ENCYCLOPEDIE

sur le développement
des jeunes enfants

ALIMENTATION - ENFANT

Le temps d'ecran et l'influence
du marketing alimentaire sur
les comportements
alimentaires des enfants

!Chrisa Arcan, Ph.D., M.PH., Dt.P., *Aninda Sen, MBBS, M.PH., °Meg Bruening, Ph.D.,
M.PH., Dt.P., ‘Mary Story, Ph.D., Dt.P.

'Renaissance School of Medicine, Stony Brook University, Etats-Unis, 2University of North
Carolina at Chapel Hill, Etats-Unis, *PennState College of Health and Human Development,

Etats-Unis, *Duke University, Etats-Unis
Octobre 2025

Introduction

Chez les enfants et les adolescents, le gotlit est un facteur déterminant des préférences
alimentaires. Il se forme au cours de la petite enfance et de I’enfance, sous l'influence de
I’environnement alimentaire. Les préférences gustatives s’acquierent par I’apprentissage,’
notamment par 1’exposition répétée a divers aliments accompagnés de messages positifs. En
outre, deux des facteurs prédictifs les plus importants en matiere d'alimentation semblent étre la
familiarité et la saveur sucrée des aliments.”* L'exposition répétée et fréquente a la publicité
alimentaire, souvent pour des aliments malsains, influence les préférences alimentaires, les

demandes d'achat, la consommation et, surtout, les préférences a long terme pour certaines
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marques, ce qui a des conséquences négatives sur la santé des plus jeunes.*’

Le temps passé devant les écrans, y compris devant la télévision et d’autres plateformes
numériques, entraine une exposition accrue a la publicité alimentaire, ce qui augmente le risque
de surpoids ou d’obésité chez les enfants et les adolescents.® Ces derniéres années, I’expansion
des plateformes numériques a entrainé un transfert de ’audience télévisuelle vers les médias
numériques, offrant ainsi aux entreprises alimentaires de nouvelles plateformes pour étendre
leurs stratégies de marketing alimentaire aupres des enfants. Cette évolution est plus marquée
chez les adolescents, chez qui la consommation télévisuelle a diminué tandis que 1'utilisation des
médias numériques a augmenté. Ceci a conduit les entreprises agroalimentaires a accroitre leurs
investissements dans la publicité alimentaire sur les espaces numériques.®° Les tendances
suggerent également que les adolescents sont plus susceptibles d'avoir une alimentation
malsaine que les enfants plus jeunes, en partie en raison de pratiques commerciales agressives.!!
Malgré la baisse de la consommation télévisuelle chez les enfants ces dernieres années, la
télévision reste une source importante d'exposition a la publicité alimentaire pour cette tranche
d'age.'? De plus, les publicités télévisées pour certains produits alimentaires regardées par les
enfants ont un effet persuasif et motivant grace a la stimulation visuelle, émotionnelle et
sensorielle, exercant une grande influence sur les demandes d'achat, les achats et la
consommation finale d'aliments riches en énergie et malsains, par rapport aux adultes qui
regardent ces publicités, ce qui souligne l'importance du temps passé par les enfants devant les

écrans dans le développement de leurs habitudes alimentaires.'>**

Chez les enfants et adolescents, il existe un lien entre 1'augmentation du temps passé devant les
écrans, et une consommation plus faible de fruits et légumes, une consommation plus élevée de
collations, de boissons et de prét-a-manger riches en calories, ainsi qu'un pourcentage plus élevé
d'apport énergétique provenant des graisses alimentaires et des sucres ajoutés, ce qui conduit a
I'obésité.>'*'” Entre 1999 et 2023, la prévalence de 1'obésité chez les jeunes agés de 2 a 19 ans
aux Etats-Unis est passée de 13,9 % a 21,1 %, tandis que la prévalence de l'obésité séveére a
presque doublé, passant de 3,6 % a 7 %.'® Des études ont montré qu'en raison de mécanismes
psychologiques et neurologiques affectant le jugement des enfants, ceux-ci ont tendance a
prendre des décisions plus immeédiates en matiere d'alimentation que les adultes apres avoir été
exposés a des publicités alimentaires. Cela les conduit a faire des choix privilégiant le golt au
détriment de la santé', ce qui entraine une surconsommation d’aliments riches en calories, en

sucres raffinés et en sel, tous associés a des conséquences telles que 'obésité et d’autres effets
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négatifs sur la santé.®
Prévalence et types d’utilisation des écrans chez les enfants et les adolescents

