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1   Introduction    
 

À l’heure actuelle, la question de la réglementation publicitaire suscite un vif débat au sein de 

notre société. Selon l’Office mondial de la santé (OMS, 2020), nous assistons depuis des années 

à une augmentation des problèmes de santé liés aux comportements alimentaires, tels que 

l’obésité, et ce à un âge de plus en plus précoce. Il serait possible que les publicités alimentaires 

ne soient pas étrangères face à ce phénomène. En effet, le marketing et la société de 

consommation sont désignés par certains comme responsables de l’augmentation de l’obésité 

(Charry & Pecheux, 2008). 

 

Depuis toujours, la publicité a comme but l’incitation à l’achat et à la consommation d’un 

produit défini sur un public cible. Et plus encore, elle crée des besoins chez les consommateurs. 

Les plus vulnérables d’entre eux sont les enfants car ceux-ci sont peu conscients de l’influence 

que peuvent avoir les publicités sur leurs choix alimentaires (Ezan, Gollety, Guichard, & 

Nicolas-Hemar, 2010). En effet, ils ne réagissent pas de la même manière face à la 

communication de persuasion (Charry & Pecheux, 2008). Ils réagiraient à une réclame selon 

une hiérarchie des effets spécifiques aux enfants, dans laquelle « les enfants, en tout premier 

lieu, réagissent à l’annonce (annonce affective), ensuite agissent, principalement en réclamant 

le produit (comportement) et enfin, au travers de sa consommation, apprennent à le connaître ». 

Ainsi, les publicitaires regorgent d’idées face à la publicité destinée aux enfants étant donné 

que pour qu’une réclame soit efficace, il faut que les enfants l’apprécient (Charry & Pecheux, 

2008). 

 

Il est évident que nous ne pouvons pas supprimer la publicité afin de protéger les enfants de son 

influence, car il s’agit d’une liberté de communication des médias (Communication Suisse 

(CS), 2017), mais alors comment intervenir en classe pour rendre les élèves plus critiques face 

aux publicités ? De quelles manières rendre sensibles les élèves à l’influence des publicités sur 

leur consommation alimentaire ? Dans notre recherche, il s’agira de partir des points de vue et 

des connaissances des élèves pour ensuite voir avec eux les caractéristiques des publicités et 

leurs intentions. Nous allons ensuite nous concentrer sur les connaissances de base pour une 

alimentation saine en proposant d’une part un apport théorique sur les valeurs nutritionnelles et 

d’une autre part une expérience dans laquelle les élèves pourront se rendre compte de manière 

concrète des constituants principaux des produits alimentaires choisis (glucides, lipides, 
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protéines). S’ajoute à cela une sensibilisation sur les additifs alimentaires contenus dans les 

produits. Le défi de notre recherche sera de ne pas tomber dans une séquence moralisatrice, 

mais bien de prévention. Finalement, nous évaluerons auprès des élèves les apports de cette 

séquence. 

 

2   Cadre théorique 
 

2.1   Histoire de la publicité et son évolution 
 

Depuis la fin du XIXe siècle, on retrouve des publicités alimentaires qui envahissent l’univers 

scolaire en France (Berthoud & De Iulio, 2015). Dans la revue mensuelle « la Publicité » parue 

en 1913, Brémond met en évidence les stratégies marketing pour lesquelles pouvaient opter les 

commerçants et les publicitaires auprès des enfants aux alentours des années 1910 (Brémond, 

1913). Ceux-ci jouaient un rôle majeur dans les achats de la famille et constituaient ainsi une 

cible particulièrement intéressante pour les commerçants car en « suscitant leur attention et leur 

désir d’achat, l’annonceur pouvait toucher, par ricochet, les parents » (De Iulio, 2010). Pour 

atteindre ce but, il fallait donner aux enfants un article qui les intéresse, qui captive leur attention 

et éveille leur curiosité afin que la marque du produit soit, pour quelques jours, la vedette de la 

maison (Brémond, 1913). Les commerçants distribuaient ainsi à cette époque aux enfants des 

livres d’histoires, des images ou encore de petits albums à dessins contenant le nom de la 

marque ou du produit aux sorties des écoles, aux magasins ou dans la rue. Ces produits 

permettaient donc aux commerçants de se servir de l’enfant comme véhicule de la publicité 

(Brémond, 1913). Une autre stratégie des magasins était d’attirer les enfants indirectement dans 

leur magasin, en offrant des primes sur leurs achats ou encore, pour les moins aisés, des timbres-

primes qui permettaient d’avoir gratuitement des objets amusants. Dans certains milieux 

socioculturels, notamment la classe ouvrière et la petite bourgeoisie, les enfants faisaient eux-

mêmes les commissions et il était préférable d’agir directement sur ces derniers pour les attirer 

dans les magasins. Être aimable, offrir de temps à autre un bonbon ou encore des timbres-primes 

étaient des stratégies fortement recommandées pour les commerçants (Brémond, 1913).  

 

Pendant les années 30, « la presse spécialisée suggérait aux fabricants voulant s’adresser à un 

public enfantin de ne pas lancer une campagne dans la presse enfantine sans avoir au préalable 

mené une campagne de notoriété à destination des instituteurs » (Berthoud & De Iulio, 2015). 
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Ainsi, les publicitaires conseillaient de s’allier aux enseignants pour promouvoir leurs produits 

et vanter leurs mérites (Berthoud & De Iulio, 2015). D’autre part, l’école était un moyen 

stratégique pour les publicitaires, car elle permettait de rassembler des enfants qui étaient triés 

par âge et par sexe (Thibout, 1935). La revue « Vendre » incitait les fabricants à envoyer aux 

enseignants des fournitures scolaires telles que des buvards, des cahiers, des protège-cahiers ou 

encore des couvertures de livres contenant une publicité, et ce à des périodes spécifiques comme 

la rentrée ou encore la période précédant les vacances (Thibout, 1935). Ceci permettait ainsi 

aux fabricants de faire connaître leurs produits aux enseignants et aux enfants. Néanmoins, pour 

plaire à un enfant, un article devait avoir au moins une de ces deux caractéristiques : être 

amusant (jeux, jouets, journaux et livres enfantins...) ou/et d’usage utile (articles de classe avec 

fantaisie et originalité) ou alors de l’ordre des friandises (Thibout, 1935). L’école était aussi un 

lieu idéal pour afficher et distribuer des prospectus. Il était donc conseillé aux fabricants de 

placer des affiches et des démonstrations auprès des écoles, mais également dans des lieux 

stratégiques tels que les confiseries et les papeteries (Thibout, 1935).   

 

Durant la seconde moitié du XXe siècle, les stratégies marketing auprès d’établissements 

scolaires deviennent plus directes et explicites. Cela se traduit par des envois de produits et 

d’échantillons à distribuer dans les cantines, à la sortie des classes ou encore des dons utilitaires 

pour l’école (Berthoud & De Iulio, 2015). Il y a également un fort dispositif publicitaire autour 

de l’école où les entreprises agroalimentaires promouvaient leurs produits à l’aide d’affiches à 

proximité de celle-ci ou en y insérant la marque dans les manuels scolaires (Berthoud & De 

Iulio, 2015). De plus, les entreprises agroalimentaires ont réalisé des opérations pédagogiques 

dans lesquelles elles mettaient à disposition du matériel didactique se caractérisant par des 

livres, des logiciels ou encore des contenus audiovisuels. Des animations de séances et 

d’activités pédagogiques autour de la nutrition, du petit-déjeuner, de la consommation de 

céréales et de légumes étaient également proposées (Berthoud & De Iulio, 2015).  

 

Les années 50 et 60 ont, quant à elles, permis de voir naître des règles spécifiques liées au 

marketing (De Iulio, 2010). En Europe, la publicité a été directement influencée par le 

développement des instituts de sondage (De Iulio, 2010). Ainsi, les agences de publicité avaient 

en leur possession les statistiques sur les comportements d’achat des enfants. Cette progression 

est d’autant plus profitable aux agences publicitaires étant donné que ces données étaient 

autrefois obtenues par des questionnaires remplis par les mères des enfants (De Iulio, 2010). 
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2.2   Les réglementations publicitaires en Suisse 
 

Actuellement, la publicité se définit par « toute annonce publique diffusée visant à favoriser la 

conclusion d’un acte juridique concernant des biens ou des services, à promouvoir une cause 

ou une idée, ou à produire tout autre effet souhaité par l’annonceur ou par le diffuseur en 

échange d’une rémunération ou d’une contrepartie similaire, ou dans un but d’autopromotion » 

(Art. 2,e de la loi fédérale sur la radio et la télévision du 24 mars 2006 (= LRTV;  RS 784.40)). 

La partie de la réglementation qui nous intéresse tout particulièrement est celle concernant les 

mineurs, car c’est eux que nous visons dans notre recherche. Dans les interdictions publicitaires, 

la Confédération exclut toutes publicités pour les produits de tabacs, les boissons alcoolisées, 

les produits et traitements médicaux, mais elle se réserve le droit d’interdire d’autres messages 

publicitaires à des fins de protection de la jeunesse (Art.10, LRTV).  

 

En Suisse, les diffusions publicitaires sont clairement réglementées, cependant, il est aisé, pour 

les publicitaires, de contourner les articles afin d’établir un plus grand champ d’action. Par 

exemple, l’art. 13 de la LRTV dit que les émissions télévisuelles pour enfant ne doivent pas 

être interrompues par de la publicité. C’est en effet le cas, mais à chaque fin de programme, les 

publicités fusent et durent de longues minutes avant le début du programme suivant et ceci est 

amplifié durant la fin de l’année à l’occasion des fêtes. En effet, selon la Fédération romande 

des consommateurs, les enfants visionnant leur programme sont confrontés à dix-neuf 

publicités par heure (Elisabeth & Pfenniger, 2012). Ils sont donc longuement et régulièrement 

exposés aux publicités. Toujours selon la loi fédérale sur la radio et la télévision, la publicité 

qui s’adresse aux mineurs ou dans laquelle apparaissent des mineurs ne doit pas exploiter leur 

manque d’expérience ni porter atteinte à leur développement. Cependant, les enfants qui 

aperçoivent une publicité pour McDonalds, Nutella ou Kinder n’auront certainement pas les 

connaissances nécessaires pour savoir ce que contiennent ces produits et les effets que ceux-ci 

peuvent avoir sur leur santé s’ils en consomment en trop grande quantité. Toutefois, en Suisse, 

les marques Coca-Cola, Danone, Intersnack, Kellogg’s, Kraft Foods, Mars, Nestlé, Pepsico, 

Procter & Gamble, Unilever et Zweifel ont donné leur accord pour participer au programme 

Swiss Pledge, en 2011. (Elisabeth & Pfenniger, 2012). Ces firmes se sont ainsi engagées à ne 

pas diffuser de spots pour de la nourriture peu saine durant les programmes de télévision avec 

une audience de plus de 35% d’enfants de moins de 12 ans (Elisabeth & Pfenniger, 2012). 

À long terme, il n’est pas réaliste d’interdire les publicités alimentaires. Tout d’abord, car il 

s’agit d’un droit et deuxièmement, car la publicité est présente à travers d’autres supports tels 
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que les journaux, les affiches publicitaires ou encore les réseaux sociaux. Les mesures pouvant 

être efficaces seraient d’impliquer tous les acteurs concernés par l’alimentation des enfants : 

l’État et les industriels pour améliorer l’offre nutritionnelle, les familles pour qu’elles prennent 

conscience du rôle qu’elles jouent dans l’alimentation de leurs enfants et les enseignants dans 

la mise en place de programmes de sensibilisation aux médias et à l’alimentation (Merdji, 

2008). Ceci permettrait de sensibiliser et d’informer les enfants sur les produits afin de mettre 

en lumière leurs contenants et de leur permettre, en toute connaissance de cause, de choisir s’ils 

souhaitent finalement consommer ces produits. 

 

2.3   Le surpoids chez les enfants 
 

L’obésité se définit comme une accumulation anormale ou excessive de graisse corporelle, ce 

qui représente un risque pour la santé. Depuis 1997, elle est reconnue comme une maladie en 

raison de ses répercussions sanitaires et économiques, mais aussi de son incidence mondiale. 

La principale cause de l’obésité est le déséquilibre entre les calories consommées et celles qui 

sont dépensées (Poutier, Ung, Delhumeau, Hamidi, & Salle, 2017). Il existe un moyen facile de 

mesurer l’obésité, il s’agit de calculer l’indice de masse corporel (IMC). Il correspond au poids 

de la personne (en kilogrammes) divisé par sa taille au carré (en mètres). Si l’IMC d’un individu 

est égal ou supérieur à 30 kg/m2, il est alors considéré comme obèse et nous parlons de surpoids 

lorsque l’IMC se situe entre 25 et 29.9 kg/m2 (Poutier et al., 2017). 

