité, sa santé picsalité, pour

assurer son éducation et pettre son développement dans le respect du a sa personne. La

bonté parentale devient alors le vecteur et le pilier de cette défjnmiigissantes relations

fami |l i al es.ndledal tarl birsmepas d ®nluapardieconime let cad:i
gara n t de | 6 ®qlaifdmilldbresee cantrainte entcerthin idéalreconnaissable
danss e bonheur centr® sur | 6enfant

Ainsi, nous avons pu woen quoi la famille de publicitéstéléviséesoffre dans une
certaine mesuré 6 i d ®e d 6 u®& saumro ullrésteenafiattur tie nouveaux espaces

privés et de nouveaux rbles parentdDertaines représentatigeomme celleglaboréegpour

les marques étudiédsnous donnet r ®f | ®c hi r sur |l es cons®q
famille régie par lar gl e supr °me de | 0didsfdénontrenb one Ef f
tendance © <croire ou 7 penser comme ®viden
enfant s. Léautorit® sbdest vue relay®e en arr

fonctionnement de la structure, laissant libre s@on amour inconditionnel. Ainshous

allonsmaintenant noustéresser aux sens caché de cet awalorisé.

% Annexes A Les parents sont toujours présents etprechal e | 6enf ant dans | 6ensembl e
“Eler empl ace | 6id®e de |l a toute puifamiiaaxdepais|@pCodecCivihel | e q
instauré par Napoléon en 1804.

2 Annexes A 2,10, 28et 32.



B] Au-dela deégalisation des conditionsle vie dans la famille.
Les relations familialegourneat a ut our doune desoreldtiensgugal 1 s

trouve ses limites dans un bonh&és formaté

1) La pacification des relations

a. Une évidente déconflictualisatién

Force est de constater gdans une société individualisten se définitnoins par des
usages et des coutumes qubauparavant o% | es
Ainsi, les réles et les statude chacumpeuvent pardre indableset doncconsidérés comme
de générateurs de conflits. Pourtart,famille affetueusee n t ant qud®vi dence
surprend par son absence systématiqudésdaccoreentre les membresJne conception de
| 6 ®d u c a taipasntoujoutsiété debcet ordraand les années 1950 et 1960, le conflit
parent/enfant était garant de lanstruction identitaire du jeune. Un passage obligé ou
| badol escent sobdopposait efiale phiérmmémendedatbafitle | a s
Les années 2000 quant a ellesnt vu apparaitre des rapports
d ®t e nt edualidatiom de thifamille a donc servi une véritable égalisatiofiatesentre
les membres. La publicité nous donne ainsi a voir une certaine proxigyitdbolique» entre
| es c | a.E8eetivementdccghabitationevait vécue agréablement. Ainau-dela du
si mpl e afeapetit deslaeteurs @nfantd justifie uneidentification au parent, ce qui
apparait comme surprenaast la tendance inverse qui vised mtification du parentpar
rappor tant La jeunkesse ést devenue une valgde référence pour les adultes qui
tendrait & inhiber le conflit au risque de passer pour d@ésgards». La publicité par
Universal Mobile met ainsi en scéne avecirdaipar o x y s me doéoun¥énetmé&d | e s
qui ne pouvant plus facherstiiska d ol escent (car il ne d®passe
un jeune gquobdelle ne connait pas.

L66®coute des besoins et des umenéeessg@ansde ¢ h a
la construction de la famille moderng&.cet effet, & publicité aime faireéférence a une idée
de «consensus, qui en latin signifie la conformité de sentimenitsest alors a entendre ici
comme une faadaritarsmed @ anei un moyen.Ddnd &mise enr | e

scene de la fanm@, le consensusst perceptile a chaque moment oune tensionpeut

®s | desestdoBdehi |l m am®ricain dOElIia Kazan, tourn® en



emerger. Ce moment latent est une stratégie marketing bien pmféesttant de créer une
inquiétudechez le spectateuLe consensus est symbolipysiquement par le produit qui
assure «omme par magie un équilibe®®. Une hypothése qui rappeleaisemblablement
| 6i d®e | ar g e selmlaquelie@paeehts g dé@upabilisent de leur absedes (
obligations dues au Danslapulicité, le copsensus prénd la formme d 6 o
d 6 u coresonmation déculpabilisante edssureune tranquillité au parent qui peut alors
assumerisémentsonréle de parent gool». Qui plus est, dns un contexte qui cherche a
mettreenavanal not i on de b ¢erdpirage horedntal eniles emtaniset les

parents apparaitomme naturelOn le remarque notamment dans les pubBaiettant en

scéne les péresomme Lactel ou Lustuctt La déconflictualisation de la famille moderne
ameéneait a penseq wautrefois, on avait peur de ne pasett la hauteur de ses parents.
Aujourdodéhui ,; obesgtedloluitrevedresene pas PistOa ~ | a
se paralyse sainéme de crainte de perdre leur amgué P66 aut ant pl us qudon
par le boulot, par la viee (Daniel Marcelli dand. 6 e nf an't c hefPodue , fl @dmiultl
| 6aut or i dawantag®poalrs elroveenr i chi ssement <concret et
la relation.Un enrichissement que nous constatons possible, dans le cadre de cette étude, par

| 6acte de consommati on.

bé au prof it cahevenoeégressives de

Parler de copinage dans la publicité amene a interdegereprésentations dmes
moments do®change spadfiaation entreRles imsntbidhly indeisentsgléonu n e
nous, une égalisation presqueteéme des conditionsa | | an't jusquo- | 6i nv.
traditionnels.Les maragies jouent de plus en plus sur ce nouvel indicateur de partageesntre |
générations Elles instaurentinsi des espaces délimitépendant lesqueads la régression
parentaé (vers | idaginaire du monde enfantin) da projection enfantine (verda
responsabilisation du monde aduls®nt rendus possibls. A cet effet, lapublicité Petit
Bateau parle 7 |1 06i magi nai poevoird gresquekaagiguess en |
alors queKiri fait des enfants des minis adultes imitant un mariage religieux. Chacun trouve
son comptelansces moments particuliergendant lesquelles les individus peuveenser et
agir en toute liberté et sans culpabili@pendantiesmomens de connivencdransgressive

proposat de toute évidencen cadr e nor mati f [d@la entrainenuune e r , C

30| prend ainsi une valeur de signe dans un champ de connotations induit par la publicité.
3L Annexe A2 et 30



relation directe entre lp ar en't et son enfant. Il 1's doivent
ludiqueetr el evant de lafenséa gu lajau $0ib excegiannel et considéré
comme en dehors du quotidien. Par la, nous avons constaté que plus la marque adopte un
positionnement interg®n®r ationnel, notamment
mise en scéne publicitaijeue de ce partage transgre¥siCependant, loin de valoriser une

anarchie totale dans les rapports hiérarchigues, les marques cherchent avant tout a valoriser
leur potentiel de pacification entre les génératien§ i n dbéaccro  tre | eur
Dans ce sens, ellapettent en avant une formsymboliquede rejet des entraves et des
conventionstout enassurahune image fortement positive. La régression évaddee de
contrainté®. Ainsi, le s adul tes apparai ssent c ageneh e Il i b

visiblementen harmonie avec les enfants.

Dans la publicitépourl a Wi i , |l ensembl e de | aOf amille es
y retrouve |l e p re, | a m Lepéreestmisenbcener es et | ¢
en train de joueravec sonifs adolescent 0 mme vsnaiti lUi-méme’ | 6©ge de

| 6i nconscience
Un positionnement largement revendiqué par des marques comme Mac Donald ofi. Quick
Ces lieux de restauration rapidsistent sur leur orientation familiala un accord taciteLa
famille peut permettre des chosebabitueles,le «xt e mp s d &,uque ce sof posIr
| 6enf ant o u . Ainsiutout ¢ emonderaange avec les doigts desliments
généralement exctu  deb alimentation dite équilibréeLe paent tolére une tdé
transgression carillpar t age avec | 6enfant eparticglierdes | | e r
représentatios dit horsnormes. MangeraMac Donald] ai sser ~° | 6mandeant | a
avec les doigts ou de jouer a tabdent de attitudes permises dépassasg tontraintes
éducativespouvant étre appliquées quotidiennement par les paterita consommatn de

déun pr od wdestmontents de cohnivenee régresgileit étre comprise comme un

moyen de vivre des chosesiques et paisibls a v e ¢ |. Greabjéctf det pacification
tellementrecherché, quQui ck noéh®site pas ~ enredeukfreess en sc
automatiqguemerdrrétéed ® s | 6 ap p ar i tCesomoments si padiciliresritdelg n e .

famille une instancéranquillisée bienawdela de la simple égalisatioNéanmoins, ils posent
l e probl me de | 6inversiodurederegemraepmpont sdea ol

32 Annexes A19 et 25

%3 HEILBRUNN, Benoit.- DE SINGLY, Frangois.- La consommation et ses sociologie$aris, Armand

Colin, 2005.

3 Annexes A7, 12 et 36

®Ces donn®es swoandlyseequalitatizeieffeetidead 6 wm i nstitut do6®tudes m
sera tenu anonyme.