Aux Etats-Unis, le nombre de téléspectateurs de la télévision traditionnelle a diminué de 57 %
chez les enfants de 2 a 11 ans et de 60 % chez les adolescents de 12 a 17 ans.” Au cours de la
méme période, le temps passé devant des écrans a des fins de divertissement a augmenté dans
toutes les tranches d’age, les enfants de 8 a 12 ans et les adolescents de 13 a 18 ans déclarant
respectivement 5,5 heures par jour et 8 heures par jour. Cette augmentation est largement
attribuée aux plateformes numeériques, en particulier celles accessibles via des appareils

mobiles.?

Avec '’essor des médias numériques et 1’'utilisation des appareils mobiles, ’omniprésence de la
publicité destinée aux enfants s’est également intensifiée. Aux Etats-Unis, les réseaux sociaux les
plus populaires auprés des enfants agés de 5 ans et plus et des adolescents agés de 11 a 17 ans
sont TikTok, Snapchat et Instagram, tandis que les plus jeunes, agés de 3 a 5 ans, regardent
principalement YouTube et YouTube Kids.?'*> Cela montre que les réseaux sociaux, la diffusion
vidéo, les sites web de marques et les sites de jeux occupent la majeure partie du temps passé
devant les écrans par les jeunes téléspectateurs et ont remplacé la télévision traditionnelle
comme plateforme de divertissement préférée. Par conséquent, I’augmentation du temps passé
devant les écrans a offert aux entreprises alimentaires une multitude de supports numériques
pour commercialiser leurs produits aupres des enfants. En raison de sa nature diversifiée et de
ses caractéristiques uniques, le marketing alimentaire numérique, par rapport a la publicité
traditionnelle (télévision, presse écrite), pose un défi pour évaluer I’exposition des enfants et son
impact sur leur santé, ainsi que pour élaborer des politiques et des solutions visant a lutter
contre les effets néfastes potentiels. La diversité et 1’évolution constante des plateformes
médiatiques (téléphones mobiles, jeux, réseaux sociaux, sites web, etc.) et des sources
d’information permettent de diffuser des messages ciblés et personnalisés (par exemple,
sociodémographiques) a 1’aide d’approches créatives (influenceurs, stratégie de marque,
intelligence artificielle, etc.). Ce ne sont la que quelques-unes des caractéristiques du marketing

alimentaire numérique.*

Stratégies marketing et budget pour les produits alimentaires et les boissons

©2025-2025 ABILIO | ALIMENTATION - ENFANT



Les publicités a la télévision et, plus récemment, sur les plateformes numériques, ont été
identifiées comme les deux supports les plus populaires pour promouvoir aupres des enfants et
des adolescents des aliments malsains, riches en calories et pauvres en nutriments®, en
recourant a des contenus sponsorisés, a des influenceurs, a des technologies de collecte de
données et a un marketing comportemental personnalisé utilisant 1'apprentissage automatique.”*
Pour attirer un public plus jeune, les entreprises utilisent des stratégies telles que le recours a
des célébrités, des promotions, des cadeaux ou incitations (par exemple, des jouets), des jeux,
l'image de marque et d'autres arguments marquants tels que les performances sportives pour
promouvoir leurs produits.” Des études indiquent qu'aux Etats-Unis, les entreprises du secteur
de l'alimentation, des boissons et de la restauration dépensent environ 14 milliards de dollars
par an en publicité, dont plus de 80 % sont consacrés a des aliments généralement considérés
comme malsains pour les enfants et les adolescents, tels que le prét-a-manger, les boissons
sucrées, les bonbons et les collations.” Le budget publicitaire consacré a la télévision pour les
aliments et les boissons atteint 11 milliards de dollars par an.?® Au Canada, en 2019, les
annonceurs ont dépensé environ 628,6 millions de dollars en publicité alimentaire, dont 79,5 %
ont été consacrés a la télévision (67,7 %) et aux médias numériques (11,8 %). Selon une étude
menée au Canada,” plus de 54 millions de publicités alimentaires (par exemple, des fenétres et
bannieres publicitaires) ont été diffusées en un an sur les sites web pour enfants les plus