 

De manière générale, le nombre de personnes obèses a plus que doublé en Suisse depuis les 

années 80. De plus, chose préoccupante, la croissance de l’obésité chez les enfants est plus 

rapide que celle chez les adultes (Coulon & Mestiri, 2017). L’obésité peut avoir des 

conséquences graves à long terme. Lorsque la masse du tissu adipeux atteint son volume 

maximal, ils recrutent de nouvelles cellules « appelées préadipocytes qui se différencient par la 

suite en adipocytes matures capables de se charger de triglycérides ; c’est l’adipogenèse. Une 

altération de ce processus de différenciation cellulaire entraîne une anomalie de stockage des 

réserves énergétiques, sous l’influence de différents facteurs, et contribue à l’expansion de la 

masse grasse » (Poutier, et al. , 2017). Lorsque les capacités de stockage sous-cutanées sont 

dépassées, le tissu adipeux peut s’accumuler au niveau des viscères, du cœur, des vaisseaux et 

du foie. Ceci est « à l’origine des comorbidités de l’obésité comme l’insulinorésistance, le 
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diabète de type 2, les coronaro- et cardiopathies, l’hypertension artérielle (HTA) et la stéatose 

hépatique pouvant conduire à la cirrhose » (Poutier, et al. , 2017). 

 

Le taux d’enfants en surpoids scolarisés en Suisse est de 17.3%. Celui-ci varie en fonction des 

degrés de scolarité, il y a deux fois moins d’élèves en surpoids dans les degrés primaires que 

secondaires. Toutefois, le taux d’élèves en surpoids dans les degrés de 5e à 8e Harmos a été de 

19.3% en 2017/2018 ce qui correspond au taux le plus bas enregistré depuis 2005/2006 (Le 

Nouvelliste, 2019). Selon Promotion santé suisse (Promotion Santé Suisse, 2019), il est 

important de sensibiliser les enfants sur leur alimentation dès leur plus jeune âge, mais 

également les parents car les principaux facteurs du surpoids chez les enfants sont le manque 

d’activité physique et une alimentation déséquilibrée. En effet, la sédentarité et la faible 

consommation de produits dits « bruts » et de bonne qualité ont un effet considérable sur le 

poids des jeunes (Farpour-Lambert, 2018). Ces dernières années, certains cantons ont mis en 

place avec Promotion Santé Suisse des programmes pour favoriser un poids corporel sain. Le 

comportement alimentaire des enfants tend à s’améliorer, et ceci grâce à la prévention. 

Toutefois, pour élargir le champ d’action de cette prévention, il serait souhaitable que toutes les 

écoles de chaque canton donnent accès à cette sensibilisation. 

 

2.4   L’alimentation saine  
 

Une alimentation équilibrée est l’un des facteurs majeurs d’un bon état de santé. Elle doit 

couvrir les besoins de l’organisme en fonctions des diverses caractéristiques : l’âge, le sexe, le 

poids et l’activité (Rullier, 2010). Selon l’OMS (2020), pour conserver une alimentation 

équilibrée, il est judicieux d’équilibrer l’apport énergétique, de limiter l’apport énergétique 

provenant de la consommation de graisses saturées et d’acides gras, de consommer davantage 

de fruits, de légumes, de légumineuses, de céréales complètes et de fruits secs. De plus, il serait 

judicieux de limiter la consommation de sucres libres et de sel. La ration joue également un 

rôle, car elle dépendra de l’activité sportive ou encore de la croissance (Rullier, 2010). 

 

Durant l’enfance, les besoins nutritionnels sont intenses, car la croissance, le développement 

psychomoteur et intellectuel ainsi que l’activité demandent beaucoup d’énergie au corps. 

Cependant, les recommandations sont difficiles à définir, car la vitesse de croissance varie selon 

l’âge. Voici tout de même quelques repères nutritionnels (Vidal, Eurekasanté, 2019) : « Les 
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glucides doivent constituer la principale source d’énergie des enfants et représenter environ 50 

à 55% des apports caloriques quotidiens. Selon les recommandations officielles, la 

consommation de pain complet, de céréales complètes et de féculents par les enfants doit 

augmenter aux dépens des produits sucrés qui contiennent des matières grasses » (Vidal, 

Eurekasanté, 2019). « Quant aux lipides, ils constituent une source d’énergie, mais également 

une source d’acides gras essentiels pour le développement du système nerveux et la maturation 

des fonctions du cerveau. Chez l’enfant de plus de trois ans et chez l’adolescent, les apports 

conseillés en lipides sont limités à un tiers des calories quotidiennes, essentiellement sous forme 

de graisses insaturées. Ces valeurs sont des repères essentiels pour prévenir l’excès de poids et 

l’obésité » (Vidal, Eurekasanté, 2019). Concernant les protéines, elles sont indispensables à la 

croissance de l’enfant et au bon fonctionnement de son organisme. L’apport quotidien en 

protéines recommandé doit être de 0.8 g à 0.9 g par kilo, soit 12 g à 13.5 g par jour pour un 

enfant de 15 kg, par exemple. Ainsi, la quantité totale de protéines nécessaires augmente avec 

le poids de l’enfant (Vidal, Eurekasanté, 2019). Les fibres, quant à elles, sont souvent 

consommées en trop faible quantité. Les recommandations concernant le jeune enfant 

s’établissent grâce à une formule très simple : en additionnant le chiffre cinq à ses années d’âge 

et nous obtenons le nombre de grammes de fibres qu’il devrait ingérer quotidiennement (Vidal, 

Eurekasanté, 2019). Le besoin en eau chez les enfants est plus élevé que pour celui d’un adulte. 

En effet, un enfant a besoin de 70 à 90 ml d’eau par kg. Au vu des chiffres que nous avons 

relevés précédemment concernant l’obésité chez les enfants, il est évident que toutes ces 

recommandations ne sont malheureusement pas respectées. 

 

2.5   Les additifs alimentaires  
 

Le terme additif alimentaire est défini comme suit par le décret du 18 septembre 1989, suite à 

la directive CEE du 21 décembre 1988 :  

« Toute substance habituellement non consommée comme aliment en soi et 

habituellement non utilisée comme ingrédient caractéristique dans l’alimentation, 

possédant ou non une valeur nutritive et dont l’adjonction intentionnelle aux denrées 

alimentaires dans un but technologique au stade de leur fabrication, transformation, 

préparation, traitement, conditionnement, transport, entreposage, a pour effet, ou peut 

raisonnablement être estimée avoir pour effet, qu’elle devient elle-même, ou que ses 
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dérivés deviennent directement ou indirectement, un composant de ces denrées 

alimentaires. »  

 

En d’autres termes, c’est une substance ajoutée pour aider à la préservation et améliorer 

l’innocuité, la fraîcheur, le goût, la texture, ou l’aspect du produit (OMS, 2018). Avant d’être 

autorisé à être utilisé dans un aliment, un additif alimentaire doit faire preuve d’une évaluation 

particulière qui consiste en l’analyse des données toxicologiques par des organismes tant 

nationaux qu’internationaux, à la détermination de la dose journalière admissible (DJA) et à la 

définition des critères de pureté (De Reynal, 2009). Cependant, l’utilisation d’un additif 

alimentaire ne peut se faire si celui-ci omet les effets de techniques défectueuses de fabrication 

et de manipulation de l’aliment, trompe et donne de mauvaises informations au consommateur, 

si celui-ci diminue la valeur nutritive de l’aliment ou encore s’il existe d’autres moyens de 

fabrication qui soient économiquement et techniquement satisfaisants (Apfelbaum & Romon, 

2009). 

 

Les additifs alimentaires, qui peuvent être soit naturels soit synthétiques, ont fait l’objet d’une 

classification et codification commune à l’Europe par rapport à leur propriété fonctionnelle 

(André, 2013). On retrouve ainsi différentes familles telles que les conservateurs, les 

antioxydants, les édulcorants artificiels ou encore les exhausteurs de goût. Ceux-ci sont codifiés 

par la lettre « E » signifiant « Europe » suivie d’un nombre. La dose journalière admissible 

(DJA) est la quantité d’additifs qui peut être ingérée sans qu’il puisse générer un danger pour 

l’organisme. Elle sert donc à protéger le consommateur et elle est exprimée en mg/kg/j (André, 

2013). La composition d’un aliment ainsi que les additifs utilisés sont visibles sur l’étiquette de 

chaque emballage et ont pour but d’informer le consommateur sur ce qu’il ingère.  
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Les additifs alimentaires sont utilisés depuis des siècles et certains sont devenus indispensables 

pour la conservation des aliments comme par exemple le sel ou le vinaigre. Selon André (2013), 

ils ont permis une réelle avancée dans le domaine sanitaire en garantissant une « sécurité 

alimentaire face à des bactéries pathogènes et autres micro-organismes responsables de toxi-

infections alimentaires » (p. 24). Néanmoins, depuis de nombreuses années, de nouvelles 

substances ont été découvertes. Plus de 300 additifs sont actuellement utilisés dans l’Union 

européenne. Ceci répond à une demande sociétale qui exige que les gammes soient variées, 

appétissantes et pas chères (André, 2013). Bien que certains additifs n’aient pas de conséquence 

néfaste pour notre organisme, d’autres, au contraire, peuvent se révéler dangereux pour notre 

santé. Certains d’entre eux ont été suspectés de provoquer de fortes réactions allergiques, ou 

encore de favoriser la formation de cellules cancéreuses (Chavanne, 2018). D’autre part, une 

personne qui consomme régulièrement des produits industriels peut se retrouver à ingérer 

différents additifs simultanément. Ainsi, un additif qui est considéré initialement inoffensif pour 

l’organisme peut devenir toxique lorsqu’il est combiné à d’autres additifs (Mccann et al., 2007). 

Des chercheurs ont démontré que les conservateurs benzoates (E210 à 213) combinés à six 

colorants de synthèse (E102, E104, E110, E122, E124, E129) peuvent provoquer des troubles 

du déficit de l’attention et de l’hyperactivité chez les enfants. Ceux-ci sont, par conséquent et 

malgré eux, principalement sujets aux risques liés aux additifs. Ils atteignent aisément la dose 

Source image : Apfelbaum & Romon, 2009 
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journalière admissible (DJA) pour certains additifs étant donné que les aliments qu’ils 

consomment, soit les confiseries, laitage ou sirops, en contiennent passablement (André, 2013).  

 

Il subsiste encore des désaccords entre les spécialistes au sujet de la dangerosité des additifs. 

Certains dénoncent le manque de cohérence des études menées qui expérimentent les additifs 

sur des animaux, souvent des rongeurs qui sont éloignées de l’organisme humain. Quoi qu’il en 

soit, le thème reste un sujet sensible et d’actualité au vu de la prolifération des produits 

industriels et de la surconsommation qui induisent les entreprises agroalimentaires à utiliser les 

additifs alimentaires en masse.  

 

3   L’influence des publicités alimentaires sur les enfants 
 

3.1    Influence des publicités sur les enfants 
 

L’un des arguments en défaveur des publicités télévisées et également envers d’autres supports 

publicitaires tels que Youtube, les affiches, les concours ou les cadeaux publicitaires, vient du 

fait que les enfants qui y sont exposés ne sont pas ou peu capables de faire preuve d’esprit 

critique et de développer une contre-argumentation face à celles-ci. Il peut également arriver 

que les enfants ne comprennent pas qu’ils ont affaire à de la publicité, ceci lorsqu’ils sont 

confrontés à de la distribution d’échantillons, de cadeaux ou encore de bons. De ce fait, ils se 

révèlent être des proies faciles et idéales pour les entreprises (Masserot & Brée, 2010). Selon 

certains chercheurs, les enfants n’ont pas conscience de l’influence que peuvent avoir les 

publicités sur leurs achats ou sur leurs besoins. Ils admettent une certaine influence de la part 

de tierces personnes telles que leurs amis, parents ou camarades, mais ne parlent à aucun 

moment de l’influence que peuvent avoir les publicités sur leurs choix de consommation. Il y a 

donc une influence implicite des publicités sur les jeunes. En effet, selon certaines recherches, 

les publicités alimentaires auraient des effets de persuasion sur certains choix que font les 

enfants (Ezan et al., 2010).  

 

Toutefois, les chercheurs ne s’accordent pas tous quant à l’âge à partir duquel les enfants sont 

susceptibles de comprendre l’intention des messages publicitaires, et ceci tout particulièrement 

lorsque l’enfant ne se rend pas compte qu’il est confronté à une publicité. En effet, pour certains, 

les enfants seraient capables de comprendre les intentions d’une publicité dès 8 ans, mais pour 
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d’autres, cet âge serait de 12 ans. Malgré ces divergences d’opinion, les chercheurs s’accordent 

à dire que l’âge a un impact sur la compréhension du rôle de persuasion d’une publicité.  

