
Je n’ai aucun conflit d’intérêt à déclarer

Cette présentation a été effectuée le 24 novembre 2021 au cours de la journée thématique « Conférence de l’ASPQ - Contrer les pratiques commerciales pour favoriser la santé : le cas des 
boissons sucrées » dans le cadre des 24es Journées annuelles de santé publique (JASP 2021).
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AUJOURD’HUI

 Pourquoi cibler les enfants?
 Où sont ciblés ces enfants?
 L’impact est une fonction de…?
 Quels sont les impacts

comportementaux?
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Pourquoi cibler les enfants?

• Les enfants ont un
pouvoir d’achat
significatif

• $2.9 milliards de
dollars/année

• Grande influence sur les
achats d’une famille

• « kidfluence »
« pester power »

• $20 milliards
/année

• Pour développer une
loyauté à la marque
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Où se font cibler les enfants par le 
marketing alimentaire?

 Télévision

 Internet et marketing
digital

 Radio

 Publicité extérieure
(panneaux publicitaires,
affiches)

 Emballages

 Environnements de
vente/commerce

 Centres récréatifs

 Cinémas

 Écoles

 Sur des jouets, livres
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Fréquence typique d’annonces 
publicitaires alimentaires à la 
télévision(Annonce/h/Poste)

0

2

4

6

8

10

12

Ch
in

a
Au

st
ra

lia
N

ew
 Z

ea
la

nd
Th

ai
la

nd
M

al
ay

si
a

N
ew

 C
al

ed
on

ia
So

ut
h 

Af
ri

ca
Ch

ile
M

ex
ic

o
Co

lu
m

bi
a

Co
st

a 
 R

ic
a

G
ua

te
m

al
a

Ar
ge

nt
in

a
Sp

ai
n

Sl
ov

en
ia

U
K 

(s
am

pl
e 

1)
U

K 
(s

am
pl

e 
2)

M
al

ta
Ca

na
da

O
ve

ra
ll

Not
Permitted

Permitted

Source: Kelly et al., 2019
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Publicité alimentaire en ligne: 
Top 10 sites web pour enfants
Potvin Kent et al. 2018 Public 
Health Nutr:

 54 millions d’annonces
publicitaires de nourriture et
boisson affichées sur les top
10 sites web préférés
d’enfants de Juin 2015-Mai
2016

 Catégories d’aliments les plus
annoncés:

 restaurants (32%)

 gâteaux, biscuits et
crème glacée (26%)

 céréales froides (11%)

 collations (6%)

 Boissons sucrées(5.4%)

93% des produits annoncés étaient classifiés comme excessifs soit en 
gras, sodium et/ou sucres libres (Organisation Pan-américaine de la 
santé)
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Most Produits annoncés/promus envers 
les enfants  

Source: comScore,  June 2015-May2016
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Exposition estimée au marketing alimentaire sur 
les applications de médias sociaux

Enfants  
• 30 instances de marketing alimentaire / semaine
• 1,560 instances de marketing alimentaire/ année

Adolescents: 
• 189 instances de marketing alimentaire / semaine
 9,828 instances de marketing alimentaire / année

Source: Potvin Kent et al, 2019. 
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Catégories alimentaires les plus fréquemment 
promues sur les médias sociaux

Enfants

1) fast food (27%)

2) boissons sucrées(10%)

3) bonbons et chocolat
(10%)

Adolescents

1) fast food (50%)

2) boissons sucrées
(9%)

3) collations (6%)

Source: Potvin Kent et al, 2019. 
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L’impact du marketing

 OMS (2010)

 « Étant donné que
l’efficacité de la
commercialisation est
fonction à la fois de
l’exposition aux messages et
de leur force, l’objectif
global des politiques devrait
être de réduire à la fois
l’exposition des enfants et
la force des messages
commerciaux en faveur des
aliments à haute teneur en
graisses saturées, en acides
gras trans, en sucres libres
ou en sel. »
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Techniques de marketing 
utilisées pour cibler les enfants

 Commandites

 Célébrités et
vedettes
sportives

 Personnage
porte parole et
personnages
sous licence

 Concours ou
distribution de
prix
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Techniques utilisées dans les 
médias digitaux

 Interactif

 Ciblage
comportemental

 Géo-ciblage

 Aucunes limites
sur l’exposition
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Le marketing 
alimentaire est 
associé avec: 

 Les préférences
alimentaires

 Apport
alimentaire à
court terme

 Requêtes
alimentaires

 L’obésité

L’influence comportementale 
du marketing

Source: Hastings et al. 2006, Cairns et al. 2013, Sadeghirad et al. 2016; 
Norman et al. 2016
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 Recruté: n= 63 enfants  Âge: 3-5 ans

 Modèle : étude expérimental

 Exposition: 2 échantillons de 5 aliments donnés à chaque
enfant

Échantillon 1: enveloppé dans 
emballage de McDonald

Échantillon 2: enveloppé dans 
emballage simple blanc

Hamburger McDonalds (1/4) Hamburger McDonalds (1/4)

McPépites de poulet de McDonalds McPépites de poulet de McDonalds

Frites de McDonalds (X3) Frites de McDonalds (X3)

Lait à teneur en gras 1% (3 ounces) Lait à teneur en gras 1% (3 ounces)

Bébé carottes (X3) Bébé carottes (X3)

Q: On demande à chaque enfant si les échantillons goûtaient 
pareil, ou sinon pointer à la nourriture qui goûtait mieux. 19



Robinson et al. (2007) results
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 Question: Est-ce que les résultats de
recherche examinant la relation entre
l’exposition au marketing alimentaire
pour enfants et les résultats
comportementaux alimentaires sont
suffisants pour établir une causalité?

 Méthode: Sommaire des résultats
utilisant les critères  Bradford-Hill
 Puissance d’association

 Preuve expérimentale

 Dose-effet

 Temporalité: exposition doit précéder
résultat

 Plausibilité et cohérence

Conclusion: 
• Les résultats satisfont les

critères Bradford-Hill par
portant sur la causalité

• L’exposition au marketing
alimentaire est liée
causalement aux effets
négatifs sur les préférences
alimentaires, les choix et la
consommation à court
terme de nourriture chez
les enfants

• Les preuves expérimentales
sont fortes pour les enfants
âgés de 3–12 ans

• Les preuves
observationnelles pour les
enfants âgés de 3–18 ans
confirment ces découvertesJournées annuelles de santé publique 2021 21



Logic model of unhealthy food 
promotion effects

Source: Kelly et al., 2016

conscience attitudes et 
préférences

intention 
d’achat

achat consommation effets post-
consommation
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Vulnérabilité 
des enfants

 La majorité de la recherche
s’est concentrée sur les
annonces publicitaires à la
télévision
 Par l’âge de 12 ans, la

plupart des enfants
peuvent évaluer de
manière critique les
annonces publicitaires à
la télévision

 Médias digitaux
 Les enfants âgés de 6-11

ans ont de la difficulté à
identifier les annonces
publicitaires sur des pages
web (Blades & Oates, 2009;
Oates & Li, 2013)

 Les parents sont moins
susceptibles d’être
conscients du marketing
digital (Kelly et al., 2015)
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Conclusion

• Les impacts
comportementaux sur
les enfants sont clairs

• Étant donné les hauts
niveaux de marketing
d’aliments mal sains vus
par des enfants

• Une politique
nationale qui restreint
le marketing
alimentaire dans tout
les milieux pour
enfant et sur les
médias est nécessaire
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