populaires au Canada.
Contexte de la recherche

Influence de la télévision, de I’utilisation des technologies numériques et de la publicité sur les

comportements alimentaires des enfants

Etant donné qu’un enfant et un adolescent sur cinq aux Etats-Unis souffrent d’obésité et que les
régimes riches en sucres ajoutés, en sodium et en graisses saturées sont associés a tout un
ensemble de maladies chroniques liées a I’alimentation a I’age adulte, il est essentiel d’examiner
dans quelle mesure la télévision, 1'utilisation des médias numériques et le marketing alimentaire
influencent négativement les comportements alimentaires actuels et futurs des enfants et des
adolescents. Il est donc important de discuter des réglementations potentielles qui pourraient
protéger les enfants contre les pratiques trompeuses de marketing a la télévision et sur les
supports numériques. Enfin, compte tenu de I’'omniprésence du marketing alimentaire sur les
plateformes traditionnelles et numériques, les implications pour les décideurs politiques et les

parents seront examinées.
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Questions clés de la recherche

e Existe-t-il un lien entre le marketing alimentaire via les plateformes traditionnelles et

numériques et les comportements alimentaires chez les enfants et les adolescents?

e La publicité a la télévision et sur les plateformes numériques a-t-elle un impact sur la
qualité de l’alimentation des enfants et des adolescents? Quels sont les effets du marketing

alimentaire numérique sur les enfants?

o Existe-t-il des différences raciales et socio-économiques dans 1’exposition des enfants au

marketing alimentaire?

e La consommation de télévision et I'utilisation des médias numériques ainsi que la publicité
alimentaire sont-elles associées a des problémes de santé liés a I’alimentation, tels que

l’obésité chez les enfants?

e Quelles sont les implications politiques des pratiques marketing actuelles des entreprises

alimentaires?

Le role de la télévision et des plateformes numériques pour I’équilibre alimentaire des

enfants et des adolescents

La qualité globale de 1’alimentation des enfants, et en particulier des adolescents, reste faible.
Plus de la moitié des jeunes agés de 5 & 18 ans aux Etats-Unis ont de mauvaises habitudes
alimentaires, avec un « Healthy Eating Index score » (indice d’alimentation saine) d’environ 50
sur 100.® Il a été démontré que chez les jeunes enfants, le fait de regarder la télévision est
étroitement lié a une consommation accrue d’aliments malsains, notamment de prét-a-manger,*
a une augmentation des demandes pour les aliments vus a la télévision et a une attitude plus
positive envers les aliments malsains.'?**=? Avec le marketing alimentaire numérique,
I’augmentation du temps global passé devant les écrans a exposé les enfants a davantage de
sources d’aliments riches en sel, en sucre et a haute densité énergétique, notamment les

collations, les boissons sucrées et le prét-a-manger.***3

Alors que les enfants de moins de 7 ans ont une capacité limitée a reconnaitre le caractéere
persuasif des publicités alimentaires, ceux agés de 7 a 14 ans ont tendance a étre plus
conscients de I'intention derriere ces publicités. Malgré cela, les adolescents sont encore en
pleine phase de développement cognitif, et les entreprises ciblent cette incapacité a comprendre