Marcelliparled bureaut@@r i t ® i nfantil e ° Isérimatow,qguedans |
nous retrouvons bien dans ces publicités intergénérationn8késn lui, elle questionne le
principe vertical de dominati on paentaleEnar act G
attendant, ces moments doivent gires comme des meens de fluidifier les échanges. Un

adulte peut dorénavant se mettre a la portée de son,esdastcomp | exer de | 61 ma
renvoie. Ainsi, dan$a publicité Velouté Fruix de Danone, toute la famille joue ensemble a
planter les pailles dans les yaotittd es momentsie connivences régressives symbolisent
parfaitement le degré de pacification observable éesredlesdesparentset desenfants, loin

des références traditionnadlé 6 aut.r ef oi s

3¢ Annexe A31



2)_ Pour unbonheuttoujourspartagé

a. Pouvoir étre sadlans un Nous

Lar gl e de | 6aut oau profiisde mlatidns fus égabtarestetoplugp e r
libres. Ainsi,la famillede la publicitédoit se portegaranted 6 un ®panoui ssement
de chacun demembres Une simple pacification ne suffidonc pas a rendre la famille
affectueuse totalement comblée. Pour assurer un bonheur toujours peli@agénne la
poss$ bi |l it ® do° tentiéredansunensgmbleé fanmilial podérerita lignée garde
l e r1l e doinsti tsmatreled valsursphias ese etl oideEld @ anr e
canaliseles nouvelles normepiis o n t | 6i ndli yPpdamdbusmeemaent de
clos familial doit &tre protégé dessgsibles dérives démocratigtiediinsi, le bonheur mis en
avant danda publicité ne doit pas faire oublier que les regles sont fondamentales au bon
fonctionnement de Ie$sportsettles pradiite grandesonsomgmat®s t i o n .
guodi | s, pwpoesenteuntentrrous dans lequel chacur equi er t lee dr ol
indépendant,gu el que s oi t Ureenage gqurient cerfortel @ gyep.o0t h s e d.
égalisation des relations. loencept«c 6 e st t o wt(rétqugoéupar levjaune garcon a
ses parents dans le spot Tassfino nda pl us s amilp téléavisielledestmitsc et t e

acquis(ici, ils sont liés a la&oonsommationfont que quiconquepeut agir a sa guise dans

| 6antr e ,dtaispese em@mes onsi d®r ati ons. Force est
en estle plus grand bénéficiairearile st cel ui pour qui Ceitse poss
évolutionestlef ait de | a mise en place dobéun,ettdede de
réglementations strictes oncernant | es repr ®sent BtAinsons de

la mise en sceneublicitaire respectdes demandes individuellesrganiséesa ut o u r doéun
méme produit Face a lui, se cristalliseqlusieurs maniéres de consommer et plusieurs
publics. La personnalisatioiiu mode de consommaticgst porteur deglentitéspropresau
sein du groupe La publicit® Tassi mo me t katioa n en
particulieredu produit via sedifférentes dosettes adapied selon les golts de chacQette
spécificationest fortement valorise@u sein des images pidifaires. Ainsi, les symboles
transmis par | 0ensemble des publicit®s vien

Cette logique devient une composainidissociablex lafamille publicité. Encore une fois, les

3" Tocqueville parla t des risques encour us par un trop pl ein
gouvernancear le peuple presque anarchique

% Annexe A32

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

francaise, Q03



marquesa caractére intergénératia@injouent de cette consommation différentielle en
permettant aux acteurs de trouver un setisie derriere un méme produit.
La publicité Quick met en scéne une mere et ses deux garcons de 10 et 13
ans environ. I ' s se chabBn&sdmenamdhez™ | 6arri
Quick qui propose 2 menus enfants diff®
mere est sdre de faire plaisir a chacun de maniere personnalisée.
Consommer doibffrir la possibilité de selémarquer en fonction des agbsns un objectif
marketing, Quick a su séduire a la fois les meres de familleune offre adaptée a leurs
problématiques féminines (un Menu Salade pour prendre soin de sg égrie¥ jeunes
enfants. Les marques cherchexbsi - ®tirer l eur ci blreaveaf i n d
| 6®volution des r'les et des statuts s$u sein
positionnede maniére astucieuse la marque Petit Bateaallgmgesa ligne de vétements aux
mamans en jouant sur un imaginaire fdra restrictionrn 6 est pl us ~ | 6ordr e
doit pouvoir jouir de sa position, car apres togacsert a quoi de faire des habits si on peut
rien faire dedans (slogan de Petit Bateau

b. Mais devoir étre heureux dans ce Nous

Derriere h possibilitéd e épanduir en tant que Je», donnéepar les qualités
intrinsequesiesproduit, se reflete davantagemef o r me d 6 e Bffpcivgreemt@aug
avons vue que la famille prétend gse différencier par la méme consommation permet
d 6 at tunenndahisserant individuel. En réalité, nous supposong gette image est une
facon implicitede valoriserun seumodeled 6 e nr i chi ssement personnel
étre celui de la famille affectueuspublicitaire Effectivement,au seindes représentations
familialestout le monde évolue ensemble et partiéipme tache avec leéme enthousiasme.
Le bonheur affiché et partagé@r les acteurs semble révélesddentitésndividuellesvécues
sur le mode collectif. Elles sont alors toujours exposéemaniée idéaliséeRoland Barthes
montre que | a d®notation dobébune i mage (son sce
SOi s es s e n&diressescxeonmb&ations ® (gei satorisent le produit mis en scene).
Ainsi, il faut comprendre cette obligt i on do6°t r e ® pcamnmeleisentcaadhés ens
de | 06i ndi vi dahedrpastagdrrangais Beurte patiél dbeot efldvarau d 6 un
bonheur> quiimposeunes at i sf act i on € supelidetenetextaveitiddam® d i a t

ce senschaque action réalisée par la famitiésulte sur urplaisir inéluctable En regle



générale, ce dernier fait suite & la consommationprhduit dans la publicit¥. Les
personnages affichent constamment des visagemstuet des traits détendusfqu &gisse 6
des parents ou des enfants.

Des [
sourires | |
toujours '
affichés

s = h
Pour voire santé, évitez de manger trop gras, trop sucré, trop saié. www mangerbouger fr
-— —

Le code de |k d®&pdoanalajpwessaace apportée mconsommation, mais
surtout car elle est |IRan®sluatpubldidainte® atce li
présentée, la capacité dienfant a étre heureux dépatasa consommatiaans la famille,

comme en témoigne lagerbatimmagnifiés dans les spots, telles qubum! », « Wouaaa »
ou«Colhest th. [Pepmérheoque le parent accede au Bienr e qu dune foi s
comblé. @ dernier qui estpour lagrande majoritéles situationde consommateur principal

du produittn 66 autre @l ¢ e dedchdniépareune consommation familiale.
Effectivement, lasatisfaction passe par la pratique collectiva.bonheur familiane serait

°tre i dwlbI®it qparagégpantielnous. Les images instaurent usuelleménbd i d ® e

g u 6 i koujdurafaire les chosegnsembleL o i n d 0 °ef la c®ns@mmatidn partagée

devient une vraie communioha rhétorique publicitag du plaisirimpose achacun de

s 6 ®p a n o u isimplednaitatien du Bous. Les acteurs enfap&ivent accéder a une
différencat i on sy mbol i dsuaeceptatsie mdd&emimposé par des parents.

L6 u n iestnexigée aux familles publicitaires Ainsi, la famille moderne serait

irrémédiablement heureussnsemble On | magi ne mal | 6enf ant d
prendre plaisir sur une autre amne que celle de ses parentsppue | 6un des deu:
mis en scene par Oldel Paso préféereresterjou © | a consol e plut®t qu
du produit.

Ainsi, la mise en scene de la famille insiste sur une égalisation des conditions qui
portent © croire que | a famille sb6éest d®conf

plus égaux sa n s pour aut ant °tre d®pourvus de I

“0Source Internethttp://www.casseursdepub.org



http://www.casseursdepub.org/

individuell ement est | argement approuv®e me
g u 6 e | tbuppursreliéetaux pratiques familiales. Chacun deviargubstitut de ce bonheur
inconditionnel vécu sur le mode du collectif.

Dans ce premier chapitre um® avons pu démontrer en quoi la représentation de la
famillef ai sai t ®t at déun bonheur autocentr® et
statuts des membreSes dernierspparaissent plus libres et plus égaux face a une image de la
famil | e dité plustraditohnelle. Ainsi, la mise en scene des liens familiase
fonde sur une valorisation de 6 a f f ppreéé entren chaque membre. Le parent, figure
emblématiquede la famille, est alors pris dans des problématiques atypiques largement
dirigéespar son altrui Bmenenqguer g mlesmtefedequilimée f a
il voit son plaisir individuekt conjugal, pourtantécu de maniere libre et heuseurelayé
apres celude sa progénitureAinsi, aud e | © d 6 uégadisaten degcorglitiorde vie
dans la cellule familialec 6 e st |e des mppertmde transmissierire les membres qui
se trouve bouleversées représentations publicitairegsusont permis de mettren exergue
le style avec lequel 61 n di v maersed faitsdenkade la famille affectueuse un lieu
déconflictualig. Cet espace ¢ o0nhormeuwemme enpté@moignamd fait d 6 ° t r
gueles moments de connivences exgivesioivent se comprendre dans un contexte insolite
Les individualit®s veulent tre mises en av
cachent en réalité un modéle commun de bonheur collpasgant pata consommation.

L 6esdifamiliale st | e ma tre mot de ses repri®sentat

enjeuxpublicitairesq elfesrecelent.



Chapitre 2 : Un statut enfantin privilégié

La famille en scenéonne a voir une dimension intéressante concernant les roéss et |
statuts de chacun, et en particuli anmslal 6enf ¢
famil |l e pui squ féd statut sodial. It partcipendorec aux évolutions faites des
représentations de la familleesconsidératioaq u 6 o prétdne desset de croite depuis
les années 197Mne époque quiamarqéd ar r i v®e de s ancesiquibi et d
sont spécifiques. & disciplines comme la psychologie, la sociologie, ldati@e ou encore
le marketing ont ainsi cherché a caenpdre ledifférencesenfantins,af i n ddéen d®f i
contours doéune sphelrei gguoddmuinaemibdopimegau ter. e f C
acquérir un véritable pouvoir au sein de la famille. Des aptitudel®ont la valeur est
inestimable. Etant aucentre de toutes les attentiories ontainsi poussé les publicitaires a
fared e | 6um syimboletde tous les possibléds lui donnentune place de plus en plus
importaneen tant qudbdacteur et consommateodhui LOen
g u 6 hconmeptetementivré a lurméme. Effectivement, il contii’ ®v ol uer au s ei

famille garante de son bon développement.