 

Cependant, il ne faut pas limiter la publicité à un simple conditionnement ou à de la propagande. 

En effet, « la publicité est un fait social », qui en plus de sa fonction commerciale, a une fonction 

récréative et esthétique (Merdji, 2008). Le milieu social joue un rôle important dans 

l’appréhension des publicités par les enfants. Effectivement, des jeunes du même âge, mais 

issus d’un milieu social différent n’auront pas la même perception ou la même compréhension 

d’une publicité, car leurs connaissances sur le sujet seront très variables. De même que des 

enfants du même âge qui seraient issus du même milieu social, mais qui posséderaient une 

culture ou une éducation différente n’auront pas la même perception (Merdji, 2008). Il s’agit 

donc d’un élément dont il faut tenir compte. Les recherches sur lesquelles nous nous appuyons 

opposent la culture alimentaire française et américaine. Nous nous sommes permises d’utiliser 

les données françaises étant donné que cette culture culinaire est proche de celle en Suisse 

romande. En France, contrairement aux États-Unis, les repas sont ritualisés et sont des moments 

conviviaux et sociaux. Toutefois, avec la multiplication des fast-foods qui incitent à manger 

rapidement et à toutes heures, la culture alimentaire française tend à se modifier quelque peu 

(Merdji, 2008). La publicité peut également contribuer à modifier nos habitudes alimentaires 

« en diffusant de nouveaux modèles de référence et de comportement » (Merdji, 2008). Celle-

ci fait aujourd’hui partie de l’environnement de l’enfant puisqu’elle se trouve partout : dans les 

magasins, les magazines, sur les affiches, les vêtements, les fournitures scolaires, les jouets, au 

cinéma, à la radio, à la télévision, les téléphones mobiles, les sites et les blogs d’Internet, pour 

ne citer que les supports les plus importants (Merdji, 2008).  

 

Les enfants sont régulièrement confrontés aux publicités télévisées et les plus exposés à celles-

ci sont les enfants appartenant aux familles à revenus modestes. L’impact que peuvent avoir les 

publicités sur le régime alimentaire des plus jeunes ne doit pas être sous-estimé. Selon la FRC 

(Fédération romande des consommateurs), 52.3% des publicités auxquelles sont confrontés les 

enfants lorsqu’ils visionnent leur programme sont celles pour les fast-foods ou des repas 

rapides, suivies ensuite par les publicités pour snacks et friandises (28.4%), les produits laitiers 

(12.2%) et les féculents (3.3%) (Elisabeth & Pfenniger, 2012). Globalement, les annonces 

publicitaires que les enfants regardent sont centrées sur des produits trop gras, trop sucrés, trop 

salés et donc élevés en calories (Elisabeth & Pfenniger, 2012). 
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S’il y a une dizaine d’années la télévision était le support privilégié par les publicitaires pour 

atteindre les enfants, il n’est plus le seul aujourd’hui. Ceci du fait que les jeunes sont davantage 

intéressés par les médias tels que les téléphones portables ou les services Internet de manière 

générale. Selon Willemse et al. (2014), les jeunes entre 12 et 13 ans sont 94% à utiliser leurs 

téléphones portables au moins plusieurs fois par semaine, 90% utilisent les services Internet 

plusieurs fois par semaine et 82% regardent la télévision au moins plusieurs fois par semaine. 

Les jeunes de 12 à 13 ans sont 82% à utiliser régulièrement les portails vidéo et 72% à utiliser 

régulièrement les réseaux sociaux. Parmi les préférés des jeunes se trouvent Instagram et 

Snapchat (Willemse et al., 2014). Sur ceux-ci, beaucoup de grandes marques alimentaires 

possèdent leur hashtag ou leur profil. De ce fait, les jeunes sont toujours exposés, d’une manière 

ou d’une autre, aux publicités, et ceci bien que leurs préférences en matière de médias évoluent. 

D’autre part, les marques font évoluer leurs publicités pour s’adapter aux préférences de la 

population et ceci afin de toucher le plus de monde possible.  

 

3.2   Réaction affective des enfants pour la publicité 
 

Les enfants représentent un marché intéressant pour les actions marketing notamment les 

publicités télévisées (Charry & Pecheux, 2008). Pourtant, ils ne réagissent pas de la même 

manière que les adultes face aux publicités (Charry & Pecheux, 2008). Les enfants répondent à 

une publicité selon un ordre hiérarchique spécifique, établi par Derbaix (1982). Celui-ci se 

caractérise par une réaction affective, conative indirecte, puis cognitive. Ainsi, face à une 

publicité télévisuelle (ou éventuellement radiophonique), les enfants auraient au premier abord 

une réaction émotionnelle (aspect affectif). Selon l’auteur, ils seraient plus dans une réaction 

spontanée qu’une analyse véritable de la publicité. Nous pouvons supposer ici que l’enfant 

identifie les couleurs du produit ou encore son logo, ce qui l’amène à reconnaître le produit s’il 

l’aperçoit dans un magasin ou un catalogue. S’en suit une influence sur le comportement de 

l’enfant par le désir du produit et une demande d’achat aux parents (aspect conatif indirect). 

L’enfant aurait ainsi un rôle de prescripteur. Finalement, un changement cognitif va s’opérer 

après l’achat du produit : le produit sera consommé et reconnu (aspect cognitif). Sur un tel 

modèle, les enfants auraient donc d’abord envie du produit, puis ils l’achèteraient et c’est 

seulement après qu’ils s’intéresseraient à connaître le produit ou s’en informer (Minot, 2002). 

L’aspect affectif est un aspect de caractère spécifique de l’enfant qui devait être pris en compte 

même dans le passé. Dans la revue Vendre datant de 1935, divers qualités et défauts de l’enfant 

étaient répertoriés afin d’aider tous types de vendeurs (Thibout, 1935). Cette presse spécialisée 
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affirmait que certaines caractéristiques de l’enfant comme l’orgueil ou la gaieté devaient être 

considérées pour pouvoir vendre des produits. À contrario, l’attention, bien qu’elle soit facile à 

éveiller, est difficile à maintenir. Néanmoins, nous ne pouvons pas négliger le fait que l’envie 

d’achat de l’enfant est aussi certainement influencée par l’effet de groupe et de mode. Selon 

Brée (1993), c’est à partir de 6 à 8 ans que les enfants cherchent à appartenir à un groupe. 

L’enfant se décentre peu à peu de son entourage immédiat et s’identifie au groupe auquel il 

appartient (Derbaix, Pecheux & Gyssels, 2005). Dans ce cas, l’enfant ne met pas en doute la 

sélection du produit « car il sait que s’écarter de la norme du groupe c’est courir le risque d’être 

exclu » (Derbaix et al., 2005). Il n’est donc pas rare d’entendre les enfants réclamer à leurs 

parents tel ou tel produit, sous prétexte qu’un camarade le possède. Il y a par conséquent une 

envie d’imitation des enfants à cet âge-là qu’il faut prendre en compte.  

 

De manière générale, les enfants ont une attitude positive face à la publicité, qu’ils considèrent 

comme un spectacle (Brée, 2012). Lorsqu’on demande aux enfants d’évoquer une publicité, la 

plupart se réfèrent à l’histoire racontée (scène et personnages) et non au produit ou nom de la 

marque, qui ne sont que des repères (Brée, 2012). Pour entretenir cette fascination de la 

publicité, quatre raisons sont données par Feuerhahn (Brée, 2012). Cela se traduit par la 

structure de la publicité qui se veut semblable aux émissions pour enfants, les caractères 

stéréotypés des personnes, les objets présents et la répétition des messages. Ces aspects 

permettent à l’enfant de se sentir en sécurité et de s’accrocher à des repères reflétant 

l’environnement dans lequel il vit. Malgré cette vive fascination que procure la publicité chez 

les enfants, plusieurs auteurs tendent à dire que l’intérêt des enfants diminue à partir de 10 ans 

grâce à un une compréhension des techniques publicitaires ainsi que le développement d’un 

esprit critique de l’enfant, mais aussi une généralisation abusive qui sous-entend que la publicité 

vise à tromper (Brée, 2012). Vers 11-12 ans ils arrivent à reconnaître des caractéristiques 

publicitaires et dissocier les bons et les mauvais aspects de la publicité (Brée, 2012). 

 

3.3   Les stratégies marketing ciblées sur les enfants   
 

Dans un contexte commercial, la publicité a un rôle qui vise à faire connaître le produit, à 

valoriser son image et à entraîner l’achat et la fidélité des clients (Joannis & De Barnier, 2005). 

Il existe plusieurs indications données aux responsables de la création des messages 

publicitaires (Joannis & De Barnier, 2005). La stratégie marketing consiste à trouver des 

objectifs pour la gamme tels que créer un marché, développer, conquérir ou encore maintenir 
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le produit dans le marché. S’en suit la stratégie publicitaire dont les actions sur le marché ont 

pour but de créer, faire demander le produit, rendre la cible plus perméable à l’offre, fidéliser 

et dynamiser les réseaux de distribution. Finalement, la stratégie de création est une promesse 

publicitaire qui agira sur l’individu. Ce processus se fait sous les trois objectifs suivants : faire 

connaître le produit (cognitif), faire aimer le produit (affectif) ou faire acheter le produit 

(conatif). Pour cela, connaître la cible de communication est important pour les experts en 

marketing. Concernant les produits qui sont destinés aux enfants, les experts marketing tendent 

à dire qu’il est nécessaire de convaincre tant les enfants que les parents, qui représentent 

respectivement les utilisateurs et les acheteurs du produit. Les auteurs mettent en relief la 

marque Kinder et son double message apparent. Cette publicité permet d’attirer, d’une part, les 

enfants en leur proposant un cadeau à l’intérieur de l’œuf en chocolat et de réconforter, d’autre 

part, les mères par la promesse publicitaire affirmant qu’un œuf Kinder correspond à un « grand 

verre de lait ». Dans un aspect cognitif lié à la publicité pour les enfants, de nombreux spots 

élaborent la « promesse » de manière exagérée, implicite et biaisée, car un message élaboré au 

second degré a deux fois plus de chance d’être efficace qu’au premier degré (Joannis & De 

Barnier, 2005).  

 

Le temps est un aspect problématique chez les publicitaires étant donné qu’il faut exprimer son 

intention en quelques secondes. Cela dépend néanmoins des supports publicitaires sélectionnés 

(affichage, presse, télévision, cinéma, radio, Internet) dont l’intention du potentiel 

consommateur diffère (Joannis & De Barnier, 2005). Plusieurs études se sont consacrées à tester 

l’effet de la répétition de la publicité sur les enfants. Il s’avère toutefois qu’il serait préférable 

qu’une marque propose différents messages pour un même produit plutôt que de proposer 

toujours le même message et le même produit pour enclencher une attitude positive de l’enfant 

(Brémond, 1988). L’auteure entend par la notion d’attitude « la tendance psychologique qui 

s’exprime lorsque l’on réagit avec un certain degré de faveur ou de défaveur aux messages 

publicitaires télévisés après que l’on a été exposé à ceux-ci » (Brémond, 1988). Même si 

l’attitude de l’enfant est favorable face à une publicité au départ, celui-ci peut rapidement se 

lasser si sa diffusion est trop récurrente. Néanmoins, la répétition d’un logotype de la marque 

ou du produit et celle du slogan peuvent « engendrer une sorte de familiarité positive avec le 

produit ou la marque en question » conduisant à un désir d’appropriation de la part des enfants 

(Brémond, 1988). 
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Les publicités font tout pour être attirantes, amusantes et faciles à retenir par les jeunes 

(Brémond, 1988). Dans la publicité télévisée, les actions marketing s’appuient sur plusieurs 

aspects appréciés par les enfants contenus dans les messages, tels que le caractère amusant, la 

présence des héros préférés et d’animaux personnifiés, la présence d’une chanson attrayante et 

des phrases-chocs, la présence du merveilleux, du magique et du spectaculaire, la présence 

d’enfants, un message qui se veut dynamique et sous forme d’histoire, des dessins animés chez 

les plus jeunes et la présence de valeurs culturelles modernes chez les plus âgés. Les stratégies 

publicitaires regorgent ainsi d’idées pour plaire aux enfants. Néanmoins, cela ne veut pas dire 

qu’un message qui est apprécié par un enfant conduira automatiquement à un achat.  

 

4   Méthodologie 
 

4.1   Problématique et hypothèses  
 

Avant de nous renseigner sur la possible influence des publicités sur les choix alimentaires des 

enfants, nous étions persuadées qu’il existait un lien entre la consommation des jeunes et les 

publicités visionnées. En effet, dans notre enfance nous avons nous-mêmes été confrontées à 

diverses publicités et dans nos souvenirs, lorsqu’un produit était attrayant, nous le voulions 

absolument et nous ne nous posions pas la question de savoir s’il était bon ou mauvais avant de 

le consommer. Nos réflexions théoriques ainsi que nos vécus en classe auprès d’enfants nous 

amènent à diverses hypothèses concernant ceux-ci et l’influence des publicités alimentaires.  