les stratégies marketing dissimulées et persuasives en influencant leurs attitudes, leurs
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préférences alimentaires et leur faible controle des impulsions.'’ Les adolescents sont
particulierement vulnérables aux recommandations de célébrités, aux parrainages musicaux, aux
réseaux sociaux et au marketing basé sur les influenceurs pour des produits alimentaires
potentiellement malsains, ce qui les conduit a un niveau élevé d'engagement et de confiance
envers de nombreuses marques, tant sur les plateformes marketing traditionnelles que
numériques.*** Si les adolescents sont peut-étre plus conscients de ces tactiques marketing, leur
désir social de s'intégrer et I'influence de leurs pairs peuvent 'emporter sur leur scepticisme a
I'égard des publicités dans les médias, créant ainsi des associations émotionnelles positives avec
les produits annoncés et les rendant plus ouverts a 1'idée d'essayer de nouveaux aliments et

boissons.3¢

Dans I’ensemble, la publicité télévisée traditionnelle et le marketing alimentaire numérique ont
le méme impact négatif sur les comportements alimentaires des enfants et, plus largement, sur
les normes sociales et les relations familiales. De plus, les efforts visant a promouvoir des
aliments sains par le biais des médias numériques n’augmentent pas la consommation de ces
aliments et ne réduisent pas la consommation d’aliments malsains.?' Selon les études de
I’Organisation mondiale de la Santé (OMS), 1’exposition a la publicité pour des aliments malsains
augmente la consommation immédiate de ces aliments et le désir de les acheter. Les effets
fréquents et amplifiés de 1’exposition aux aliments a travers toutes les plateformes médiatiques
ont également une incidence sur les résultats intermédiaires, notamment la notoriété et la
fidélité a la marque, les publicités favorables, les préférences gustatives et I'intention d’achat

d’aliments malsains.®’

Différences raciales et socioéconomiques dans I’exposition des enfants au marketing

alimentaire

Les publicités ciblées associées a 1'utilisation de la télévision et des médias numériques peuvent
entrainer des disparités dans les effets de 1’alimentation sur la santé. Les entreprises de publicité
pour les aliments et les boissons ont recours a des pratiques marketing qui ciblent de maniere
disproportionnée les jeunes consommateurs hispaniques et noirs, ce qui peut avoir des effets
néfastes sur la santé des enfants et des adolescents issus de milieux ethniques divers.***° Des
rapports indiquent que les entreprises de prét-a-manger ont augmenté leur budget publicitaire
sur les chaines de télévision hispanophones de 33 % entre 2012 et 2019, contre une
augmentation de 9 % sur I'ensemble des chaines. En raison de ces pratiques discriminatoires, le

visionnage de publicités pour le prét-a-manger a augmenté chez les enfants et les adolescents

©2025-2025 ABILIO | ALIMENTATION - ENFANT



hispaniques en 2019. Au cours de la méme période, les enfants et adolescents noirs ont
également déclaré avoir vu 75 % de publicités pour le prét-a-manger en plus par rapport aux
blancs, en raison de I’augmentation des publicités pendant les programmes télévisés populaires
aupres des jeunes noirs.*’ Dans ’ensemble, malgré la diminution du temps global passé devant la
télévision par tous les enfants et adolescents, le nombre de publicités télévisées vues par les

jeunes noirs était plus élevé que celui vu par les jeunes d’autres groupes raciaux.

Conscientes de la présence croissante des utilisateurs noirs et hispaniques sur les plateformes
numériques, les entreprises ont également mis en place ces dernieres années des stratégies
marketing axées sur les jeunes issus de ces groupes démographiques.*’ Des études récentes ont
montré que les comptes des entreprises agroalimentaires sur les réseaux sociaux tels que
Facebook, Instagram et TikTok ont attiré un nombre nettement plus élevé de jeunes hispaniques
et noirs que les comptes d’autres produits commerciaux. Les jeunes hispaniques et noirs ont
méme déclaré se sentir plus valorisés par les entreprises du secteur de 1'alimentation et des
boissons qui utilisent des publicités ciblées sur la race, ce qui peut entrainer un niveau
d'engagement en ligne envers la marque plus élevé que chez les consommateurs d'autres
origines ethniques, et influencer leur intention d'achat et leurs achats réels de produits
alimentaires et de boissons malsains.** Ces résultats refletent les différences démographiques
dans la prévalence de 1'obésité chez les jeunes de différents groupes raciaux et ethniques, les
53134fants et adolescents hispaniques et noirs étant plus susceptibles d'étre obeses que les blancs.
Les enfants et les adolescents issus de familles défavorisées socio-économiquement sont
relativement plus exposés aux publicités pour des aliments et des boissons a la télévision que les
autres groupes. Si les types d'aliments concernés comprennent a la fois des produits sains et
malsains, les différences en matiere d'exposition aux publicités pour des aliments malsains sont
plus marquées chez les jeunes téléspectateurs issus de milieux socio-économiques défavorisés
que chez ceux issus de familles plus aisées.*® Cela peut s'expliquer par le fait que les enfants
issus de milieux socio-économiques défavorisés passent plus de temps devant les écrans que les
enfants issus de milieux socio-économiques favorisés, ce qui entraine une relation dose-réponse,
le temps passé devant les écrans et 1'exposition aux publicités conduisant a une augmentation