AlLe pouvoir symbolique de | 6enfant
La pi;e en consi d®r amenetes repdesentatiohse fanilialast

modifier la place du parent.

1) De la prescription enfantine.

a.Un enfantspécifiqgueau centre des attentions

Effecti vement, |l a place de | denfant dans
Programm®, d®sir® et at t eageceniralde l& Bamileautodr e st ¢
duquel tournent finalemenous lesregardsdans la publicitéEffectivement, 8 | 6 espace
deux siécles, il a acquis une plageciale considérahlePhilippe Aries replace autour du

18Msieclel 6appar i ti encomptdspéciiquebe i Is @ e rafers fatnaissance t r



doéun s e pourk»imieAnitn sg , B®&poorgsu eq ul 66 e endorela contimuatiora r n e
desespmnts dans | e depuiwfesilies tu ﬁﬁ‘e@iéche,p daceend ° soOi
dansla nouvelle continuité du coupemoureux Il devient un enjeu de passion, miroir du
«nouscouple» etl 6 e x p r eswrsamaunlLesdpablicitéstélévisées mettent en avant le
centismedu couple ou du parent seusur un enfant privilégié et toujauplus présent dans

| a famill e. Ainsi , | 6enf ant est toujours
publicitairess D6 une manie, ils sont (p@ou® présknt aux c1t ®Pesde | 6
situations observables @amdaasntl 6enfsaimbé edea elsd &
pivot de la famille. Les parents cherchent inéluctablement a lui faire plaisir, toujours par le

bi ais doune consommation. Ainsi, ils jouent
Hubert ou Kinder Surpriéd, Iui préparentdes repas équilibrés et bons pour sa santé (Les
gammes de pruits laitiers essentiellement) &t de la maison un espace propre et sain
(Soupliné?) . Léultime pr®rogative parentale est a
désirémais aussi de le comprendre daes spécifidés qui le définissent.&®v ol ut i on d
connaissances son sujethotammenenpsychobgie donnet depuis quelques décennies des

repéres fondamentaux surle dév o p p e me nt ed publititésehmefcrem mettre &n

avant cettaifférenceenfantinetouten | d expl i quant au parent. L e
alors que chaque jolese nf ant s i magi nent quoBspendantquev ent d
| 61 ma g esur umnsonde tmaginaire chevaleresqueefom t i mpr ®gn® de | 0

dessin animé. llsossnt end d 6 fagog que kg parantanbee n s on't pas f o
conscientglu fait des particularités du monde des plus jeuf#si, la marque se positionne

comme celle qui comprend la spécifiit e t s 6 e n Lla particularité& enfantirer t e .
encore plus mar qu®evi'edtdb ©xyien die rheétatdrod @esrc eac &

part auguel on reconnaitlescodespropres. La marque les déchiffre pour le parent mis en

scene, quiprend |l ors | e r 1| e ddnela miseren scene goarres $steaksr .
Char al, | 6adol escent aux cheveux verpgréde porte
pas attention ° ce que | ui dit s a mbiene . Cet

marquée cette différence entre deux mondes. Un monde loitaderke» adulte mais vers

lequel elle est indéniablement tournée afin de prendre soin de sorfenfant

41 Annexes A3,6 et 36
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b. Un pouvar décisionnaire sans précédent

Le d®sir doubl @ésahtidans la publipitcrévéldteadu po@voir de
décisiong r a n di s s a ndars la sociélé @tadant la famill&ffecivement, une fois cet
univers particuliereconnu,auguel les intellectuels ont attribué deeritablescompétencs,
I 6 e myti alangtempsétéconsidéré commmnférieur,va conquérir un territoire de pouvoir
dans laconsommatiorde sa famillelUn pouvoir que nous retrouvons communément dans la
mise en scene des publicités. Effectivemerst,pieduitsétudiés sonen adéquationvecles
envies et s besoin®riginaux des jeunes. Ainsi, erFranceen 2005Jeurpouv oi r ddéac'l
directestestmé 8131 mi | | i @engue pduelesrdp any*’. Les produits les
plusappréciés paguxsonta cette époquear ordre décroissgnes sucreries, les snacks, les
vétements, les jeux vidéos et les biens électroni@lette tendance se vérifie clairement dans
notre corpus qgui j oue i N®l uct abl enNotons s ur
cependant , gue | 6 etibnM®Pdamstn@s socidtéa ecependanteobligénles q u e
annonceurs dmiter les publicités proposant les deux premiers postes de consonithation
Néanmoinsle corpus montre urgurreprésentatiod u s ect eur de | 6al i ment
sur un total de 37 Un seteur qui reste donc largemeapiébiscitépar le public familial, mais
toujours dans | a mesure 0% il medbligepas dalav ant |
surconsommatiof. Ai nsi , |l a comp®tence accreaparlede | 6e
amonceurs comme un incitateur et un informatewqlalitssd 6 u n  pOnaetrauvetle.
gar-on de | a publ i cmém®les@ualitds autriBoanel@sdu pretfoitt e r | |
Sa prescription suscite parti ccelkticonsedlanlesn t no
parents dans lesircomportements A cet effet, elle peut se définici comme un jeu
doinfluences et de strat®gies entre | es memk
rationalit® de ¢ hacun .as comnenrd muissant @gsquigeurgpout d ar
les produits alimentaires, avec umeférenceoour les produits laitiers (8 publicités) comme
les petits fromage®©n retrouve ensuite a proportions égaleggiteauxet autres sucreries (4
publicités), les plats pparées (publicitég, les fastfoodg2 publicités) ou encore les céréales
(5 publicit®s). Qui plus est, | 6enfant est r
nouvelles pratiques et les nouveaux e®dle consommatiorcqnsommation ludiqdd),

comme le prouve le fait quE0% des nouveaux produits qui entrent dans le fegdont par

*4(Sous la direction) DE SINGLY, Francois Enfants, adultes. Vers une égalité de statutBroché, 20@.
“BRUNE, Francois:De | 6 enf ant r.eleMdndelDiblenmafiqaen Septgmbre 2084.

5 Annexes Al et 21
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“8 Ficello se mange avec les doigle fromage président se passe au miamdes pour étre bien fondu.



son intermédiaireDe plus, 8h  pouvoir s0O®t end bien au del
compétence. Il devient Uevier puissant pour flatter lepialités de produs issus disecteur

de | automobile notamment (7% des 7/ 9 ans
annonceurs mettent en avatdns les représentations publicitaif@@ssimo,MMA, Petit

Bateau ou encore Renauli nsi , | 6 e nf a ndonnedaussissonlaws sprues | i c i
consommations de ses parenze s ®t udes modetd/rl2ans estqacannuldang vi s
| 6organi sation des vacances (51%) et | eurs d
ou encore les habits pour les parenB%P°. Renault a su ainsi lui accorder une place de

choix dans ses campagnes publicitaires a travers notamment le fameux $éogaituke que

les enfants conseillent a leurs parentdDans le spot étudié, le jeune garcon observe la
voiturec 0 mme tadt Ila sien@e®t montre son désaccord avec le choix de son péere de ne pas

prendre une Renault.

“9(Sous la directin) DE SINGLY, Francois. Enfants, adultes. Vers une égalité de sta®utBroché, 2004.



2) é "a pdrentalisation des enfants

aVers des mod | es de socialisationé
Pendant tres longtemps et encore maintenant la famille apparaie ¢ | onEne o | e, (
la premiere instancel e soci alisation pour | 6enf ant . P8

processus dpprentissagegui permet & un individu d'acquérir lesodélesculturels de la
sociétédans laquelle il vit et agit. e est le résultat a la fois d'une contrainte imposée par
certains agents sociaux, mais aussi et surtout d'une interaction entira@dli et son
environnementLa famille, accuséede bien des mauxse voiedepuis quelques années
fortementdévaloriséedans son r6lenitial e t cel a not amme masse glesr | 6 a
meédias dans la vie des jeunes. Effectivenuéh en 1987 des chercheurs mettaient en avant

la place considérable de la télévision dans les loisirs des enfans.r«xs qu i | s att ei ¢
maj orit®, l es enfants ont pass® plus de t emg
activité» (Kunkel et Watkins)’. Mal gr @u ] e u,il dedalt pilig pedinent de se

poser laguestonc oncer nant | dutilisation ~ outrance

| 6i d®e sel on | aq wwiédrdment |h Elévision@mn tard gogediaami dep a r t i

enfantsparticipea leurs développemengui squbdel | eimpodantt pke dunstalted
famill e eWneecdm®mwtliean qui nous i nt®resse ¢
les représentations publicitaire8insi, pour Bend Heilbrunrr?, codest |l a commu

publicitaire par son essence ménugli occupe la position de socialisation du consommateur,
mal gr ® | 6 erograanmesnonecondnerciaux a la télévisiba. socialisation de
| 6enf ant ne emaisanutiformg | udd odét déefaen de®modéles de
socialisation. Une diversité qui prend son sens pour comprendre la place privilégiée occupée
par | denfant dans | a publicit®. Une ©pl ace
captifet décideyrmas  a u s s i e n pris danstdes tpgiques famibafgdinsi, malgré
le léger désordrg u 6 o n a lp farhilte depuis quelques décenréegui tend a remettre en
guestion son pouvoir de transmission sociale,-&€lite sa capacité a faire pasdes valeurs

ehfant au fil des années, ellede toujours autant importante poles publicitaires. La
famille affectueuse trowsson sens dans la consommagtoro mme nous | 6avons
disposition des personnages dans la mise en sberedt. effd | on constate que
| elifant est petitplus le parent va Bt sollicitt dans cette démarche de construction

0 BREE, Joél- Kids Marketing - Editions EMS, 2008.
*LHEILBRUNN, Benoit.- DE SINGLY, Francois- La consommation et ses sociologieBaris, Armand
Colin, 2005.
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identitaire Le spot NaturNe d e N e s talplacerdeabébg dassqun monde entierement

blang ou son avancée fait pousser deare des arbres fruitiers et des légumes.