 

Actuellement, la proportion d’enfants en surpoids a augmenté et il est fort à parier que les 

publicités alimentaires n’y sont pas étrangères. Cependant, d’autres facteurs peuvent influencer 

cette croissance car, comme déjà mentionné, les enfants répondent à une publicité en plusieurs 

étapes (Derbaix, 1982). Face à une publicité, l’enfant a d’abord une réaction affective, ce qui 

entraîne ensuite une phase comportementale, c’est-à-dire un désir d’achat du produit, et 

finalement il acquerra des connaissances sur le produit. Il semblerait que les enfants n’aient pas 

une totale conscience de l’influence que peuvent avoir les publicités sur leurs choix 

alimentaires. Cependant, n’oublions pas que les familles jouent un rôle dans l’alimentation des 

jeunes. Il est également possible que les écoles puissent avoir un rôle à tenir dans l’éducation 

aux médias et à l’alimentation car il ne faut pas négliger le fait qu’un enfant livré à lui-même, 

confronté à peu de limites et/ou ignorant sur le sujet, peut subir des conséquences négatives de 
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son exposition aux publicités télévisées alimentaires. Au contraire, un enfant encadré, éduqué, 

et/ou confronté à des limites a peu de risques de subir des effets négatifs de cette exposition ; il 

peut même en retirer des impacts positifs (Lichtman, 2011). 

 

Nous nous focaliserons essentiellement sur les goûters car il est difficile d’intervenir sur les 

plats que les élèves consomment en dehors de l’école. En effet, il ne nous est pas possible, dans 

le cadre de notre recherche, d’étendre l’étude au-delà du périmètre scolaire. Les goûters 

consommés par les élèves durant les récréations sont différenciés, nous constatons que certains 

élèves mangent des fruits et même dans certains cas des légumes. Cependant, d’après nos 

observations, cette proportion d’élèves est relativement faible car nous avons constaté que le 

goûter type est généralement composé de produits très sucrés et gras. Nous estimons que le 

choix des goûters passe par une éducation à l’alimentation car, assurément, un enfant qui n’a 

pas de connaissances sur les produits consommés ne pourra pas changer ses choix alimentaires. 

Selon nous, les enfants peuvent avoir une vague idée sur la composition du produit sans pour 

autant en connaître et comprendre les effets sur leur corps.  

 

Suite à nos recherches, les différentes questions que nous nous posons sur le rapport qu’ont les 

enfants aux publicités sont multiples. Tout d’abord, est-ce que les élèves ont conscience des 

composants que contiennent les produits qu’ils consomment, principalement les goûters ? 

Ensuite les élèves ont-ils conscience de l’influence que peuvent avoir les publicités sur leurs 

envies ou besoins ? De plus, la perception des élèves évoluera-t-elle après la séquence de 

sensibilisation sur la publicité alimentaire ? Tous ces questionnements s’éclaireront à l’issue de 

notre recherche et nous tenterons de répondre à chacune d’elles. Tout ceci nous amènera à 

répondre à notre problématique : de quelles manières rendre sensibles les élèves à l’influence 

des publicités sur leur consommation alimentaire ? 

 

4.2   Déroulement de la séquence et de la recherche   
 

Comme mentionné, les enfants n’ont, pour la plupart, pas encore la capacité d’observer les 

publicités avec un regarde critique. Pour ces raisons, nous avons choisi, dans le cadre de notre 

mémoire, de mettre en place des séquences didactiques permettant aux élèves entre 10 et 12 ans 

de comprendre les différents messages véhiculés par la publicité. Ceci en leur donnant les outils 

pour les analyser, mais également en leur faisant découvrir ce que contiennent réellement les 
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aliments proposés dans les publicités. L’objectif n’est pas de moraliser, mais bel et bien de leur 

permettre d’adopter un regard critique. Nous supposons qu’avant la séquence de sensibilisation, 

les questionnaires vont nous permettre de relever que les élèves n’ont pas suffisamment de 

connaissances sur les caractéristiques publicitaires et alimentaires ainsi que de leur influence. 

Nous espérons que suite à la séquence de sensibilisation, les élèves seront en mesure de 

développer un regard critique face aux publicités.  

 

Pour vérifier nos hypothèses, nous avons planifié une séquence d’enseignement sur plusieurs 

semaines dans deux classes distinctes de 7e Harmos. La durée des séances en classe dédiées à 

notre mémoire était variable car elle dépendait des exigences de nos praticiennes formatrices 

respectives et des contraintes liées au programme d’enseignement. Toutefois, une durée 

minimale de neuf périodes est planifiée. En premier lieu, nous demanderons aux élèves de 

remplir un questionnaire (annexe 8). Le thème sera annoncé, mais l’enseignante omettra de dire 

les détails et les intentions liées à la sensibilisation pour ne pas influencer les réponses des 

élèves. En effet, le but de ce questionnaire est d’avoir un aperçu sur les connaissances initiales 

des élèves sur la publicité alimentaire. Dans le questionnaire, nous retrouvons des questions à 

choix multiples et des questions ouvertes qui demandent de courtes réponses. Les questions 

portent notamment sur la publicité alimentaire et ses intentions ainsi que sur les ressentis des 

élèves face à celle-ci. Nous leur ferons ensuite visionner deux vidéos portant sur le même thème, 

soit les Maltesers1. Une vidéo est un spot publicitaire original de la marque. L’autre vidéo est 

quant à elle une vidéo amateur dans laquelle nous nous mettons en scène en ouvrant le paquet 

de chocolat et en les mangeant. Elle ne contient intentionnellement pas de son, slogan, logo, 

message, et de mise en scène publicitaire. L’objectif est que les élèves les comparent et qu’ils 

relèvent les caractéristiques d’une publicité. Nous expliquerons ensuite à l’aide d’une affiche 

publicitaire toutes les caractéristiques liées à celle-ci : slogan, logo, message, image et accroche. 

La même démarche se fera avec un spot publicitaire si le temps nous le permet. Nous parlerons 

de la dénotation et de la connotation d’une publicité. Nous mettrons par la suite les élèves en 

situation : ils seront par groupe de quatre et recevront trois publicités alimentaires sur des 

goûters (Kinder Bueno, Lu) où ils devront trouver les notions vues précédemment. Cette activité 

permet aux élèves de comprendre et de mémoriser les notions publicitaires. Ainsi, ils se 

rendront compte que les publicités ont une structure et des intentions bien définies.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  

1	
  https://www.youtube.com/watch?v=BXkjw2UFKWs	
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Les élèves vont également recevoir un devoir sous forme d’enquête à faire à la maison. Ils 

doivent notifier toutes les boissons ou les aliments qu’ils perçoivent dans les publicités 

télévisuelles ou les affiches publicitaires ainsi que la fréquence à laquelle ils les rencontrent. Le 

travail se fait durant une semaine. Cette enquête sera suivie d’une discussion dans laquelle les 

élèves communiqueront à la classe les publicités relevées et l’enseignante, quant à elle, 

marquera au tableau les réponses des élèves en les classant par catégorie (gras, sucré, salé, 

autre). Le but de l’activité est que les élèves se rendent compte que les publicités auxquelles ils 

sont confrontés contiennent principalement des aliments trop gras, trop sucrés et trop salés. Par 

ailleurs, nous profiterons de rebondir sur cette enquête pour introduire les éléments présents sur 

l’étiquetage des aliments : les lipides, glucides et protéines et les additifs alimentaires. Nous 

expliquerons l’importance de ceux-ci ainsi que le danger de leur consommation excessive.  

 

Suite à ces moments dédiés à la compréhension et à la maîtrise des notions, nous sensibiliserons 

les élèves à la composition des aliments à travers un atelier cuisine. Les élèves seront amenés à 

faire un cake maison. Cet atelier aura pour but de leur montrer les avantages des goûters faits 

maison, en comparaison aux goûters industriels, comme par exemple la possibilité de contrôler 

le taux de lipides et de glucides qu’on y insère et en réduisant l’utilisation d’additifs alimentaires 

(exhausteurs de goût par exemple). Pour cela, les élèves auront à disposition une recette de cake 

établie par l’enseignante qu’ils devront suivre. Suite à cette activité, nous comparerons 

l’étiquette du cake fait maison à un cake fabriqué industriellement. Nous photocopierons 

l’étiquette de la composition du cake industriel et établirons l’étiquette du cake fait maison 

selon les ingrédients utilisés ainsi que les doses mesurées en grammes. Nous donnerons 

également une fiche de questions permettant de comparer les deux cakes par rapport à la dose 

de glucides, lipides, protéines et additifs alimentaires utilisés. Pour cela, les élèves recevront un 

tableau sur les additifs alimentaires avec la dénomination, le nom, la famille et la dangerosité 

de ceux-ci. L’objectif ici est que les élèves se rendent compte que le cake industriel présente un 

taux de sucre et de graisse plus élevé, et qu’il contient passablement d’additifs alimentaires pour 

en améliorer son goût ou sa texture. Ils doivent pouvoir se rendre compte que bien que certains 

additifs soient inoffensifs, d’autres peuvent se révéler dangereux.  

 

Finalement, les élèves seront amenés à produire des « publicités » qui disent la vérité. Ils 

devront ainsi utiliser les notions publicitaires vues lors des séances précédentes, soit le logo, le 
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slogan, l’accroche et le message. Les élèves pourront s’aider d’affiches publicitaires réelles du 

produit. Ils pourront également demander à l’enseignante différentes informations liées au 

produit telles que la composition. Ils dessineront leur produit et y inséreront les composantes 

publicitaires. L’objectif ici est de réinvestir les notions apprises durant la séquence. Pour finir, 

nous referons passer un questionnaire aux élèves afin de nous rendre compte des connaissances 

acquises dans le domaine de l’éducation aux médias et de l’éducation nutritionnelle ainsi que 

de l’impact de la séquence sur leur sensibilisation à la publicité alimentaire (annexe 9).  

 

Liens entre la séquence et le plan d’études romand 
 

La séquence que nous allons réaliser se base sur les exigences du Plan d’études romand (PER, 

2010). Elle s’inscrit dans les objectifs du domaine de la Formation générale – MITIC, le 

domaine Corps et mouvement – Éducation nutritionnelle ainsi que la discipline du Français. 

Voici les objectifs : 

 

FORMATION GÉNÉRALE – MITIC 
 

FG 21 — Décoder la mise en scène de divers types de messages en les analysant à partir des 

supports les plus courants et en utilisant leur forme pour réaliser d’autres productions, en 

identifiant les stéréotypes les plus fréquents. 
 

Éducation aux médias 

●    Comparaison et analyse des spécificités de différents supports médiatiques (par 

l’observation d’articles de journal, de films, de pages web) et réflexion sur les enjeux 

des messages véhiculés 

●    Repérage des différents éléments entrant dans la composition d’un message médiatique 

(texte, hypertexte, image fixe, image animée, animation interactive, son…) 

●    Mise en évidence des différences dans le traitement de l’information selon le média 

(entre médias du même type ou entre médias de type différent) et interrogation sur sa 

pertinence 

●    Identification des intentions d’un message en tenant compte du contexte de 

communication 
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Production de réalisations médiatiques 

●    Production de réalisations médiatiques (publicité et présentation assistée par 

ordinateur/diaporama) 

 

Utilisation d’un environnement multimédia : 

●    Choix et utilisation autonome de diverses ressources numériques adaptées à la tâche 

projetée (texte, présentation, dessin) jusqu’à la sauvegarde des documents  
 

CORPS ET MOUVEMENT – ÉDUCATION NUTRITIONNELLE 
 

CM 26 — Identifier les notions de base d’une alimentation équilibrée, en observant ses 

habitudes alimentaires, en identifiant ses besoins alimentaires et hydriques, en reconnaissant et 

en classant par groupes les différents aliments. 

●    Préparation et dégustation d’une collation 

●    Découverte et analyse des équivalences alimentaires 

 

FRANÇAIS 
 

L1 24 – Produire des textes oraux variés propres à des situations de la vie courante en 

sélectionnant et en hiérarchisant un contenu. 

●    Élaboration d’une production orale en fonction d’un projet et de la situation de 

communication 

●    Élaboration et organisation du contenu selon un modèle donnée (documents, choix des 

informations à transmettre, supports écrits et/ou audio ou encore audiovisuels) 

 

L1 28 – Utiliser l’écriture et les instruments de la communication pour planifier et réaliser 
des documents en reconnaissant quelques composantes d’un document multimédia et en les 

isolants pour analyse, en produisant des documents. 