des achats et de la consommation d'aliments et de boissons malsains.%*°

Il a été démontré que le niveau d’éducation des parents joue un role dans I’exposition des

enfants aux publicités pour des aliments et des boissons, en particulier sur les appareils mobiles,

©2025-2025 ABILIO | ALIMENTATION - ENFANT



les enfants dont les parents ont un niveau d’éducation moins élevé étant davantage exposés a ces
publicités.* Cette différence semble étre davantage liée au type de contenu visionné qu’a la
durée d’utilisation des écrans, car les familles déclarant un statut socio-économique plus faible
ont tendance a éviter les frais d’abonnement élevés associés aux services de diffusion vidéo par
abonnement. Cela se traduit par des pauses publicitaires plus fréquentes entre les
divertissements en ligne, et donc par une plus grande exposition aux pratiques de marketing

alimentaire.®

Politiques visant a limiter la publicité alimentaire a la télévision et dans les médias

numériques

Lors de la 63° Assemblée mondiale de la Santé en 2010, I’Organisation mondiale de la Santé a
appelé les Etats membres a mettre en place des politiques visant & réduire 'impact de la
publicité destinée aux enfants pour les aliments riches en sodium, en sucres et en graisses
saturées.’* En 2023, ’'OMS a mis a jour sa déclaration appelant a une action mondiale pour
réduire I'impact du marketing de ces aliments sur les enfants. Plus précisément, ’OMS a appelé
a la mise en place de politiques globales et obligatoires visant a réduire I’exposition des enfants
et des adolescents a la publicité pour des aliments et des boissons malsains, sur la base de
critéres nutritionnels élaborés par les gouvernements.”” A ’heure actuelle, 20 pays ont adopté
des politiques obligatoires, dont la portée et ’application varient.*® Par exemple, en 2023, le
Parlement norvégien a adopté une nouvelle réglementation visant a restreindre toutes les
publicités pour les aliments malsains destinés aux enfants de moins de 18 ans et a interdire la
commercialisation des aliments et boissons malsains riches en graisses, en sucres et en sel dans
tous les médias susceptibles d’étre vus par les enfants, tels que la télévision, la radio, Internet et
les réseaux sociaux.”” Le Chili et le Portugal ont les politiques les plus completes en matiére de
restriction de toutes les techniques de marketing et de persuasion sur les plateformes
audiovisuelles et non audiovisuelles destinées aux enfants et aux adolescents.* Le Chili oblige les
fabricants a apposer des étiquettes d’avertissement sur le devant des emballages des aliments
préemballés riches en graisses saturées, en sucres ajoutés et en sodium ou des boissons, et
interdit leur commercialisation aupres des enfants de moins de 14 ans dans les médias destinés
aux enfants. Ces restrictions commerciales s'appliquent aux écoles, aux emballages des produits,

aux points de vente, a la presse écrite, a la radio, a la télévision et aux sites web.**