| —
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La famille continue dbéapporter un cadre n

dernier est résolument plus sou&ns les représentations, elle restte qui doitdonner et
transmett ee " |thpéueaguénge dernier appreneeintégre les bonnes attitudes

et les bos gestes (ActimelFicello®®). Effectivement la loi indique quedes parents doivent
associer | 6enf ant aux d®r age eteonsdege wlé mdtkle conc
Depuis 2002, on parle deresponsabilité parentateafin de réaffirmerle réle fondamental

des parents dans la bonne socialisation de leurs erfdats. s | 6 experti se enf a
nous faire oublier que le processus de socialisation akrtice | quoi l se do®f i ni

années 196¢per d de sa r®sonnance auj oludgidrdadage . ddwn

domination arbitraire del 6 enf ant appamairt | damtpraeg dsdrn ro®
doéappr eswdriégsses raoglegnes.Les fani | | es ddéauj ourddéhui s e
nouveau partage des pouvgifsond ® sur |l e dialogue entre de

progéniture et des enfants auxquels on reconnait une vraie spécificite.

b.é Qui rendent | 6 enfant plus responsabl e
Les différents modeles de socialisation en place dans la société viennent trouver un sens

particulier dans | es images publicitaires.

avoir profit® dbébune certaine ®giddnslasmblictdn des

déune cohabi t dantigagne ep liberté flei p&aeldi atridead® faire état lui

mémed 6un poi nt de vue s uparent plgs siericieuy atten retrait =~ C

comme en témoigme la gestuelle et les prisalepositiondesspotsAlsa ou encore Lactél

On découvre chez cesenfagnisn e v ®r i t abl e a p Effedtiverdent, ilSsostdé aut o

généralement débrouillardet gagnent ainsi en responsabilitdsa symbolique des

52 Annexe A 14 et 21
53 Annexes A 2 et 10



comportements de Igublicité Babybel, dénote une volonté a devenir plus grand.
Effectivement, on y voit le frere ainé aider son cadet (se mettant sur la pointe des pieds pour
se grandir) a attraper le produit. De ménas, $pots William Saurin ou Tassimo illustrent

cette i dGamceddi pd®pehndnnant | 6enfantildatul dev
alors effectuer lum® me | 6acti on sans | 6aide dbéun parent
préparer ltiméme a manger. Une capacité rendue posséviepartie p a r | O@esperti s
j eunes face ° | 6®qui pement @évetoppe ure ne@taireg e r é

dextérité. Il saitse servir aisémentlu microonde etpeut, dorénavant, spréparer des

chocolats chawd” | 6 amedmachimkedsi simplgguel 6 on ¢ KkuMij re aidnfecht® -
(Tassimo).Une autonomisation magnifiée par la simplicité du produit en quesfibmous

améne a nhoupencher sur l a gqguestion dbébune <certai.
publicité. En effet,malgré des régles strictes en matiéreggeésentation des enfants, peut

retrouve des discourgjuelques peu déstabilisantés sont souvenportés par les jeunes

acteurs en direction de leurs parents, avec notamment un certain panohaligte Une

tendance déja présente il y a quelqamesées dans les publicités pour la marque IKEdtte

derniere mettait en scéne des parents jouant a se déguiser dans leur.dBbenimaposait

clairement une inversion des réles parents/enfémsi, dans le spot pour la marque Lactel,

| 6enf agdtnemepasxr de faire remarquer " :«Bemn p r e
dis donc, coest wvraiment pb(Espafaatcde |d muteile ou v r |
de | ait). Parfois, | es praemuaégapmbatiopoerameennt al |

témoignela publicité Alsa. «xDi s Maman t 6as pens ®?»demandg ©t eau
la petite fille mé&ontente. Force est de constater que le bouleversement des rbles
parents/enfantslans la famille donnant” | 6 enf ant ilégenfait séfléahtr @tunep r i v

f o r nreersipdde la socialisation f ai s anti-nédreel boent aat eur du p

Nous avons p u voir qgue | e pouvoir Sy mk
| 6accroi ssement de sa prakes estltligé pardes anpangeursl e s
dans la mise en scéne de la familled e ny eatmun acteur central. Une position particuliere
qui témoignenéanmoinsd 6 uincentestableparentalisationde ce dernierAfin de mieux
comprendre les conditions de ce®uwmeaux statuts, nous noustéresserons plus
spécifiguement a la maniére dont ces enfasssis de la représentation publicitage voient

dédiés un univers de référent@sn particulier.

54 Annexes A 13, 28 et 32



BlUn uni ver ssspedifiquef | uence
Auj o url@v% tes phlicités télévisées mettent directement en sdertee naf a n t
travers toutes | es Get®ice fpr®s @ pagpddd ddulite @atar

dimension.

1) Des acteurs enfants pour une meilleure identification

a. Un certain pragmatisme

Lecorpuse n questi on effoametdeéplisnee elateyemdnisurprenant
guand on cherchedbler les enfants. Effectivemeati premier abordes publicités semblent
insister sur unscénographieationaliste De ce fait, elleprivilégient des a&teurs en <hair et
en os». Toutesmettenten avanun ou plusieurs enfantaf i n de favoriser | 6
spectateur . [Doaappr &s elsadans udBpeRiEievesé st un des criteres
fondamentaux dans son acceptation du me3sagai plus estces acteurs auront davantage
doi mpact soi |l s apparai ssent au mi e u X de | e
énergiques (Ficello, Lu, PetitBaté3u et de bonne humeur (|l dense
susciter au madxei mudme nlféaandth,®slianpubl icit® doi t
équilibre alliant un univers concrdtienaginaire. Effectivement, une publicité netjoursen
placeunedoubl e rh®torique iidentif i cstbatioosnbus pr oj e
retrowons | 6enfant ®vol uan tmaisdaaseds pragmdtisme.rAinsi,er s d
| 6 e ns e mécbresord &g lls prennent généralemeplacea la maison, dans le jardin
ou ~ | 0 ®zpud aoigrnsd.de spectiateur est ainsi toujours rassper la présence de
référentssymboliques. Des codentil est supposélisposerdans son propre quotidigtels
qgue manger a tableller al 6 ®,awir e maison et un@iture etsurtout étre accompagné
de sesparents. Néanmoinsa f i n g u euissebsaisir leasans, ou une partie du sens
message, l es deux niveaux dbéadh®sion doiven
semble pas toujours étre de mise pour les marques en questionndirssretrouvons bien la
présence de personnages images pour des produits alimentajresientés clairement
enfant Néanmoinselle est surtout le faide lamiseenvaleupackagi ng ~° | 6®cr ar
Babybel). Une absence notable qui amene les publicités du corpus a se différencier clairement

des pblicités dites a destination du public enfant uniquemdpdr conséquent, ceuwque

* BREE, Joél- Kids Marketing - Editions EMS, 2008.
*® Annexes A 15, 16 €1



ElisabethChombart de Lawe nomme les avatatqqui serarmn construits pour devenir des

i d®aux et des mod | es d e, agparaitcdent icdmene tisgtement | 6 e n |
peu révolutionnaires. lls visent ~ renvoyer ~ |l oéenfant
auxquelles il ne peut pas toujours accédéin de susciter son adhésion. Ainsi, seule la

publicité pour Prince de Lu met en scene un enpfdahgédans un univers chevaleresque de

dessin animé L 6 e n f aidé paryn hé&aes magique’ | 6attitude discr
emblématiqu®. Lesmarques étudiéeshercheraient cr ®er de | 6i magi nai
activité de consommation aprioties réaliste Le r °ve n®cessaire 7 | 6

vraisemblablement dans un autre levier qui est celui qui nous connaissons sous le nom de
« bénéfice gourmandise Effectivement, n produit allié & une incitation a consommer sera

deux fois plus désirables pdurd e A°f a n't

b. Une sphére de loisir et de distractettenuée

Léuniver ssdle Ir®d ®framtceest i nd®ni abl ement
et de | 6AmMUeeme®Rt udes ont d®montr® que | e su
de ce pulic passaip ar | 6 ®| a b oesépteuvesmisesiea exdrjugpa fes enfants

euxméme&’. Dans son livre Kids Marketing, Joél Bréxplique cesdifférents critéres

pensés commies plus appréciédNous retrouvons en premier lieub h u mo u r .viemt d h u mo u
cimenter | 6ed®er @®antd®tdent éi natt e Aidsy legéaens une
est misensceneentraindedahmser t eckt oni k dans | e speat pour
train de faire des blagues au téléphapeés avoir mangetescrépes Whawbu®. Il permet
ainsiau jeune acted e trouver une ®chappatoire au car ;
Enfin, les messages sous forme de dessins anlmésjsique attrayante ou jalie chanson

puis les slogans chocs ou la présedeejingles», sont des élémentsui contribuent a cet

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

| 6adh®si onEfdfeecltdievnefraenntt. | a plupart des publ i

de ces leviers,pr f oi s m° mda puldicitén Bcellmdible eclairement les enfants en

*” CHOMBART DE LAWE, Marie José: BELLAN, Claude- Enf ant s deafants personaages des
médas, enfants réels Paris, Payot, 1979

8 Rappelons que cette publicité est une exception dans notre coprpus s q ned et pas en scéne
physiquement les parents.

** MONTIGNAUD, Nicolas.- Les marques parlent aux enfants grace aux personnages imaginaieshé,
2002.

®9BREE, Joél- Kids Marketing - Editions EMS, 2008.
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fai sant pratigqguer ° | 6enfant acteucomptinee act i
entrainanteL 6 hi st oire est raGhum®er solus uheloginhf imea |
impactanet @é@usonnage I maginaire vetesavatarssdnbun bc
ainsioccupés a des loisidivertissasp ouvant faire r ®fOCRreeaonvee |
des indices parsemau fil des spotsavec entre autralprésence de déguisements (Alsa, Lu,

Danao, KiriouMac Donald) owle petits interdi§Whawhouou Babybe) ®2.