●    Utilisation de l’espace graphique 
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5   Données récoltées 
 

5.1   Conditions de récolte et données récoltées 
 

Les données ont été récoltées dans deux classes distinctes de 7H situées dans le canton de Vaud 

et localisées dans un milieu urbain et périurbain. La classe 1 était constituée de 18 élèves et la 

classe 2 de 19 élèves. Au sein de celles-ci, les milieux socioculturels des élèves étaient 

hétérogènes. Nous avons récolté ces données auprès des élèves durant nos deux jours de stage, 

ce qui correspondait à deux périodes par semaine durant cinq semaines pour la classe 1 et à 

deux périodes par semaine durant quatre semaines pour la classe 2.  

 

Nous avons récolté les données à l’aide de deux questionnaires avec d’une part des questions à 

choix multiples et d’autre part des questions ouvertes qui demandent de courtes réponses. L’un 

a été complété avant la séquence de sensibilisation et l’autre au terme de celle-ci. Il y a 

également eu des fiches d’exercices sur les notions publicitaires, une enquête à faire à la maison 

sur le type de publicité et la fréquence à laquelle elles sont diffusées. Nous avons finalement 

relevé des informations sur les publicités parodiques élaborées par les élèves à l’issue de la 

séquence d’enseignement. De plus, nous avons récolté des données de manière orale et parfois 

informelle en dehors des heures prévues pour notre recherche.  

 

5.2   Analyse des données récoltées 
 

Pour l’analyse des données, nous avons décidé de procéder à une comparaison des 

questionnaires des deux classes. Nous allons ainsi comparer le premier questionnaire de la 

classe 1 et de la classe 2, qui a été rempli par les élèves avant la séquence d’enseignement. Puis 

nous comparerons le deuxième questionnaire des deux classes qui a été complété par les élèves 

après la séquence d’enseignement. Finalement, nous analyserons les publicités parodiques 

élaborées en fin de séquence par les deux classes. 
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Questionnaire 1  
 

Influence des publicités  

Dans ce premier questionnaire, notre but était de savoir si les élèves avaient des connaissances 

préalables sur diverses notions liées à la publicité alimentaire, et ceci afin de planifier au mieux 

notre séquence d’enseignement. Dans un premier temps, nous avons posé la question « Les 

publicités disent-elles toujours la vérité sur les produits qu’elles présentent ? ». Nous avons 

relevé que les élèves ont conscience que les publicités ne donnent pas toutes les informations 

sur les produits qu’elles présentent. En effet, les deux classes, avec respectivement 83.33% pour 

la classe 1 et 78.9% pour la classe 2, estiment que les informations transmises par les publicités 

ne sont pas véridiques.  

 

Ensuite, nous avons posé la question suivante : « Des publicités t’ont-elles déjà donné envie de 

manger certains aliments ? » Dans la classe 1, 55.55% des élèves admettent avoir été quelques 

fois tentés par les produits présentés dans les publicités et 27.77% disent avoir été souvent 

tentés. Pour la classe 2, 63.15% des élèves admettent avoir quelques fois été tentés par des 

produits dans les publicités et 15.78% souvent tentés. Dans les deux classes, certains prétendent 

n’avoir jamais été tentés par une publicité, 11.11% pour la classe 1 et 15.78% pour la classe 2.  
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Pourtant, lorsque nous posons la question suivante : « As-tu déjà demandé à tes parents 

d’acheter un produit parce tu l’avais vu dans une publicité ? », la majorité des élèves de la 

classe 1 (55.55%) avouent avoir quelques fois demandé à leurs parents d’acheter un produit vu 

dans une publicité. Dans la classe 2, la proportion d’élèves qui dit avoir quelques fois demandé 

à leurs parents d’acheter un produit est égale à celle qui dit ne l’avoir jamais fait (47.36%).  
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Les élèves ont donc conscience que les publicités ne sont pas toujours véridiques. Ils admettent 

néanmoins être parfois tentés d’acheter un produit vu sur une publicité. Certains d’entre eux 

vont jusqu’à réclamer le produit en question à leurs parents. Nous relevons tout de même que 

les élèves n’ont pas encore suffisamment conscience que la publicité joue un rôle décisif sur 

leur envie de consommation. 

 

Composants alimentaires  

Nous nous sommes ensuite intéressées à la capacité des élèves à se rendre compte si les aliments 

présentés dans une publicité étaient sains ou pas. L’intitulé de la question était : « Les aliments 

ou boissons que tu vois dans les publicités sont-ils tous sains ? ». Dans les deux classes, la 

majorité des élèves estiment que les produits publicitaires ne sont pas sains, avec 88.88% pour 

la classe 1 et 89.4% pour la classe 2.  

 

Par ailleurs, en réponse à la question « Les publicités donnent-elles les informations détaillées 

sur la composition des aliments ou boissons qu’elles présentent ? » la classe 2 est d’avis à 89.4% 

que les publicités alimentaires ne donnent pas d’information détaillée sur la composition du 

produit, contre 55.55% des élèves de la classe 1. Nous pourrions expliquer cet écart par le milieu 

socioculturel des élèves. En effet, dans la classe 2, de nombreux élèves étaient déjà sensibilisés 

grâce à leurs parents sur les questions alimentaires, en comparaison avec la classe 1 qui 

disposait de moins de connaissances sur ces aspects-là. 



	
   	
   27	
  

	
  

 

Nous avons ensuite demandé aux élèves : « Comment trouve-t-on des informations sur la 

composition d’un produit alimentaire ? » Les deux classes ont majoritairement répondu que 

l’information se trouve sur l’emballage du produit. Elles sont également d’avis que les 

informations peuvent être demandées au vendeur. Néanmoins, entre 12 et 15% des réponses 

récoltées montrent que les élèves pensent que les informations sur la composition du produit se 

trouvent également sur la publicité.  
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Ressenti face à une publicité  

Quant à la visée de la publicité, nous avons demandé : « À quoi servent les publicités ? » Une 

grande majorité des élèves dans les deux classes, avec 75% dans la classe 1 et 65.3% dans la 

classe 2, a compris que leur rôle est principalement de donner envie au consommateur d’acheter 

le produit, mais aussi que celle-ci sert à transmettre une information (25% et 26.9%).  

 

Pour l’une des questions, nous avons montré aux élèves une vidéo publicitaire de la marque 

Bonne maman (Guimbard, 2012) et ceux-ci devaient choisir parmi des émotions proposées, la 

ou lesquelles ils ressentaient après le visionnage. L’intitulé était « Comment te sens-tu après 

avoir vu cette publicité ? Je me sens... » Dans les classes 1 et 2, l’émotion qui est ressortie 

majoritaire est l’ennui. Ensuite, les ressentis tels que la faim ou l’amusement sont arrivés en 

deuxième et troisième position pour la classe 2. Quant à la classe 1, l’amusement, la faim, 

l’intérêt et la joie sont arrivés en deuxième position. La troisième position est occupée par le 

sentiment de surprise pour cette classe. Ainsi, malgré le fait que les élèves reconnaissent la 

visée de la publicité, ils émettent principalement le sentiment d’ennui face à celle-ci, bien que 

d’autres émotions y soient conjointement liées.  
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Nous avons finalement posé la question ouverte suivante, « Que fais-tu lorsque tu regardes la 

télévision et qu’il y a une publicité qui apparaît ? », ceci pour qu’ils puissent approfondir 

davantage leurs ressentis. Dans la classe 1, la plupart disent changer de chaînes lorsqu’une 

publicité apparaît lors de moments télévisuels. Certains manifestent leur ennui face à celles-ci 

et d’autres leur énervement comme cet-te élève qui affirme qu’il/elle est « des fois intéressé(e) 

et des fois un peu énervé(e) car il y a beaucoup de pubs et ça prend beaucoup de temps ». Dans 

la classe 2, plus de la moitié des élèves change de chaîne lorsqu’une page de publicité apparaît, 

certains en profitent pour faire autre chose alors que d’autres ne regardent pas la télévision et 

ne sont donc pas confrontés aux pages publicitaires.  

 

Néanmoins, il aurait été intéressant de ne pas limiter la question à la télévision, étant donné que 

les enfants sont confrontés aux publicités à travers d’autres médias, tels qu’Internet. Dans les 

deux classes, nous avons ainsi relevé de manière générale des sentiments à connotation négative 

en général face à une publicité. Ceci peut s’expliquer par la surabondance de ces messages 

publicitaires auxquels ils sont confrontés quotidiennement (téléphone, jeux vidéo, télévision, 

ordinateur, etc.).  
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Goûters des élèves 

Nous avons voulu connaître leurs préférences quant aux encas consommés par la question 

suivante : « Si tu pouvais choisir ton goûter/ ta récréation pour toute la semaine, quel(s) 

aliment(s) choisirais-tu ? » Dans les deux classes, nous avons relevé que les goûters choisis 

prioritairement par les élèves sont les fruits et en deuxième position arrivent les goûters 

chocolatés. Ensuite, les résultats diffèrent entre les deux classes. Dans la classe 1, les élèves 

choisissent les chips en troisième position. Quant à la classe 2, les biscuits et les bonbons sont 

appréciés par les élèves et arrivent en troisième position. 

 

Préférences publicitaires 

Nous avons ensuite demandé aux élèves : « Quelle publicité alimentaire (boissons ou aliments) 

apprécies-tu ? » Il en est ressorti, pour la classe 1, une nette préférence pour les publicités liées 

aux boissons sucrées telles que Coca-Cola, Fanta, Orangina, Sprite ou encore le thé froid. Les 

bonbons sont également des publicités appréciées par les élèves, particulièrement ceux de la 

marque Haribo. Concernant les résultats dans la classe 2, les élèves ont majoritairement 

répondu qu’ils n’apprécient aucune publicité en particulier, alors que d’autres n’ont pas répondu 

à la question. Cependant, la publicité d’Orangina a été mentionnée deux fois et celle de Trésor 

de Kellogg’s ainsi que celle de Pitch respectivement une fois chacune. Un-e élève a mentionné 

qu’il/elle apprécie « la pub pour l’eau, car il y a un vélo ». Ceci nous renvoie explicitement à 

l’aspect affectif et émotionnel qui influence l’enfant. Par conséquent, nous nous rendons compte 

que les publicités principalement appréciées concernent des aliments sucrés.  

 

Composantes publicitaires 

Nous nous sommes ensuite intéressées aux connaissances publicitaires des élèves. Pour cela, 

les élèves ont reçu une publicité de la marque Orangina dans laquelle étaient pointés le slogan 

ou logo, le message, et l’accroche. Les élèves devaient donc écrire le terme exact des éléments 

mis en évidence. La consigne était la suivante : « Voici une affiche publicitaire, écris à côté des 

flèches les éléments qu’elle pointe. Si tu n’as aucune idée, mets un trait sur l’espace à remplir. » 

Pour le logo ou le slogan (les deux propositions étaient acceptées), la grande majorité des élèves 

dans les deux classes n’a pas inscrit de réponse (case blanche). Nous pouvons supposer que les 

élèves ne la connaissaient pas. Néanmoins, une autre proportion d’élèves a relevé qu’il 

s’agissait du « logo », du « nom du produit » ou encore de « la marque ».  
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Concernant l’accroche, les élèves ont à nouveau été une majorité à ne pas répondre, 

certainement car, comme auparavant, ils ne savaient pas comment nommer cette composante. 

Par contre, il y a une proportion d’élèves dans les deux classes qui a expliqué à sa manière à 

quoi correspondait l’accroche. Ainsi, quelques-uns l’ont perçue comme étant : « la phrase qui 

donne envie d’acheter ».  
 

Finalement, pour le message, les élèves se sont majoritairement abstenus de répondre ou ont 

clairement mentionné qu’ils ne connaissaient pas la réponse. Toutefois, certains ont tenté 

d’expliquer l’utilité du message par les exemples suivants : « Pour qu’on achète plus vite », 

« L’information » ou encore « La durée du produit ». Bien que quelques-uns de nos élèves 

reconnaissent le rôle des composantes publicitaires (mais ne sachent pas le mentionner 

explicitement), nous pouvons dire que la majorité d’entre eux ne dispose pas de connaissances 

préalables sur les composantes publicitaires.  

 

 
 



	
   	
   32	
  

	
  

Questionnaire 2 
 

Influence des publicités 

Au terme de nos séquences respectives, nous avons fait remplir aux élèves un deuxième 

questionnaire. Celui-ci avait pour visée de relever la progression des deux classes concernant 

leurs connaissances sur les publicités alimentaires ainsi que les produits qu’elles présentent. 

Dans le premier questionnaire, pour la question:  « Les publicités disent-elles toujours la vérité 

sur les produits qu’elles présentent ? », une large majorité d’élèves a conscience que les 

publicités ne disent pas toute la vérité sur les produits qu’elles présentent. Dans la classe 2, cette 

proportion d’élèves a augmenté. En effet, après la séquence 94.7% des élèves ont répondu que 

les publicités ne donnent pas toutes les informations et seulement 5.2% disent ne pas savoir, ce 

qui représente un-e élève sur dix-neuf. Le même constat est fait dans la classe 1 avec 94.44% 

des élèves ayant répondu négativement.  