Aux Etats-Unis, en 2006, en partenariat avec l'initiative CFBAI (Initiative sur la publicité

destinée aux enfants pour les aliments et les boissons) du Council of Better Business Bureau
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(Bureau d’éthique commerciale), une coalition de 21 des plus grandes entreprises alimentaires
s’est engagée a améliorer la qualité nutritionnelle des aliments destinés aux enfants de moins de
12 ans.* Les entreprises qui participent a I'initiative CFBAI s’engagent a ne faire la publicité que
des aliments et boissons qui répondent a des critéres nutritionnels « stricts » dans « les
publicités principalement destinées aux enfants de moins de 13 ans aux Etats-Unis ». Ensemble,
ces parties prenantes se sont engagées a ne faire la publicité que des produits répondant aux
critéres de la CFBAI relatifs aux médias destinés aux enfants.®® Une évaluation préalable de ces
politiques a révélé qu’elles excluaient certains supports marketing, tels que les emballages des
produits, le marketing en magasin, le marketing numérique des entreprises, le marketing de
marque, etc. Il est important de noter que les adolescents ne bénéficient pas des mémes
protections en vertu de la CFBAI, ce qui accroit leur vulnérabilité a 1’exposition a des aliments
malsains et le risque de modification de leurs préférences alimentaires, de surconsommation et

de problémes de santé qui en découlent.>

En réponse a I’augmentation de I'utilisation des médias numériques chez les enfants, la CFBAI a
mis a jour en 2018 ses principes fondamentaux afin d’élargir la section consacrée aux médias
numériques de 1’accord qui a été mis en ceuvre en 2020.%2 En outre, la CARU (Unité d’examen de
la publicité destinée aux enfants) est le principal mécanisme d’autorégulation de I'industrie
publicitaire.*® Disney et Google ont mis en place des politiques supplémentaires concernant la
commercialisation des produits alimentaires destinés aux enfants sur leurs propres plateformes

numériques.

Méme apres la mise a jour des principes de la CFBAI, I'analyse montre que le nombre total de
produits réglementés par la CFBAI dans le cadre de pratiques d'autorégulation sur les
plateformes traditionnelles de télévision et les médias numériques représente une tres faible
part de l'apport calorique total des enfants, ce qui exclut la possibilité que ces principes aient un
impact significatif sur la santé publique en matiere de réduction des taux d'obésité infantile.*
Les entreprises du secteur de 1'alimentation et des boissons continuent de faire la promotion de
produits a faible valeur nutritive aupres des jeunes, encourageant ainsi des habitudes
alimentaires malsaines qui conduisent a 1'obésité et a des problémes de santé connexes.*** Des
études récentes indiquent également que si de nombreuses entreprises évitent de
commercialiser leurs marques sur des chaines destinées aux enfants sur des plateformes telles
que YouTube et YouTube Kids, elles peuvent contourner les directives existantes de la CFBAI

grace a des placements stratégiques de produits et a la promotion de bonbons, de boissons
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sucrées, de collations salées et de malbouffe dans des vidéos d'influenceurs enfants.>*” En outre,
l'absence de protection des adolescents dans les politiques de la CFBAI et les diverses
vulnérabilités de ce groupe d'age face aux campagnes publicitaires ciblées n'ont jusqu'a présent
été considérées comme une priorité de santé publique par aucune autorité réglementaire.*
Compte tenu de 1'échec des initiatives d'autorégulation de l'industrie alimentaire, des politiques
plus strictes sont nécessaires pour protéger les enfants et les adolescents contre les effets
néfastes du marketing alimentaire. Il est nécessaire que les agences gouvernementales
américaines mettent en ceuvre et appliquent des politiques réglementaires obligatoires en

matiere de marketing malsain destiné aux enfants et aux jeunes.