Isvi ennent agr ®me nt edcessaidelnrd ie re€teuget spgcratbuo | | q u €
L 6 a v génheeeralorsine symbolique du jeuautour du produit Elle est renforcée pda
musiquequi accompagne le scénari@ette derniere défile généralemeetriere la mise en

sceneet offre a son tour un vent de fraicheur. Force estde censtat qu 6 hor mi s pour

Babybel ou William Sauringlle estavant toutun moyend 6 accentuer | e sent.
par | 6histoire. Ainsi, on pcoRiirelapabliaé Quak musi g
Indangau moment oY% | 6enfant est plong® dans | 0

mus i que s e dydamiquejoykudsé toireedansantmmmeen témoigne le spot pour
Oldel PasoNéanmoins,ce besoin enfantin de distractioeste toujours a relativiser car il
ndest jamais | 6® ®ment essentiel de |l a mise

c. Au détriment degpetites filleset des enfants de couleurs

Ainsi, S i |l es avatars ont pour intention
sont pas sanegorgerde certaines discriminations 6i mage de | a petite fi
quelque peu malmeng@ regader de p u s pr s |l es r elgnme@ike nt at i

publicitaires.Dans un premier temp$ or ce e st de conmumériquéenemt quode

inférieures aw gargors. Effectivementon compte 30 publicit®s ave

2 Annexes A
% DAGNAUD, Monique Enfant- Enfants, consommation et publicité téléviséParis, Documentation
francaise, 2003.



pour 16 avec lefilles. De plus, kes ne sonseules, c'esi-dire nonaccompagnésde leus

homologus masculins que dans seulement quatre spa. surreprésentation masculine
renvoieindéniablemenles fillesau seabd p | a n Haepetite dlla @entisymialiseun
sch®ma sp®ci fiqgue de Il a cellule familiale, @
gar-on quand |l e p re et | &orcemest de comstatet quema s e n

fratrie estcependant biereprésatée dans les images analysé&&nsi, on observe une place

privil ®gi ®e donn®e au couple fr rel/lsiur, | es
et cela quelque soit dete inmgexest enédite uh na@ygre . Cej
supplémentaire de faire du garcon le seégiseur d e | 6 aa tillé domne ainsi

| 6i mpression de venir idelaegrentertxuwasdlaguenalge tr
esta nouveau infériorisg par rapport a son fréere. Ce dernier est effectiveiplest actif et

plus bavard.Quant a ek, dle restesouvent labenjaminede la famille,a laquelleon attribue

le seul droit desourire e t d 6 o Elle eorend eeffectivement tres rarement la parole
(exception faite pour Alsa, Saint Hubert ou Mac Donadlds marques commerésdent,

Quick au encore Velouté reix en font un pur objet de décoratjosymbole d'une famille

«normak » qui normalise naturellement sonactivité. Ainsi,les freres sont généralement

plus aptes aconsommer le produit devant la camédme pratique filmique qui chehe a

mettre la fillette en arriére plan, de c6té ou bien de dos. Ainsi, & fiti s6 a v cumuder

tous les handicap&n effet, elleestpremiérement unélle et deuxiememenbien souvent la

plus pettePour t ant , | oi n d eleur semhleetredplusgeandlodbémidsa nt d
représentationsSeule une publicité montre un enfant de couleur ndiré. e nf an't bl a

apparaiincontestablemerdomme le seul présent sur les écrans.



2)é Mai s un etoujouBsgiésentd o n

a.Un age de pratkction: les 7/10ans

Déapr s Chombart de Lawe dars®@g eprésetationgue p
publicitaires pui s qu e ehddd adbpten dessd¢t at ut s »*d Bffactiverhente s
cC omme nous | 6avons d®j ~ abot est®conffamté 8 dasne a
responsabilités qui ne sont pas taupg de son agaans certaines situatianSependantjans
le cadre de cette mise en scene | 6 denld famille publicitairedonne a voir une certaine
homogénéité des représentatidne |. AirGigf@rce est de constater une faible présence des
adolescents dans cerpus. Seulesois publicités présentent un jeune de plus de 13 dorst
deux apparaissent comme caricatur&lesdinsi Universal Mobile fait du jeune adulte un
personnage quassujiti sa mere, alors que Charal propose une invadgarisante diwchoc
des générationgn le signifianpar des styles vestimentaires presque loufoques.

A | 6oppos ®, nous retrouvons des publicitE
Ellesrepranentpour | a plupart doentre elles, |0i d®e
mat ernel s. Cette minorit® nobest al ors pas s
priviégied e | 6misnefnangc ne. Ef fecti ve mencote,condidéré p | el
comme incapable de dissocier l e vrai du f at
parl era donc directement "’ | a m re. Apr s
| 6adol escence, i pr ®f rera coaspassergpareun  di r

intermédiaireL6 a d o | eestoeeonnaespour étre une période de coupure avec le monde
aduteo 2 | e jeune assume d®f i ndonhthoukavomvtiquelesn dr o
prémissesommenagienttres tot. Par conséquerid, miee en scéndéend a sureprésentefa
tranche do ©gln momentdeviep@rdlanalequeeue nf an't ndest pl u:

mais pas encore un adolescehffectivement, la publicittdonne une placeésolument

% CHOMBART DE LAWE, Marie José: BELLAN, Claude- Enf ant s deefanis persomaages des
médias, enfants réelsParis, Payot, 1979.
% Annexes A26 et 27



importante aux 5/1@ns, comme si la famille 6 e x i st ai t en tant quoben:
gue pendant <cette court e degeren @aité a voibsairé@lgles , |
importantd es 7 ans. Effectivement ,h ,6 caneu sdu®le nomant d
dodo ©ge dest gaaouspoun la premiere fois il va étre en mesure de hiérarchiser,

synt h®ti ser et surtout doé®valuer | es marques
accroitre son pouvoir symbolique au sein de la famieafin, S i | 6on <consi d
symbolguec o mme ®t ant toujours sup®r icadaesceElul | 6 0ge

duquel | 6i ndi vi du psaer sleenst plreatp lquse épergaucohpeh sd e®
gue | 6i nt er v abll0.kestcaiui du | somsmnsation esicaesexclusivement

familialeetEncore une fois, |l es publicitaires ont b
prescription enfantine dans | a famille, san.

normatif particulier. Une médiation qudes annonceurgratifient dans leur démarche

stratégique.

b. Une influence clairement a double entree
Malgré une autonomie enfantine en partie avéréas sommes tentés de crajeela
publicité téléviséer a |l or i s e ibfloemde deala médiait parenfaleUne médiation
qui encadrerail 6uni ver s sde I ®dct@r Bffedivement,| idfluence doit
s 0 e nt e nudaomtextdda moavois sousjacens au fonctionnement de la famill&lle est
alorstoujours sous contrle degnéste | | e qu bédmotmBmMeir@Psedanskld par el
scénographieCette double rhétoriquepropre aumarketing vise a toucher a la fois les
enfants tout en séduisant les parents, et plus particulierement les méres. Effectivement, dans
les faits plusd8 0 % des mamans accordent de | 6i mport a

achats quilesconcernabt6 i nf |l uence est ai nsi udghénpmenes Ser

psychologique de modification de | dopsnion,
dédune personne ou dobéun groupe, gui r ®sul te o
do®l ®ments apport®s par | a pr ®slkeastueconcépin aut

plus large que la prescriptihp ui 8 geutdétre direct ou indirectpassi ou actif
Léoinfluence peut venir de | 6enfant comme de

idées au sein de la cellule familiale crée desi«r e s d & iemtré lesumembres su vont

®ldem.ls6agit donc ddédune influence qui se manifeste de
un conseil une recommandation, un avis, une invitation, une permission, un ordre ou une nome



se familiariser les idées nouvelles et leur acuépt relativé’. Ce positionnemené double

entrée est compréhensible entre autre pa&xH e ur e de dpoth Qu a ipaun des
particularitéde toucheune écoute conjointe. Ainsi, cette derniere vise a réemparentyet

plus spécialement les méres) lese nf a nt s . ayahtGaequitf um rvéritable pouvoir
symbol i que, n 6décs td e p 0 u rdtaanrst | peaAsgravers eeschoixks d 6 a
marketing,la famille conserve sa migs de transmissioet apparait comme valorisée. La
médiation estinsisymboliséeparl a pr ®s en c e ,d 6l adcut tei vaixsdf aabd uol nt edse
aussi la pésence systématique du plaroduif®. A travers ces éléments, la publicité prend

une dimension pédagogiqueApr s tout ce quodils ontontf ai't 1
besoin ddébun bon gouter ®quilibr®. Un gouter
tranche de pain avec du Nutel b@oxoffiste ce qu

\ -‘ i ,‘I-L—

g

Pour volre santé. évilez de manger frop gras, rop sucre, 0D 536 www.mangerbouger it

Ces éléments viennent délimiterd u n i v e r, Isin dedn°f tarptenwiot fibrelLa
médiationest fondamentald ans | 6accept at i ondamkéapérennitdauv e a u
sein des ménageAinsi, la mise en scéne opgénéralemerpourdes enfants consommateurs
encadrés par dgmrentspensés comme lesheteursll n 6 el@adtpas surprenant de voir que
la grande majorité des produits des publicités sont introduits par les parem@mes et
consommer par | a suite par | 6seoldment mettentehou t

s ¢ ~ endantlcoinme introdteur)’®

Dans le spot pour les Velouté Fruix

1/ La m re se | ve pour aller chercher | e produit
2/ Tout le monde se demandeusont donc les velout@s»>.. La mére qui introduit apparait
comme | 6uniqgue acthkbaobat m®m&m i mpul s® par ddbdautre

3/ Tout le monde joue avec les pailles cadeaux et boit son yaourt.