 

 

Connaissances sur les publicités 

Concernant la question : « À quoi servent les publicités », la différence entre les 

questionnaires 1 et 2 n’est pas significative étant donné qu’au préalable les élèves étaient déjà 

relativement conscients du rôle de celles-ci.  

 

 

5.55

94.44

0

0

94.7

5.2

0 20 40 60 80 100

Oui

Non

Je	
  ne	
  sais	
  pas

Pourcentage	
  

Q
ue

st
io
n	
  
à	
  
ch
oi
x	
  m

ul
tip

le
s	
  	
  
(u
ne

	
  ré
po

ns
e	
  
ac
ce
pt
ée
)

Les	
  publicités	
  disent-­‐elles	
  toujours	
  la	
  vérité	
  sur	
  les	
  
produits	
  qu'elles	
  présentent	
  ?

Classe	
  2 Classe	
  1



	
   	
   33	
  

	
  

 

De plus, suite à la séquence, la proportion d’élèves qui avait répondu « Non » à la question : 

« Les publicités donnent-elles les informations détaillées sur la composition des aliments ? » a 

augmenté et représente 94.7 % dans le questionnaire 2 contre 89.4 % dans le questionnaire 1 

pour la classe 2. Quant à la classe 1, aucune évolution relative aux connaissances sur la 

composition des aliments et des boissons n’est à constater, en comparaison avec le premier 

questionnaire sur les connaissances préalables des élèves.  
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Il est étonnant que les différences ne soient pas notables pour la classe 1, suite à la séquence. 

Cet aspect n’a certainement pas été suffisamment explicite en classe et les élèves n’ont pas 

réussi à faire un lien avec ce qui a été vu lors de la séquence. De ce fait, il a donc été difficile 

pour eux de faire ce type de déduction. Il est possible que le niveau de difficulté de la séance 

ait été trop élevé pour certains élèves qui rencontraient déjà des difficultés d’apprentissage. 

Pour eux, il aurait été utile de pouvoir travailler plus longuement cette séquence et de procéder 

à plus de répétitions au niveau des notions apprises. Nous pensons qu’il aurait été judicieux de 

prévoir des exercices permettant aux élèves de se questionner davantage. Nous aurions pu les 

confronter à quelques publicités et leur demander ce que nous obtenons comme information sur 

le produit suite à ce visionnage. Par la suite, nous leur aurions demandé quels types 

d’informations il nous manque lorsque l’on regarde une publicité, pour ensuite leur demander 

de faire le lien avec ce que nous avons travaillé sur les composants alimentaires. 

 

Composants alimentaires 

Par la suite, il était important de relever si les élèves avaient acquis les notions liées aux trois 

catégories principales qui composent un aliment, soit les lipides, les glucides et les protéines. 

En effet, il s’agit d’un élément important pour pouvoir comprendre les données que contiennent 

les étiquettes des différents produits alimentaires. La question était : « Quelles sont les trois 

grandes catégories qui composent un aliment ? » Dans la classe 1, sur les dix-huit élèves, onze 

élèves ont écrit le bon terme, soit « glucides », et six d’entre eux ont expliqué les glucides par 

le mot « sucré ». Quant aux lipides, six élèves ont mentionné le terme exact, alors que neuf 

élèves ont expliqué le mot par des termes tels que « graisse », « gras » ou encore « matière 

grasse ». Les protéines ont été mentionnées cinq fois et aucun autre terme n’a été utilisé pour 

l’expliquer. Néanmoins, sept d’entre eux ont tout de même mentionné le sel comme étant une 

des trois catégories principales qui composent un produit alimentaire.  

 

Pour la classe 2, la moitié des élèves admet ne pas avoir compris la question ou n’a pas répondu 

à celle-ci. Ensuite, sur les dix-neuf élèves, les lipides ont été mentionnés cinq fois correctement 

et un-e élève a utilisé le terme « gras ». Les glucides ont été cités quatre fois et un-e élève a 

utilisé le mot « sucre ». Quant aux protéines, elles ont été mentionnées une fois tout comme les 

additifs. La différence de résultat avec la classe 1 peut s’expliquer par le fait que l’enseignement 

a été quelque peu différent, mais non sans conséquence. En effet, dans la classe 1, l’enseignante 

a pris deux périodes durant lesquelles les élèves ont cuisiné un cake. Suite à cela, ils ont comparé 
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la composition du cake maison avec un cake industriel. Ce moment a certainement permis aux 

élèves de rendre plus concrets les divers composants des produits alimentaires. Ce qui n’a pas 

pu être fait dans la classe 2 contrairement à la planification initiale, car le temps a manqué une 

fois sur le terrain.  

 

Ensuite, concernant la ou les façons de trouver l’information sur la composition d’un produit 

alimentaire, la grande majorité, dans les deux classes, a répondu que l’information se trouve 

derrière l’emballage du produit. Dans la classe 2, quelques élèves ont également mentionné 

qu’ils pouvaient s’informer à travers une application ou encore sur Internet. Ces différences 

sont explicables par le fait que l’enseignement a pu différer d’une classe à l’autre. En effet, 

l’enseignante de la classe 1 n’a pas mentionné d’application pour contrôler la composition des 

produits lors de son enseignement, alors que celle de la classe 2 l’a fait. Les applications telles 

que « Yuka » et « FRC additifs » permettent d’expliquer des noms ou des données complexes 

pour eux. Sur la première, il suffit de scanner le produit souhaité et les informations telles que 

le taux de lipides, glucides, protéines ainsi que les types d’additifs sont mentionnés et expliqués. 

Quant à la deuxième, elle est spécialement conçue pour se renseigner sur les additifs néfastes 

ou potentiellement néfastes pour la santé. Concernant les informations sur les additifs, cette 

dernière est plus fiable que l’application « Yuka ». 

 

Additifs alimentaires 

Dans notre recherche, il était également important que nous fassions ressortir ce que les élèves 

avaient compris sur les additifs alimentaires. Nous leur avons donc demandé : « Pourquoi met-

on des additifs alimentaires dans les aliments ? » Le plus grand nombre d’élèves a répondu que 

les additifs servaient à donner ou améliorer le goût. Les autres réponses étaient liées au fait que 

les additifs donnent de la couleur aux aliments ou qu’ils servent à donner envie d’acheter le 

produit. Dans la classe 1, certains élèves ont compris que les enfants étaient également la cible 

des publicitaires en affirmant que les additifs alimentaires étaient utilisés « pour attirer 

l’attention des enfants ».  

 

Dans la classe 2, certains élèves ont relevé que les additifs servaient à faire gonfler des produits 

et à les conserver plus longtemps. Concernant les connaissances développées par les élèves au 

cours de la séquence sur les additifs alimentaires, nous pouvons dire que celles-ci sont 

satisfaisantes, car la quasi-totalité des élèves a répondu à la question avec un élément cohérent.  
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Composantes publicitaires  

Finalement, nous avons jugé important de vérifier si une évolution concernant les notions des 

composantes publicitaires était identifiable suite à la séquence. Ainsi, nous leur avons demandé 

de mentionner les composantes publicitaires pointées sur une publicité Orangina, qui était la 

même que dans le questionnaire 1. Pour la classe 1, qui était composée de dix-huit élèves, 

quinze élèves ont correctement nommé le slogan ou le logo par les termes exacts. Concernant 

l’accroche, douze élèves ont correctement identifié cette composante. Finalement pour le 

message, quatorze élèves ont réussi à répondre par le terme attendu.  

 

Sur les dix-neuf élèves de la classe 2, la totalité des élèves sait à quoi correspond le logo ou le 

slogan. Quant à l’accroche, ils sont seize à l’avoir correctement identifiée. Concernant le 

message publicitaire, ils ont été treize à le pointer correctement.  

 

En comparaison avec les connaissances préséquence des élèves, nous pouvons affirmer que 

celles-ci ont été enrichies. En effet, la quasi-totalité des élèves des deux classes a correctement 

identifié les diverses composantes publicitaires, ce qui n’était pas le cas lors du premier 

questionnaire. 

 

Connaissances acquises 

Pour conclure notre questionnaire, nous avons souhaité voir si les élèves étaient conscients 

d’avoir acquis certaines connaissances au long de cette séquence. Nous leur avons donc 

demandé « Que retiens-tu de cette séquence ? » et les réponses ont été multiples. Dans la 

classe 1, beaucoup d’entre eux ont retenu que les publicités alimentaires ne disent pas toujours 

la vérité : « on a pas toutes les informations sur le produit », « ils donnent envie de l’acheter et 

c’est pas bien pour notre corps ». D’autres ont retenu les aspects liés aux sucres cachés dans les 

produits et « qu’il a partout du sucre ». Certains ont retenu l’élaboration de la publicité et les 

notions publicitaires travaillées et vues en classe, telles que le slogan logo, message et accroche. 

Quelques-uns ont spécifié les additifs alimentaires, l’étiquette derrière les emballages ou encore 

qu’« il vaut mieux manger des produits qui viennent de la maison ». 

 

Dans la classe 2, les réponses sont majoritaires quant au fait que les publicités ne disent pas tout 

sur les produits qu’elles présentent. Quelques-uns ont évoqué le fait que pas tous les produits 
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sont bons pour la santé et d’autres ont retenu les composantes publicitaires ou encore le fait 

qu’il ne faut pas manger tout ce que l’on voit dans les publicités.  

 

Les différences qui peuvent apparaître entre les deux classes s’expliquent naturellement par le 

fait que malgré une planification commune entre les deux enseignantes, les conditions du terrain 

ont fait en sorte que celles-ci ont dû s’adapter à l’environnement des classes et aux 

connaissances préalables de leurs élèves. En effet, le temps a pu manquer lors de la réalisation 

de la séquence et il faut souligner le fait que les élèves des deux classes sont issus de milieux 

socioculturels différents. Dans chaque classe, la mixité sociale était présente. Il y avait des 

élèves issus de milieux sociaux aisés et d’autres de milieux sociaux plus défavorisés. Nous 

avons constaté que les élèves issus de milieux socioculturels plus aisés étaient déjà sensibilisés 

par leurs parents sur les questions alimentaires, de ce fait, ceux-ci intégraient mieux les 

différentes notions et comprenaient plus facilement les enjeux. De plus, à moins de planifier 

mot pour mot ce qu’il va être dit en classe, il est impossible, d’une enseignante à l’autre, 

d’utiliser les mêmes mots ou de s’exprimer de la même manière. Tous ces facteurs peuvent 

expliquer les quelques différences de résultats qui en ressortent. Cependant, malgré les 

différences évoquées, le constat est le même pour les deux classes, il y a une évolution suite à 

la séquence de sensibilisation sur les publicités alimentaires destinées aux enfants. 

 

Analyse des publicités parodiques 

En fin de séquence, nous leur avons demandé de créer une publicité parodique, c’est-à-dire 

une publicité qui dise la vérité sur un aliment de leur choix (parmi ceux proposés). Ils devaient 

en dessiner l’image et créer le logo, slogan et le message. Pour cela, ils avaient une affiche 

publicitaire réelle du produit sur laquelle ils pouvaient s’appuyer pour s’aider.  

 

Classe 1 

Dans la classe 1, les élèves ont, de manière générale, tous réussi à concevoir une publicité qui 

dit la vérité. Concernant le logo, les élèves ont tous imité le logo se trouvant sur la publicité 

originale. Nous pouvons donc constater que tous sont parvenus à l’identifier et à le reproduire, 

quitte à changer de temps à autre les couleurs ou encore l’orientation de quelques signes 

associés au logo.  

 

Pour ce qui est du slogan, seize élèves sur dix-huit l’ont inséré dans leur affiche. Beaucoup 

d’élèves se sont inspirés du slogan de la publicité, en le contournant parfois fortement. Par 
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exemple, pour la publicité sur la glace Magnum, un-e élève a écrit : « Osez Magnum, 

fraîchement frais dans la bouche depuis 1982 » ou encore pour la boisson Redbull : « Redbull 

ne donne pas des aiiilles ». Certains sont parvenus à inventer leur propre slogan par exemple 

pour les chocolats Kinder Schoko-Bons : « Kinder  Schoko-Bons sauf pour les dents » ou alors 

en y insérant une date de fabrication factice ou réelle comme pour les chips Zweifel : 

« Subtilement croquant depuis 1918 » ou « Croustillant depuis 1983 ».  