Au Québec, la Loi sur la protection du consommateur interdit la publicité commerciale pour tous
les aliments destinés aux enfants de moins de 13 ans. Au Canada, en 2016, le ministre de la
Santé a lancé la Stratégie en matiére de saine alimentation afin d’améliorer I’environnement
alimentaire. La restriction de la publicité alimentaire destinée aux enfants est un élément
important de cette stratégie. Santé Canada considére la surveillance de la publicité alimentaire
destinée aux enfants comme une priorité et le ministére de la Santé surveille les stratégies les

plus fréquemment utilisées dans la publicité destinée aux enfants.*
Résultats et lacunes de la recherche

Des progres ont été réalisés dans I’évaluation du degré d’exposition et du contenu des publicités
télévisées et numériques destinées aux enfants et aux adolescents, notamment en élargissant
I’analyse aux nouveaux médias populaires tels que les réseaux sociaux (par exemple Instagram),
la diffusion vidéo (par exemple Netflix, YouTube, TikTok) et les jeux en direct (Twitch). Sur la
base d’un rapport publié par la Recherche sur la saine alimentation,? des études récentes ont
approfondi la tendance croissante des vidéos d’influenceurs et d’autres stratégies créatives sur
ces plateformes, indiquant la prévalence accrue des publications de marque et leur impact sur
les enfants. Les adolescents étant de plus en plus présents sur les réseaux sociaux, les études
récentes se sont concentrées sur cette tranche d’age, contrairement aux études plus anciennes
qui portaient principalement sur les enfants plus jeunes. Elles ont également observé que
I’exposition a la publicité alimentaire par le biais d’influenceurs a un impact immédiat sur la

consommation d’aliments malsains chez les jeunes adolescents, malgré la mention des publicités.

D’autres lacunes devront étre comblées dans les recherches futures.? Outre les publicités

télévisées traditionnelles, la multitude de plateformes numériques et les stratégies marketing
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créatives en constante évolution nécessitent des recherches continues afin de comprendre
I'impact a long terme de ’exposition cumulative et synergique sur les comportements
alimentaires des enfants, les risques pour leur santé et les conséquences socioculturelles. Si
certaines recherches ont été menées pour recenser les publicités alimentaires malsaines
destinées a des enfants issus de milieux socio-économiques et ethniques divers, des études plus
approfondies sont nécessaires pour comprendre et traiter les effets du marketing alimentaire
numérique sur les inégalités en matiere de santé au sein de ces groupes. Il est important de
développer des programmes visant a lutter contre les effets des pratiques de marketing
alimentaire en pleine expansion sur les comportements alimentaires des enfants, ainsi que

d’évaluer l'efficacité des politiques mises en place.
Conclusions

Le type et la durée d’exposition des enfants et des adolescents aux écrans ont considérablement
augmenté, principalement en raison de la généralisation des plateformes de divertissement
numérique. Sil’audience télévisuelle a diminué, I’essor des médias numériques a donné lieu a
une prolifération de publicités pour des aliments et des boissons qui amplifient le message
persuasif véhiculé par les médias traditionnels. Malheureusement, la grande majorité des
aliments et des boissons proposés aux jeunes sur toutes les plateformes numériques sont
malsains7, ce qui confirme le lien entre I'augmentation du temps passé devant les écrans, le
marketing alimentaire et 1'obésité infantile et précoce.®® L'omniprésence des offres de
divertissement numérique sur les plateformes numériques et les réseaux sociaux (TikTok,
Snapchat, Instagram), les plateformes de jeux et les services de diffusion vidéo, ainsi que les
stratégies marketing créatives, brouillent les frontieres entre la promotion alimentaire et le
divertissement, avec des effets immédiats et a long terme sur les gofits et les préférences

alimentaires des enfants plus agés et des adolescents.?*%*

Les jeunes issus de certaines minorités ethniques et de milieux socio-économiques défavorisés
sont touchés de maniere disproportionnée, car les entreprises qui ciblent ces publics utilisent
des stratégies de marketing alimentaire ciblées sur des plateformes et a des moments précis. Il a
également été démontré que le niveau d’éducation des parents contribue a une exposition
disproportionnée des enfants et des adolescents a la publicité pour des aliments malsains.®
L’exposition et I'impact de ces pratiques de marketing alimentaire diversifiées et ciblées sur
différents groupes d’age, ethniques et socio-économiques doivent étre évalués plus en détail afin

d’élaborer des politiques visant a protéger les jeunes, en particulier ceux issus de milieux
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vulnérables.