67 Attias Donfut, Le nouvel esprit de famille.

% planvisuel permettant'identificationd'un produit autrement appeléptanproduit». Il présented i nt ®r °t de
figer Il e produit autour do6®I ®ments qui cherchent " I
garder cette image plut®t qudune autre en t°te, i e S
marqgue ou du produit.

% Annexe A8

" Annexe B1


http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Plan/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/visuel/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/permettant/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/identification/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/un/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/produit/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/plan-produit/1

Une représentation de la famillelans la publicitéqui dénote une certaine fonction

d 6 or i edarsdafuel® la mérspectatrice serait pese& a réitérer la tacheexécutée
(introduction duproduit au sein de son foyéh)Ai nsi , l a comp®tence pri
sdenraci ne daa sespactndes parensiu q usee i n de . hess pace
annonceur e n s e n tuniwers symbelqué des jeunes comme un espagen cadré

Soigner la relation avec la médiation est un moyen gourx d e r 8né asilewer e
adhésion des parents envers leur produdtparent acteur est ainsi toujours satisfsit sa

consommation.

Nous avons pu dérmi ner en quoOi doemf srntat m®n @frii ovii d
publicité. Sa représentation propose des similitsdegrenantes. Nous avons notamment vu
gue |l a petite fille noire est | oin dbéapparai
les annonceurdui attribuent pour ce corpus un certain pragmatisme et une image bien
profilée. La famille semble existait dans la mesure ou les enfants entre dans une fourchette
trés courte visant les 5/10 af@®ependantson univers de référencegli rege inspiré par la
di stractioeséet eh6amesamne fois | imit® par | a
dont I 6i nf hédglgealolee Ainsisla puliotéh communique en réalité a une cible
particuliere, le parent a travers son enfant. Cepeem txpertide dles marquesbservableau
ni veau des techniques mi smogs amane préflachireslep our t
vrais publics cibléesL a mar que veut se faire | 6experte d
parent dans sa consommatiorfinsi, force est de constater que les techniques publicitaires

sont de plus en plusisesen place pour répondreawe g ment ati on par tran

"ABRIC, JearClaude- Pratiques sociales et représentatiods édition- Paris, Presses Universitaires de
France, 2003.



Pourconclure cette premiére partisousa montré que lanise en scende la famille
dans la publidté télévisée respecte vraisemblablement les évolutions socidkescette
der ni r efait réfétencen@es eclations privéegui se fondat aut our de | 6.
portéeentre les membres. Le role parentaénd alors une dimension plus altruistéeed a se
définir a travers le bieetredel 6 enf ant . Ainsi, Iplasegalitaoces dti t i o n ¢
plus | ibres. La famill e est t otddeslkeltoeporte d ®c on
alors a croireen un respect des individualitéderrieres legjuelles se cache en réalité une
adhésion un modéleommunde bonheurDe plus f or ce est ahfantdétem st at e
un statut privilégiede part son pouvoir de pred&dvisdae pti on
ses parents. Lamiseehpce doéun uni v enousamganmoirs tévélé gue son pr o p
statutétat implicitement lié a celui dees parentd. 6 e ndagneen indépendanaea i s nbde st
pas pou autant exenipde tout cadre normatil.a médiation reste fondamerggbour les
marqgues se positionnant sur un public familial. Effectivemienparentalisation des enfants
ndengendr e ueesnfagilsation des pareadmrts la publicitéL 6 ®gal i sati on
conditions tendrait davantage a obliger le parent a devenir untedge besoins et des
attentes de son enfamtinsi, mmme le rappelle Bernard Preel, dans son ouviaggociété

des enfants gatégs 6 i | y a encore une transmisws,on Vel

des jeunes vers les viewxL 6 © g e n Onecstére dptérmisantas réles et des statuts

soci aux. Le monde des enf antemrs qs davent ainsint r od
conjugueravecde nouveauxéférents cultureldOn voit ainsidesadultes euxmémesajeunis

dars leurs comportements, gralementd ®t endus et plus affectueu

Tassimo)Cettemise en scéne ne chercheit | e pas ° faire du parent



P— — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — —

Depuis | 6appar i tonsammatidnede masse slamg les@nn@es 1060, les
auteurs ont cherché a comprendre le fonctionnement global du principe publigitaiela
famill e mise en sc ne dans l a publicit® t®
représentations. La télé&wn est un puissant média de masse qui implique irrémédiablement

une logique deiffusion de masse. De ce faig possible volonté holistique de la publicité

doit étre prise en considération afin de déterminer les enjeuysaus e nt s ~ | 6 ensem
images. Depuis toujours, maconnaitala publicitétunec apaci t ® ° canal i ser

époque af i n dodéen pr ®senter un mod | e uni tair
| 6hyperconsommati on, qui caract®rise edtes an

bY

qguotidienne, il apparait comme intéressant de chercher a comprendre quels modeéles
pr®domi nent . La publicit® mettant en sc ne |
de plus en plus t1t eddmarzhali dpparaita cefait plebénle v al o
socialis@ et socialisard. Les représentations de la famille qui consomme nous poussent a
croire que les besoins mis amantcachentcertainesspécificités Ainsi, la famille en scéne
serait porteuse dbéenjeux soci aux.

Le produitdevientil un moyen de canaliser les désies familles mises en scén€ie
cachent les représentatiode cette méme famill@ Comment les annonceurs utilisent des
mécanismes informels pou lui donner un enjeu s@cial

Dans une premié partie nous verrs, que la parade de lanfille fait état de
représentations typiquement adultes. Puis, dans une deuxieme partie nous chercherons a
démontrer que toute cette mise en scéne est en réalité un moyen de mettre en place une

idéologie de la consommation.



Chapitre 1 : Des représentationsrremédiablement adultes

Travaillersurd es repr ®sentations de | 6enfance re
Ainsi, la publicitéintegre des modes de pensgasfont appel a des codes largement inspirés
du mondede ces derniersef f ect i vement , | 6i mage de | 0ent
narci ssi gqu é% Dansee serls,telledparingt de mieux confroletgrarenta ses
propres présupposéslle présente des situations sociales particulieres qui doheerdt ine
mise de scénearfois stéréotypedAinsi, les stratégies publicitaires reprennent des grands
courants de pensée en place dans notre société et tendent a les idéalisan. fdé&ient un
pouvoir de diffusion« mythisant», qui rend possible les imagesricaturales.ll permet
véritabelementle montrer le sens des choses.

Dans un premier temps nous verrons en quoi ce sont les pareat@€mes qui sont
valoris®s ~ travers |l es repr®sentations de

valorisatbn se fait exclusivement aux bénéfickespére.

AlDes parents valoris®s ° travers des 1| ma:
Les représentations adultesldé e n f a n cn¢autsud de grandaxientationsqui

empruntenaeu st atut de é&enfant dans | a soci

1)Lébaut od®ri sion parentale comme gage de r

a.Le culenfantrade | 06

Certaines marques étudiées aiment jouer sur une conception quelque peu subversive
de | 6enfpaerdeu.r blan @ o davagtage parsdéscsiuations téeatgespar un
véritable caractere révolutionnaire. Ces dernieres charéndousculeren apparencgees

2 CHOMBART DE LAWE, Marie José- BELLAN, Claude- Enf ant s :deefanis persomaages des
médas, enfants réels Paris, Payot, 1979.



idéesrecuéd Ainsi, elles mettent en avant | déenf a
courant68, porté entre autrepar Francoise Dolto. Darles années 1970gtte psychologue

secoue lesenscommmn accordant 7 | 6enéwirpourwlancasd at ut
des enfantgui voulait parleraux parents de leurs « deww. Ellem | i t e al ors cont
d 6 urpetit animal domestige » qui doit étre dresset parl e de &menfant
personnes, d @n étre de « désir » et d'« intelligengeaccessible aux explicatiorsu fil des

annéesla thése de la spécialiste &ae diabolisé, face a un enfant prenant plus de pouvoir

Dans la publicité, nous retrouvons cette domination dans la capataétined 6 e mbest e r
parents et de leur imposer ses quatre volobtés.marques comme Petit Bateau ou Whawhou

flirtent aveccetuniversd e | 6 edont la figure emblématique esticé e erdaat rof*.6

L énfant tyrany estdevenu le roi du monde familiaBes parents seraient obligés de se
soustraire a ses moindreésirs. Toute fois, dans un objectif de responsabilité sociale, la
réglementation concernant les publicités a destinades enfantsou mettant en scene l'un

d'entre eux ne doiventpas chercher a remettre en question l'autorité parentdles
représentations publicitaires ne doivent pas dévaloriser ou minimiser les conseils des parents

en matiere de consommation diésgbroduits, ni méme suggéreutedémission> (articles 8

4) ™. Ainsi, une publicité pour Free avait été interdite de diffusion car elle décrédibilisait

| "autorit® d'un p ret OCohesiODapbdbusgqooi espapl &f
ceux que nous nommons | es enfants terribles
les plein pouvois | 6 eToutefoig tmalgré les trés controversés spots pour la marque
Choco'Suisse connus notamment mplaurs fameuses répliquestu poussesed bouchon un

peu trop loin Maurice», on peutparled une sc®nogr aphikEnefttgles enf an
enfantssont généralement bruyantaalpoliset hyperatifs (Petit Bateau, Blédina, Universal

Mobile, Alsd®). Le nom de la marqueRetit Bateaw est ainsi énoncé par un garcon sur un

ton insolent et impertinent. Cegetits grands> (Blédina)smt un pouvoir doéemb
déeux des enfants Lodoast omailti @®sp poepartdedseeas y OCget
mi se ~ werdsevdi Ldenfr dpdissantcgnme le prouvda répliqgue de la

publicité Universal Mobi. Le jeune ordonne a sa mere de lui gratter le pielaman!