 

Ensuite pour ce qui est de l’accroche, les élèves ont été particulièrement créatifs. La plupart 

d’entre eux ont tout de même eu besoin de davantage d’informations sur leur produit. En effet, 

il était difficile pour eux de se rendre compte si leur produit était très sucré, gras ou encore 

composé de plusieurs additifs. Ils n’avaient pas en leur possession la composition du produit. 

L’enseignante était disponible pour aider les élèves en leur posant des questions 

métacognitives telles que « Que penses-tu de la composition du produit ? Est-ce très sucré, 

salé, gras ? ». Parmi les accroches conçues par les élèves, par exemple pour la boisson Fanta, 

on retrouve « Je suis un arc-en-ciel d’additifs » ou encore pour Coca-Cola « Si vous voulez 

grossir, buvez Coca-Cola ». Pour la marque Kinder Schoko-Bons, les élèves ont inventé des 

accroches telles que « Si vous m’achetez, vous aurez une grosse dose de sucre et des risques 

ANNEXE 1  
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de diabète » ou encore « Ensemble, allons au fitness éliminer les graisses ». Enfin, pour la 

marque Redbull, un-e élève a été particulièrement audacieux en écrivant : « Si tu veux mourir 

d’une attaque cardiaque, achète-moi ».  

 

Finalement, les élèves avaient pour tâche d’écrire un message dans leur affiche publicitaire. 

Le but du message est de transmettre une information et les élèves ont donné principalement 

des informations liées à une nouveauté (goût, format) tandis que certains ont voulu informer 

de la composition du produit. Pour la boisson Fanta, un-e élève écrit « Nouvelle spécialité. 

Composition : sucre et additifs » ou encore « Plus que 50 % de sucre, Édition spéciale ». Pour 

la marque Zweifel, un-e élève écrit « Nouveau paquet XXL. Pommes de terre, très gras, au 

paprika ». Un-e élève a  mis dans son message le prix de la boisson Redbull « CHF 4.00 » et a 

rajouté la limite d’âge de 16 ans en mettant le logo orangé de celui-ci , qu’on peut apercevoir 

notamment dans les jeux vidéo. Une infime partie a tout de même recopié le message de la 

publicité originale et un-e élève n’a pas mis de message dans sa publicité.   

ANNEXE	
  2	
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Classe 2 

Tout comme dans la classe 1, les élèves de la classe 2 ont su réinvestir les notions travaillées 

durant la séquence. En effet, tous ont pu produire une publicité parodique d’un produit 

contenant le logo, le slogan, l’accroche et le message. Les différentes composantes devaient 

donc faire ressortir l’aspect négatif du produit, contrairement aux publicités standards qui 

vantent les produits.  

 

Pour le logo, les élèves ont principalement reproduit le logo déjà existant, certains se sont 

amusés à en refaire un. Concernant le slogan, la plupart ont, comme dans la classe 1, utilisé 

une phrase qui reprenait l’année de création du produit ou de la marque : « Savoureux et sucré 

depuis 1960 », « Fait grossir depuis 1955 » ou encore « Boisson la plus sucrée depuis 1890 ». 

La majorité des élèves a su trouver des slogans en lien avec le côté négatif du produit.  

ANNEXE 3  
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Quant à l’accroche, ils ont redoublé d’imagination, « Le grand Angus, mélange de gras » pour 

parodier une publicité de Burger King en faisant ressortir l’aspect gras du produit, « Allez chez 

le dentiste avec Crota-Cola » pour faire ressortir l’aspect sucré de la boisson de Coca-Cola et 

encore « Croustillant autant que salé » pour montrer le côté trop salé des chips Zweifel.  

 

ANNEXE 4  
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Cependant, il n’a pas été aisé pour tous les élèves de tout de suite faire ressortir le côté négatif 

du produit. En effet, sur les dix-neuf élèves, douze ont réellement su trouver des idées de 

manière autonome. Quant aux sept autres, il aura fallu un peu plus de stimulation de la part de 

l’enseignante pour les aiguiller. Celle-ci leur a posé quelques questions telles que : « Selon toi, 

pourquoi ne doit-on pas manger trop régulièrement ce produit ? » « Est-il très gras, très sucré 

ou très salé ? » ou encore « Qu’arrive-t-il à ton corps si tu manges très gras de manière 

fréquente ? ». Ce manque de capacité à déduire l’aspect négatif d’un produit peut s’expliquer 

par le fait que la notion de parodique était abstraite pour certains d’entre eux et qu’ils ne 

pouvaient que difficilement identifier les aspects négatifs du produit. Pour permettre aux 

élèves de mieux saisir la notion de publicité parodique, il aurait été judicieux de leur montrer 

des exemples, ce qui n’a pas été fait dans notre séquence. 

 

Finalement, le message publicitaire a été mis en évidence de deux manières, car à l’issue de la 

séquence, les élèves ont présenté leur publicité à la classe avec comme support un document 

Keynote. Certains ont écrit le message publicitaire directement sur leur affiche et l’ont donc 

rendu explicite. Quant aux autres, ils ont choisi la forme implicite du message publicitaire et 

l’ont expliqué durant leur présentation.  

 

Suite à cette analyse, nous constatons quelques similitudes entre les deux classes. En effet, il 

semblerait que les difficultés aient été les mêmes pour les élèves. Il a été difficile pour eux de 

déduire les aspects négatifs du produit et les conséquences que la consommation de celui-ci 

peut avoir sur le corps, à long terme. Cependant, ceci n’est pas surprenant étant donné que 

cette thématique n’a pas été longuement abordée lors de la séquence. 
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5.3   Réponses aux questions de recherche et validation ou invalidation des hypothèses 
  
Grâce à la récolte de données ainsi que nos observations sur le terrain, nous avons pu valider 

ou invalider nos hypothèses ; ceci en répondant aux diverses questions de recherches et en 

confrontant les résultats à nos hypothèses de départ.   

 

Est-ce que les élèves ont conscience des composants que contiennent les produits qu’ils 

consomment, principalement les goûters ?  
 

Notre hypothèse concernant cette question de recherche était que les élèves n’avaient pas 

conscience de la composition exacte des aliments et encore moins des effets de ceux-ci sur le 

corps. Celle-ci a été confirmée par les données récoltées et voici les éléments qui nous ont donné 

la possibilité de répondre à cette première question. Le premier questionnaire nous a permis de 

voir que les élèves avaient des connaissances sur les produits alimentaires vus dans des 

publicités. Les élèves (plus de 88% dans les deux classes) se rendaient compte que les aliments 

présentés dans les publicités n’étaient pas sains. Une des deux classes (classe 2) avait également 

conscience que la publicité ne donnait pas d’information détaillée sur les composants des 

aliments (89.4%), alors que dans l’autre classe (classe 1), un peu plus de la moitié s’en rendait 

compte (55.55%). Les deux classes, soit 55.55% dans la classe 1 et 89.4% dans la classe 2, 

avaient aussi relevé que les informations sur la composition se trouvaient sur l’emballage du 

produit. Nous avons ainsi constaté que les élèves n’étaient pas dotés des mêmes connaissances 

sur les notions alimentaires. Le milieu socioculturel a certainement joué un rôle étant donné que 

la classe 2 était plus sensibilisée sur la question. Certains de ses élèves avaient des parents qui 

étaient particulièrement renseignés sur ces notions grâce à leur métier (par exemple 

nutritionniste) ou alors par leurs convictions personnelles (alimentation biologique, sensibilité 

aux additifs). Néanmoins, durant nos échanges en classe avec nos élèves respectifs, nous nous 

sommes rendues compte que leurs connaissances n’étaient pas approfondies. Bien qu’ils étaient 

conscients que certains aliments n’étaient pas bons pour l’organisme, ils ne pouvaient que 

difficilement en dire la raison. De plus, ils ne savaient pas réellement que les aliments étaient 

composés, entre autres, de protéines, lipides, glucides.  

 

Durant le deuxième questionnaire et la suite de nos interactions avec les élèves, nous avons 

constaté une réelle progression dans les notions liées aux trois catégories principales qui 

composent un aliment. Le changement le plus conséquent s’est déroulé dans la classe 1, dont 
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onze élèves sur dix-huit ont écrit la bonne réponse, soit « glucides », et six d’entre eux ont 

expliqué les glucides par le mot « sucré ». Celle-ci a pu en effet davantage travailler ces notions, 

notamment à travers l’atelier cuisine. Faute de temps, la classe 2 n’a pas pu mettre en place 

cette activité. Les réponses attendues (glucides/sucres, lipides/graisses et protéines) ont été 

énumérées douze fois. Par contre, il y avait dix-huit réponses qui faisaient soit partie des 

réponses erronées (exemples : additifs, slogan, logo, etc..) soit dont la réponse manquait 

(exemples : point d’interrogation, je ne sais pas, etc..). Ainsi, nous avons constaté que les 

activités dans lesquelles les élèves peuvent manipuler, toucher ou observer améliorent 

significativement leur compréhension. Cela les aide à percevoir de manière concrète les 

nouvelles notions abordées. Concernant les additifs alimentaires, nous ne pouvions pas savoir 

à travers notre premier questionnaire si les élèves avaient conscience que les aliments en 

contenaient, étant donné que nous n’avions pas posé la question. Pourtant, nous pouvons dire 

qu’avant nos séquences d’enseignement respectives, la majorité des élèves ne connaissait ni le 

terme ni les rôles de ceux-ci. Par nos interactions et notre séquence sur la publicité alimentaire, 

nous avons constaté que la majorité des élèves connaissait et comprenait le terme. Ainsi, à 

travers le deuxième questionnaire, nous avons relevé que la quasi-totalité a su expliquer un rôle 

d’un additif dans un aliment. 

 

Les élèves ont-ils conscience de l’influence que peuvent avoir les publicités sur leurs envies ou 

besoins ? 
 

Pour la deuxième question de recherche, notre hypothèse était que les enfants ne sont pas ou 

peu conscients de l’influence que peuvent avoir les publicités sur leurs choix alimentaires, car 

ils réagissent de manière affective face à une publicité et souvent ils manquent d’informations 

concernant le rôle des publicités. Suite à notre séquence, nous avons pu constater que la réalité 

est plus nuancée. À travers notre premier questionnaire, nous pouvons dire que pour la majorité 

des élèves, les connaissances sur les composantes publicitaires étaient absentes. Toutefois, les 

élèves avaient conscience que la publicité ne leur divulguait pas des informations détaillées sur 

les produits (55.5% dans la classe 1 et 89.4% dans la classe 2), même si plus de la moitié des 

élèves dans les deux classes a avoué avoir été quelques fois tenté par des produits vus dans une 

publicité et a demandé à leurs parents de le leur acheter.  
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Nous avons pourtant remarqué qu’ils ne se rendaient pas véritablement compte qu’ils étaient 

influencés dans leurs envies de consommation. Nous l’avons d’autant plus remarqué grâce aux 

interactions que nous avons eues avec eux. Ils ont souvent exprimé leur mécontentement face 

à la récurrence des publicités qu’ils voyaient. Malgré tout, nous avons constaté que lorsque nous 

leur montrions des publicités sous forme de vidéos ou d’affiches durant nos séquences, ils 

émettaient plusieurs commentaires qui nous laissaient penser qu’ils avaient envie de 

consommer le produit. Leur regard ne s’en décrochait que difficilement également. Nous 

revenons ainsi sur la théorie de l’influence affective qui s’opère lorsque l’enfant voit une 

publicité. Celle-ci joue un rôle majeur sur les envies et les besoins des élèves, même si les élèves 

ne la perçoivent pas. Toutefois, pour des raisons de confidentialité, nous n’avons pas voulu 

savoir si les élèves avaient cherché à se procurer le produit à travers leurs parents.  

 

Après le deuxième questionnaire et à travers les séquences, nous avons remarqué une forte 

amélioration sur la maîtrise des composantes publicitaires (logo, slogan, accroche, message) 

ainsi que des rôles de celles-ci. De plus, durant nos interactions, nous avons pu discuter avec 

eux des stratégies que les publicitaires mettaient en place pour plaire tant au grand public qu’aux 

enfants (choix des personnages, couleurs, musique, etc.). 

 

La perception des élèves évoluera-t-elle après la séquence de sensibilisation sur la publicité 

alimentaire ? 
 

Finalement, notre hypothèse concernant la troisième question de recherche était qu’il serait fort 

probable que suite à la séquence les élèves soient mieux informés sur l’influence que peuvent 

avoir les publicités sur leurs choix, mais aussi sur la composition des aliments. Il était donc 

quasiment certain pour nous que cette séquence aurait un impact sur la perception des élèves. 

Il est évident que tous élèves ont amélioré leurs connaissances publicitaires et alimentaires, 

même s’il est difficile de savoir si la perception de chaque élève a progressé de la même 

manière. Comme pour les questions précédentes, nous avons écrit ces constats sur la base des 

questionnaires et interactions, mais aussi sur les publicités parodiques créées par les élèves.  