Il n’existe pas de politiques ni de restrictions uniformes en matiere de publicité alimentaire
destinée aux enfants a I’échelle internationale.®® En Amérique du Nord, seuls le Québec et le
Mexique ont mis en place des restrictions obligatoires sur la publicité alimentaire destinée aux

enfants*
Implications pour les parents, les services et les politiques

Les efforts déployés par les parents et les proches pour promouvoir une alimentation saine a la
maison sont compromis par le volume important et I'influence des publicités alimentaires que les
enfants voient et entendent dans les lieux ou ils apprennent, vivent et jouent. Les parents et les
proches jouent un réle important dans la vie des jeunes enfants, mais 1I’évolution du paysage
publicitaire alimentaire destiné aux enfants sape leurs efforts pour promouvoir une alimentation
saine aupres de leurs enfants. Dans la mesure du possible, les parents peuvent opter pour des
programmes adaptés aux enfants lorsqu’il s’agit de télévision et de médias numériques, qui
utilisent des contenus de haute qualité considérés comme moins susceptibles d’influencer
négativement les comportements alimentaires malsains. Une communication claire et ouverte
entre les parents et les enfants sur la maniere d’évaluer les stratégies marketing utilisées a la
télévision, sur les réseaux sociaux, les sites web de jeux vidéo et autres plateformes numériques
peut permettre aux jeunes publics d’acquérir de meilleures compétences pour éviter les aliments
malsains tels que les aliments gras, les boissons sucrées, les collations salées, les bonbons et
autres produits pouvant avoir des effets négatifs a court et a long terme sur la santé. Les
mesures visant a sensibiliser les familles dont les enfants sont disproportionnellement ciblés par
le marketing agressif seront essentielles pour faconner les habitudes alimentaires futures des
communautés minoritaires et défavorisées sur le plan socio-économique. Les réunions scolaires,
les événements communautaires et méme les lieux de culte peuvent étre utilisés pour diffuser
des informations sur la maitrise des médias numériques, afin que les parents, les proches et les
enfants de tous ages puissent étre mieux armés pour prendre conscience des stratégies
marketing. Les parents doivent également comprendre 1'importance de s’abstenir de regarder la
télévision ou d’utiliser des appareils mobiles pendant les repas, de retirer la télévision de la
chambre des enfants et, de maniere générale, de limiter I’exposition de leurs enfants a la
télévision et a d’autres appareils. Selon I’American Academy of Pediatrics (académie américaine
de pédiatrie), les enfants de moins de 2 ans ne devraient pas regarder la télévision et les enfants

de plus de 2 ans ne devraient regarder qu’'une a deux heures de programmes de qualité par jour.
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%2 Les professionnels de la santé devraient se tenir informés des dernieres recherches et
politiques concernant la consommation de télévision et de médias numériques, ainsi que les
comportements alimentaires et I’obésité chez les enfants. Lors des visites médicales des enfants,
les professionnels de santé devraient discuter avec les familles de leurs habitudes en matiere de
médias et les informer de 1'impact négatif de la publicité alimentaire sur les comportements

alimentaires des enfants.

Les décideurs politiques devraient surveiller les médias et les stratégies utilisés par les
annonceurs alimentaires et collaborer avec l'industrie alimentaire afin d’élaborer des stratégies
fondées sur des données probantes et d’appliquer des directives réglementaires visant a limiter
la publicité télévisée et numérique des produits malsains destinés aux enfants de tous ages. Les
principes réglementaires peuvent étre étendus afin d’inclure les enfants agés de 14 ans et plus,
afin d’offrir une protection supplémentaire aux adolescents pendant cette période cruciale de
leur développement, ou se forment et se consolident leurs habitudes alimentaires pour le reste
de leur vie. Enfin, les plateformes numériques peuvent étre soumises a des mesures de pression
afin de restreindre leur utilisation des données personnelles provenant des téléphones mobiles,
des tablettes et autres appareils de diffusion vidéo et de jeux, qui permettent aux annonceurs de
cibler plus facilement certains groupes pour leur vendre des produits alimentaires et des
boissons sous le prétexte de la désirabilité sociale et de I’engagement accru des célébrités et des

influenceurs.
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