Mon pied!». Un geste immédiatement effectué par la naéreouéequi prenduneexpression

3 Sourcelnternet: www.arpppub.org:surlec ode de protection de | 6enfant dan
" Annexes A 15 et 35

L'ARPP fait état de 2-2 Elle ne doit pas |égitimer decomportements qui seraient contraires aux principes de
citoyenneté, aux régles du savuivre, d'hygiéne de vie, de protection del'environnement ou de respect des
autres2-3 La publicité ne doit pas dévaloriser l'autorité, la responsabilité oudenengt des parents

et des éducateurs.

® Annexes A15, 26 et 23)
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apeuréeCes parentssont dondragilisés par leur incapacité a maitriser leurs enfants. lls les
rendent complétementWhawhou ».

La mere de la|
publicité est
apaurée par

les apped
téléphoniqes
nocturnes
administrés
par son fils

La mise en scéne dénotm certaine daisserfaire» propre a ces représentations
adultes caricaturaleke manque de comumicationi dent i fi abl e par l e ¢
| absence de contact physiqgue ou encore | 0e»
chef de famille

b.r ®v ®| a & ®med 6d®duwnc at i o d®compl ex®

En réalité ces publicités interpelten une conception tr s adul't
leurs attributs caricaturaux et donc extréme( | 6 ensembl e des b°tises
jamais I'objet de remise en quesfinelles tendet & véhiculer uaimage positive du parent
spectateur Une vsion fantasmée dont la stratégie plsis insidieuse Elle passe par la prise
de reculface aux parents acteurs. Elle esissiblepar le caractéredécalé des situations.
Effectivement, on imagine mal un parent se cacher dans sgualitpeur de son enfa
(Whawhou) A travers une mise en scéne généralement dynamique (musique forte) et toujours
comique, la non obéissance des enfants deviendrait presque attachante. lls hurlent, ils courent
(Petit Bateau), jettent leurs assiettes par terre (Blédina), eéemerfous leurs parents.
Léhumour offre un moyen doésdhw®rdent i.iCéié maget
équilibre met en jeu la notion de parentalité. Ainsi, la publigitéstionnesur la définition
d @n bon parent. Une tellparaderenvoie & n s i " une concegvantagen de
libre etouvere. Effectivement, araverselles e di f fuse wune critique d
traditionnelle qui seraitpenséetrop ringarde.Bernard Preel parle de parents souvent
largués, qui paraissg miser sur leurs enfangsour demeur er»Adravers | e ¢
| 6i mage de parents d®pass®s, | a publimagei t ® c i
d e éducation plus moderne deculpabilis&. Cependant, derriere cette derni@erdure

16 i ds@an laquelleun parentse définittoujoursa traversle besoin de bien éduquer son

""Rappelons que toutes réprimandes physiques ou morales et interdites par la loi
8 PREEL, Bernardi La société des enfants gatées.



enfant. En ef f et , ®1 e v er tout repoe m Mmé&me those aiadhmgrea s d e
réalitéqui peut amener les parents a perdre toute pati¢@ceublicité parie alors sur un

modele de relationqqui valorise | 6 e ndaasnda spécificité mais sans chercher a

l 6infantiliser. | fougueuxet pueur gn pnth@usias@evopeosant °tre
impertinencesont ainsipresque mystifieed.a loi interdisant toute représentation d'un enfant

en tant que prescripteur d'un produit aupres de ses pasenible avoir trouvé une fuite
intéressantetout en palliant les freinsd @ne trop forte remise en cateon de l'autorité
parentale.On y observedes parerstrévantde pouvoir appuyer sur un bouton pour faire taire

leur progénitur€. Unemise en scéne légére et imagée, significativéadtasmede contrdle

total sw®cl aeef amwot av an%(Uugvarsal Molaile)m r e t 6®cl at

2)L 6 h yppotation parentale comme gage de crédibilité

aLdbenfant proie

D6un autre <c¢c!t®, |l es publicit®s t® ®vi s@
dénotentune conceptione | 06 e allfard ume image romantique (gaduiraitqgue | 6 enf an
autoapprenfletunevi si on doédun adul t e caosamd. Cede®lantdie s on
ne sobagit pas dans notre analyse de d®mont
ant ® i eures de | 6enfant. En effet, | &s repr
analyse révélant une certaine modernitiiasi, les valeurs portées paeg imagesuscitent
notre intérétcar elles démontrent urmrédispositiora assimiler enfance avec naturalité. Un
concept fort symbol i guementesphodes glapureté, aflaai t 1
bl ancheur et ° | a cefuirdang il fAui pre@dre sdinfl ¢ est umergages er a i
blanche ou tout est a écrileesmarques comme Soupline ou Nestlé mettent indéniablement
en scéne ct pédagogiex travers un uniers naturel etdouxd 6 aut ant pl us québel

leursproduis© des nouveaux n®s dont | 0i mage soci al

NATURNES de

! o
NESTLE i < A
' ! : p Loavea
: ; Ui Oaf de 16¢
| | ok » Ay - fait pousser
: N e S la nature
i e

“Annexe A15
8 Une conception mise en place parGilles oug res pour parler de | 6®col e mat



A cet ef fet, i est i nt ®r essant de voir
saine symbole du retur aux sourcesun concept écologique trés a la mode actuellement.
Ainsi, Natur/Nes est la génération de petits pots 100% natpoelr une <génération
d 6 e nf an tdes Bfartsvespectat les vraies valeurscomme si les nouvelles choses
étaient miquement néfastesLe mod | e dé®ducation valoris®
doit se faire en rapport avec .l elsb@wasloutnisoret
alorstoujours dans une vision manichéenne du monde. On peut y obseswamiiontation
inéluctablemenentre le bien et le mal, symbolisaient grossiérement par le blanc et¥e noir
Dans ce type de misen scéne, Ibienest toujourd'unique vainqueurLa marque Ficello fait
| 6apol ogi e de son prqgouduintd e’s tt rpaavse rssa nusn en o uhsi s
fable de Jean de la Fontaindans laquelle #en ne sert de courir il faut partit a poimt
Ainsi, les représentai o n s i nsi st en enfant guidoitl dsposern deetoutd 6 u n
«l 6®ner gi e paaty (Nutclla) afie qua cette@nergie devienne un foree(Lu).
La f or erbomhésantércexn est dobéabord Kbri avant doé°:

b. La transmission verticale est sauve

Cettedeuxi me conception de | 6 eenf eant¢lle nous
implique i rr ®m®di abl ement u, nfface aa ant entamt oudext a lsésa d u | t
apprentissages.,e parenty estl e gar ant de |.GAims, rcette dern@re f a mi |

comprende développement, la santé et le bfem r e d ele t61é panerftakest tortement

valorisé par un pouvoir dontil jouie naturellement. Aussiels v oi x off des spo
directementa |ui. Ell es cherchent g®n ®r al ement "’ f a
| 6aut or i t ®-violeete) tEken léw impeemt une maniere de faire lehoses
(«donnezlui »). Unehypothésequi laisse irrémédiablementseesnt endr e que | 6i n
| 6 anhdst plus faible que dans le modé&zomplexé. A travers différents éléments, la

publicité ne cesse de rappelerteanission qui incombe aux parents, de partslsavoirs et

leurs expérience plus mature : « Aidezvos enfants a étre plus résistantgActimel). A cet

effet, Gilles Broug re parl e doéungquiagqugenacont r e
| 6fannhdes expériences qui vont lui permettre de progresser. Ainsi, hous retrouvons pléthore

de marques se positionnant sur un registoéecteur et marqué par ufteme de dépendance

 6adul t e. L &icellnsesdéroulgpnr  ssc  dndeu ndlxfit référence alNu t e |

8lAnnexeA-21



sport Kiri insiste sulle gout des choses simplet Babybel a pour effigie une vackensi,

dans la publicité Ficello, le jeune garcon gagne car sa mere lui a fait passer le produit
discrétementA cet effet, il faut rappeler que Bépendance est une relation sociale liée a
l'exercice du pouvoir (Hockey et James, 1893) 6 e x p®r i ence soci al e
structurée par cette dépendance, qu'il accepte comme une évidence de la nature, qu'il la
conteste ou qu'il aménage la situatomur la rendre supportable. Dans ce sens, la dépendance

est induite par I'age et la place dans la famille sans pour autant étre néfaste ni violente envers
I'enfant.De la sorte la transmission verticale reste saude.d appr enti ssage soc
différentes étapes dans lesquelea m r e essentiell ement, devr a
| 6®qui |l i bre de son enf an tiperld3besgndewcsderniten par en
effet, il doitsavoirs 6 ef f acer poursautjeukests er [|10ii@Argegaisncau i on
aussi intervenir lorsque cela est nécessaire (Fic&llo)ll lui est demandé d'avoir la
compétence de préserver les bonnes choses la Natdoanea vos enfants (Nestlé).Toute

la difficult® doun e dahsocatréguilib@dangensentisakaitl faute t r ou
aider les enfants & étre plus résistants (Actimel) pour les aider akien démarrer dans la

vie » (Nestlé). Un réle de protecteur qui touche a son paroxysme a traviaisesstratégies

marketing El | es v ont | ufengtiond quasinem méslicalask garentsSignal

ou Actime). L 6 e n &ctewr he dispose pas des apports (nutritionnels) sufBsaodur

prévenir bs agressions extérieur®sar cons ®qu e nt ses pairs®ledshta rnmiosn i e |
socialenécessital e bi en | 0Hle estpasgibke grace au pent, voire uniquement

lam r e. L 6 e n f amais toejoune®acdonth avactuee décision parentale préalable.

Ainsi I'enfant commenoyau cohérent de la représentatiest un moyen de mettre en
exergue des représerntats adultes valorisantes. Ces dernien@pruntat alors aune culture
et ades normes socialggopres anotre époqueC 6 e amage paventalgui est en réalité
controversé a traversses éléments de chiguration Par conséquentelle prend une
dimension normativedans le sens oalle meten exergueade fortsstéréotype Dans um
deuxiemepartie nous montrerons comment ces truismes adultes se retrouvent dans un rapport

de genre encore fortemanfirquédans la publicité.

8 BROUGERES, Giles- D®pendance et autonomi e, Repr ®sentations
contemporaines

8 Annexe A 21
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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 particuliére. Effectivement, cettealtationcache ne domi nat i,gun de |

apparaitcome | 6uni que Ith@&ne&folutiohsai re des ¢

1) De nouveax roles pour deouveaux péres

a.Une entréappréciablelans | 6espace domestique

lep re fait une entr ®e remarquable dans |
longtemps été totalemembsent. Ainsi, les publicités noéslairent sur son nouveadle
prépondérant dans les représentations famslidl y est en effelargemen représenté (21
spots sur 36) et laissgpparaite une certainemixité relative a la relation parent/enfants.
Lantroduction des produitg estproportionnelle entre lui etla méré®. Elle laisse penser a
une prise en credéfmitiod @es adles etrdes dtatutansela famille et
particulierement ceux des peres. Effectivementptiénomeéne des nouveaperesapparait
comme unevéritable modeD 6 apr s n oils prennemt miree Iplgce anportante dans
| 6 es pac edont ilsmssument lavec satisfactioartainestaches lls apparaissent y
prendre plaisir & y passer du temps@ttout,a cuisinerpour leus enfans. Effectivement,
faire la cuisine g t | 6une des auek=silp sont leplasseprdsaneAinsi, e s
lesperess 6 o cntde plus en plus deur progéniture. A cet effet, une étude de TNS Sofres
réalisée surdesmesdeami | | es, a gd@®mto nd U j®o wWruda H wi pl ei ne
prise en c h&rQuieplusdest, 8ltedideaiertiadiatgir leur implication dés la
naissance du bébé, notamment en collaborant a des taches comme le changement des couches
ou lefait de se lever la nuidés actiongjui restat largement appuyégar la demande de la
mere). Une tendance que nous retrouvons dans les spots télévisés, notaamsdat
publicité Huggies. bngtempslaisséea la discrétion de la femmda prise en chge du
nourrisson est u j o u rassuWimiéeu par le pére. Il découwree nouvelle paternité plus
moderne et décomplexée. Effectivemdnt) h o pemtea laf oi s travaill er et
bébé sans pour autant perdsa virilité. Une évolution que les annoncg ont du prendre en
compte face | daugmentation des didemuvaless avya

responsabilitésHuggies a ainsi basé sa nouvelle campagne de communication sur cette

% Annexe B1
8 TNS SOFRES: Rapport sur le rdle des péres Réalisé pour le magazine Pareinfdovembre 2006



conception contemporaine chere de famille. On y retrouve Umo mme ddune tr el
déoann®es qui change | a couche de son enfant
un pére qui cuisine pour sa filldls sont ainsi montrés sous un angle relativement
sympathiquey oi r e f | ailstord lacuisineem d amuéant ou changent
costard. Leur pr®sence dans | 06espaaaeptééd.o mest i
Elle leur procureun réelplaisir, comme en témoigne les sourires des acteurs. Une existence

déoaut ant pl us nfe awsd bien dapulésalliok, eue slans |eslEEs que

nous avons qualifidde conventionnelles (traditionnelle
Oldel Paso ou encore Quick) L & hionposeesa régularitd a n s | familglpauc e
cesser d 6 ° vemue Il neroit plusrh@sitee a organiser son emploi du temps en

fonction de son enfant (Kinder)

b. Un papa joued mais exceptionnellement

Le p re assume sa paternit® sur l e regi
prédilection comme le jeu avécd e ndud ast yn fort initiateur Ainsi, les publicités le
présentat, dans la moitié desituations en train de se distrairen compagni.e de |
Nous pouvons ai nsi ptoprepéace gtutuver unaterrairujusdua iar e s
inexploité dans les représentations familialesef f ect i vement , f&uounce e st
scénario ne préate la mere en train de jouekinsi, dansles qualitésrecherchées, voire
exigées, pour le réle paternel, les mépkcent la tendresse et le coté wsé&ant bien au
dessus de la fermé&féDans les publicités Kinder Surprise, Lustucru ou encore Saint Bubert
on retrouvele pere partageanin moment de plaisiavec 6 e n f Le rpgapa» joueur et
d®t endu rempl ace i nd®ni abled ma rst. ICHhept reaai mas
délicatesse, les publicitaires le mettent en scéne en train de chablUten enfantOn
distingue une forme deommunicatiorparticuliérese développer entre son enfatiui. Elle
estmarqué par le plaisir partagé du jeuelL p r e dort de sadamide affectueuse
guelque soit le sexe t Idoe© gled €eluf dontk 61 mage a | ongtemps ¢
comme inébranlable fait dorénavantl 6 obj et dneoquegies.e Cegaemdasméme
| orsqudel | edunsférmepdprau rainlt ieantti o n, comme cobOest I
Renaul t Sc®ni c, ell es ne peuvent (con@derd®di bi I

| & AB)PAU | o u rod ferhangue ainsi que le pére apparait comme parfaitement intégré a

87 TNS SOFRES: Rapport sur le role des pérésRéalisé pour le magazine Parehtdovembre 2006
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| 6uni v ertse lelaaftémgpigrie la publicité pour la WII dans laquelle le pére et le fils
jouent | 06undecvoannttr el el Oraeusttree de | a famill e. I
lessph res de comp®tences de <ce derlnnaer , SO
vraisemblablement une relation de copinagte les deuxauparavant uniquement réservée a

l a relation mquietorhbednlemfancedreich alons narites ses lettres de

Nobl esse, comme Si 0 n Béter.aSa seribilité devidntRunel valeurc T ur
de référence eta présence dansfleyer évoquecelled 6 une d ®t e n Dagénagpaaty ma n e n
il est disponible pour son enfariéanmoins cettelisponibilité appréciablen 6 e s t pas se&
certaines conditiond€ffectivement,force est de constater qua présencepaternelle dénote

indéniablementin caractére exceptionnel, comme en témoigneslaprise» deKinder :

« Pour faire une jolie surprise // le pére part du travail plus tét =Garactere inhabituel

«On prend une journésans surprise // une journée normalo %2 c 6 e st l'a m re qui
| 6habitude dob6al | €aracterh géréotypé et sekisbee nf ant =>

«On joue ° | @i fvi tl® spurrper i serprend | &Genfant qui
Survalorisation du pére. «Alor s on savoure sa surprise. Rien noe

surprise». => Caractére éphémeére
Ainsi, son imageapparait commidéalisée. Elleest toujoursorrélée a un instant dgeu, qui
par définition est un momespécialpermettant de décompresska. figure du pére est alors
en partie mystifiépar sa prétendumreté Une représentatioth dutant plufortequ 6 el | e r en
lesmomentspasséen compagnie de la menggour le mieux relevant de la routiee pour le
pire ennuyeux Le pere est ainsi libérde toutedes contraintes domestigs quotidiennesli
ndest effect i ve mwmpldsmon@atde distraction e Agué a yutmisor s qu 6
en sc ne 7 1 6int®ri eure |diEcasibnpparait und pouvellea fois r e ¢
comme «hors » routing sousentendunorssemaine de trava(Weekend).L6 anal yse nou:
permis de mettre en avamguil éemapr ®sieenedaun d
implication Ainsi, il continueen général a étreelui qui occupe une fonctigarofessionnelle
a responsabilité€n effet, ilestplus souvent que la mepeésenté comme allant ou revenant
du travail(Kinder, RenaultouDand . Une intention gque nous coO
costumepr esque i n®vitablre Udiel mamiit rael Isdm itcnt &v a
seul a adopter, et cela méme le matin quand tout le monde est encore en Pgjamdait,
| homme est pris dans syallez audrgvailaatier $pUaladed gour mo u v «
prendre du bon temps) gteind & marquer son image positivenient

% Annexe 3,17 et 18
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2) De nouveaux péres seusuvertd 6 un mai nti en doéi n®gal it ®s

a.Une mere toujours disponible

Dans la majorité degublicités et cela malgré une présence remarquable des peeres,
merereste celle quoccupeda ant age | 0 e s.fEratanequapimde Ia familte ete
du mariageelle est plus présentpie le pére dans les publicités. Effectivemesatiiement 5
spotsmet t ent en sc ne un p_ r €% mémeny tedérrdemastnt s e u
c 1T uwesreprésentationd.a complicité pére/enfant est alors mise en avant dans les publicités
mai s noéinduit p a.sCette daantesapparaitedésnioast cemmne edseéntielle
dans | despace domest-il epuéalité incapablp depdao cjcaupeur dee
enfant entierementsedl Ef f ecti vement, | a femme eeeut empr
sa familleque la maison, et plus particulierement la cuisine, apparait comme son espace de
prédilection.Qui plus est cette fonction est toujs racontée comme allant de soit et non
contraignante. Force est de constaige les quelques occasidn® a menant ~ se d®g
du domicileconjugal sonttoujours étroitement lgs - | 8ot pdurd ®ta,i der en ca
difficultés (Universal Mobik) soit pour des raisons en adéquation avec aetssités
maternell es et ®ducatives (amener et aller ¢
compétition§>. Ainsi, méme si la femme a gagné en indépendanes atitonomie dans la
réalité sociale,elle reste prisonniére de son statut de merdans lesreprésentations
pubiicitaires. Cependantpin de prétendre a une inactivipgofessionndéé (aucun indice ne
nous permet déersdtatnueRr)essant odéavjagnmsequ o~
ni vétemend, ni d @ccessoirequi viendraen signifier une fonctiorparticuliere. En général
elle doit etsait se faire discrete et bieriNente, ce pourquoi nous la retrouvons bien souvent
en arriere plan en train de faile vaisselle(Lustucry ou deregarde d 6 u n chdriiablela
sceneentre son enfant et son mé®iaint Hubeix

Lustucruplan 1- La méreesttoujours en arriére plan

92 AnnexeB-1
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