 

Après notre séquence d’enseignement, les composantes publicitaires (slogan, logo, message, 

accroche) sont maîtrisées par la quasi-totalité des élèves dans les deux classes. Ainsi, dans la 

classe 1 qui est composée de dix-huit élèves, le slogan ou le logo (les deux étaient acceptés) a 

été identifié par quinze élèves, l’accroche par douze élèves et le message par quatorze élèves. 
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Dans la classe 2, sur dix-neuf élèves, le slogan ou logo a été identifié par tous les élèves, 

l’accroche par seize élèves et le message par treize élèves. De plus, la création des publicités 

parodiques a permis aux élèves d’utiliser toutes les notions vues précédemment et de percevoir 

les enjeux dans une création publicitaire.  

 

Quant à la compréhension des composants alimentaires, elle se traduit différemment d’une 

classe à l’autre. Celle-ci a été supérieure dans la classe 1 par rapport à la classe 2. Comme relevé 

auparavant, cela s’explique par le fait que la classe 1 ait suivi un atelier cuisine dans lequel les 

élèves ont été amenés à faire un cake. Les élèves ont donc pu davantage travailler ces notions 

de manière concrète et cela s’est révélé avantageux, selon nous, quant à la mémorisation et la 

compréhension des composants alimentaires. De manière générale, nous avons remarqué que 

les élèves arrivaient à mettre en lien toutes les notions apprises durant la séquence 

d’enseignement.  

 

Nous pouvons analyser l’évolution des connaissances des élèves sur les composantes 

alimentaires à l’aide de la taxonomie d’Anderson et Krathwohl (2001). Celle-ci permet de 

déterminer les différents niveaux d’apprentissage d’un individu en lien avec un sujet, mais 

également d’identifier les niveaux de difficultés d’une tâche. Nos élèves ont, dans un premier 

temps, dû identifier les composantes et les mémoriser. Par la suite, il a fallu qu’ils les 

comprennent et pour cela, l’atelier cuisine a été bénéfique. Suite à cela, ils ont analysé la 

différence entre la composition du cake maison et du cake industriel.  Pour accéder à l’avant-

dernier niveau de la pyramide, ils ont évalué les résultats en fonction des connaissances 

acquises. Pour terminer, ils ont créé une publicité à l’aide de tous les savoirs acquis. 

 

Limites de la recherche 

Malgré le fait que nous ayons réussi à répondre à nos trois questions de recherche, il est tout de 

même important de préciser les limites de notre recherche. En effet, même si les résultats des 

questionnaires post-séquence ont été concluants par rapport à l’acquisition des connaissances 

par les élèves, il nous sera impossible de mesurer à long terme l’impact de cette séquence sur 

eux. Par ailleurs, celle-ci a été relativement courte, ceci en raison des contraintes liées au stage. 

La séquence a duré environ cinq semaines à la hauteur de deux périodes par semaine, ce qui est 

relativement court pour permettre à tous les élèves de maîtriser pleinement les notions.  
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Concernant la quantité de données récoltées, celle-ci était relativement faible avec deux 

questionnaires et des observations sur le terrain. Avec plus de temps à disposition, nous aurions 

certainement pu en relever davantage, comme des enregistrements vidéo ou des questionnaires 

plus approfondis. D’autre part, l’échantillon d’élèves faisant partie de la recherche était 

également faible, avec trente-sept élèves au total. Ce nombre n’est pas assez élevé pour pouvoir 

généraliser notre recherche à l’ensemble des enfants entre 10 et 12 ans en Suisse. Pour cela, il 

aurait fallu un échantillon bien plus important.            
 

6   Conclusion     

 

Notre recherche concernant les publicités alimentaires destinées aux enfants ainsi que la façon 

de les sensibiliser à celles-ci s’appuie sur des aspects théoriques de nombreux chercheurs, mais 

également sur notre propre recherche dans deux classes distinctes de 7e Harmos dans le canton 

de Vaud. Ces diverses données nous ont permis de faire quelques constats.  

 

Constats 

Notre objectif principal a été de permettre aux élèves de comprendre l’influence des publicités 

sur leurs choix alimentaires, mais également de leur faire prendre conscience que la plupart des 

produits présentés dans celles-ci ne sont pas sains et également de définir avec eux ce que 

signifie un produit sain. Comme vu lors de l’analyse des données récoltées, l’évolution des 

connaissances des élèves sur les composants alimentaires et sur le rôle des publicités a 

significativement augmenté entre l’avant et l’après-séquence. Néanmoins, il a été constaté, lors 

de l’élaboration des publicités parodiques, que trois élèves de la classe 2 et deux de la classe 1 

n’avaient pas complètement perçu ce que nous voulions transmettre. Cependant, une large 

majorité a été sensibilisée aux publicités et se trouve mieux renseignée sur les produits 

alimentaires. Ceci peut s’expliquer par le fait que les élèves en questions rencontrent des 

difficultés d’apprentissage. De ce fait, il leur faut plus de temps pour assimiler certaines notions 

enseignées. Il est nécessaire de souligner qu’avec des enfants (de tous âges confondus) le fait 

de manipuler et de découvrir par eux-mêmes les divers éléments s’avère bénéfique. 

Effectivement, cela serait, nous semble-t-il, plus efficace pour garder ces notions en mémoire, 

par le fait que les élèves sont acteurs de leur propre apprentissage. Nous avons ainsi constaté 

que dans la classe qui avait pris part à l’atelier cuisine, les connaissances sur les composants 

alimentaires étaient supérieures à la classe qui n’avait pas pu y participer par manque de temps. 
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Nous pouvons supposer que le fait de réaliser des activités concrètes sur le sujet ferait en sorte 

qu’ils intègrent les connaissances plus facilement et plus longtemps, mais cela dépendra aussi 

de chaque individu et de sa capacité de mémorisation.  

 

Lors de la réalisation des publicités parodiques, les élèves ont pu mettre à contribution leurs 

connaissances en créant une publicité avec les différentes composantes publicitaires. À ce 

moment, nous avions déjà constaté que leurs connaissances sur les publicités avaient largement 

évolué. En effet, les élèves ont, en général, rapidement trouvé des slogans ou des accroches 

parodiques de leur produit. Dans la classe 2, les élèves ont dû présenter la publicité parodique 

sur un support informatique (Keynote) et suite à ses présentations, il a été constaté que tous 

savaient expliquer les raisons de leurs choix ainsi que le message transmis par leur publicité. 

Ce qui démontre d’une part leur compréhension de l’aspect négatif du produit choisi et d’autre 

part la compréhension de la fonction de chaque composante publicitaire. Les données 

concernant ce sujet dans le deuxième questionnaire n’ont fait que confirmer l’évolution des 

connaissances sur les composantes publicitaires . 

 

Pistes d’amélioration 

Lors de la séquence, nous avons peu parlé des publicités pour les produits sains malgré que 

celles-ci existent, elles ne sont, pour la plupart, simplement pas destinées aux enfants. Pour cette 

raison, nous avons choisi de les laisser de côté, mais il aurait pu être intéressant de les étudier. 

En effet, les élèves auraient pu produire des publicités qui présentent des produits sains, ceci en 

opposition avec les publicités qui ne le sont pas. Ensuite, dans notre recherche, il n’y a pas de 

suivi des élèves à long terme. Nous sommes intervenues durant six semaines à hauteur d’une 

heure et demie par semaine et nous ne pouvons pas affirmer avec certitude que les notions 

travaillées seront encore présentes chez les élèves de ces deux classes dans quelques années. 

En effet, nous ne pouvons pas mesurer l’impact que notre séquence aura sur les élèves d’ici 

plusieurs mois ou plusieurs années. Étant donné que nous étions stagiaires dans nos classes 

respectives et malgré que nos formatrices aient été arrangeantes, il ne nous a pas été possible 

de faire une séquence aussi longue que souhaité. Nous avons tout de même imaginé quelques 

pistes d’amélioration pour cette séquence. Si le temps nous l’avait permis, il aurait été judicieux 

de faire des rappels dans le courant de l’année sur ces notions et ceci durant les cours de 

sciences, de français ou de géographie afin de consolider ces connaissances. D’autre part, nous 

aurions pu envisager de répartir la séquence de manière interdisciplinaire, c’est-à-dire que le 

thème et ses notions seraient répartis et abordés dans plusieurs disciplines. Par exemple, les 
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notions sur les composants alimentaires seraient travaillées en sciences et les notions sur les 

composantes publicitaires seraient travaillées en français et en MITIC, et ceci sur plusieurs 

semaines. De ce fait, le sujet aurait été travaillé de manière plus fréquente et détaillée. Encore 

une fois, il sera difficile de mesurer l’impact de la séquence sur plusieurs années, mais il est 

fort probable que cette manière de procéder fasse une grande différence sur les connaissances 

des élèves et ceci, à long terme. 

 

Pour conclure 

Nous pouvons dire que cette séquence a été bénéfique et enrichissante pour le développement 

des connaissances sur les publicités alimentaires des élèves. Nous ne doutons pas du fait qu’ils 

pourront recourir à leurs connaissances et avoir un regard critique lorsqu’ils seront confrontés 

à celles-ci dans leur vie quotidienne. Malgré le fait que notre séquence ait été courte, nous 

pensons que notre objectif de sensibiliser les élèves aux publicités alimentaires a été atteint. Les 

moyens pour informer et rendre sensibles les élèves peuvent être divers et il n’y a pas une 

unique façon de procéder. Il est tout de même essentiel de rendre les élèves acteurs de leur 

découverte comme cela a été le cas lorsque les élèves de la classe 1 ont réalisé l’atelier cuisine 

et comparé un cake industriel à leur cake fait maison ou encore lorsque, dans les deux classes, 

les élèves ont créé leur publicité parodique. Ceci est bénéfique d’une part pour éveiller leur 

intérêt et d’une autre part pour augmenter leur compréhension du sujet.  

 

Ce travail de recherche nous a permis de réaliser une séquence de sensibilisation sur un sujet 

qui nous intéresse et qui a donc été motivant tout au long de sa planification, de sa réalisation 

et de son analyse. Notre séquence traitait de diverses problématiques d’actualité que nous 

jugions intéressantes à faire découvrir aux élèves, car il est probable que dans la suite de leur 

scolarité, ils ne soient pas ou très peu confrontés à ces sujets. Ce travail a également été un 

challenge pour nous, car il n’existe pas de planification toute faite traitant à la fois des notions 

publicitaires et des composants alimentaires, de ce fait nous avons dû créer notre planification 

à l’aide de ressources multiples. De plus, cette séquence nous a donné l’occasion d’explorer le 

domaine de la Formation générale du PER qui est souvent peu exploité en classe. Cela nous a 

également donné la possibilité d’élargir nos propres connaissances sur les publicités et les 

composants alimentaires.  
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8   Annexes 
 

Annexe 1 

Publicité parodique classe 1 
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Annexe 2 

Publicité parodique, classe 1 
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Annexe 3 

Publicité parodique, classe 1 
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Annexe 4 

Publicité parodique, classe 2 
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Annexe 5 

Publicité parodique, classe 2 
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Annexe 6 

Publicité parodique, classe 2 
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Annexe 7 

Publicité parodique, classe 2 
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Annexe 8 

Questionnaire 1, classe 2 
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Annexe 9 

Questionnaire 2, classe 1 



	
   	
   66	
  

	
  



	
   	
   67	
  

	
  

 

 

 



	
   	
   68	
  

	
  

Résumé 

 
Ce mémoire a pour but d’établir une façon adéquate pour un-e enseignant-e de sensibiliser les 
élèves à l’influence des publicités alimentaires. Pour cela, nous nous appuyons sur des études 
établies par des chercheurs dans le domaine de la publicité et de l’alimentation, mais également 
sur notre propre recherche, à savoir une séquence d’enseignement portant sur la sensibilisation 
des élèves aux publicités alimentaires. Nous partons des connaissances des élèves sur les 
composantes publicitaires et les composants alimentaires. Afin de mesurer les connaissances 
des élèves concernant ces thématiques, nous leur avons distribué des questionnaires auxquels 
ils ont répondu avant et après la séquence d’enseignement. L’étude se base sur un échantillon 
de 36 élèves de 7e Harmos du canton de Vaud. La classe 1 est composée de 17 élèves et la 
classe 2 de 19 élèves.  
 
Les questionnaires contiennent divers types de questions. Certaines sont à choix multiples, 
d’autres admettent plusieurs réponses et quelques-unes sont ouvertes. Durant la séquence, 
plusieurs activités sont proposées aux élèves comme d’identifier les composantes publicitaires 
ou encore de réaliser un cake afin de comparer sa composition à celui d’un cake industriel. La 
séquence se clôture par la réalisation d’affiches publicitaires parodiques par les élèves des deux 
classes. 
 
Concernant les résultats de notre recherche, nous les avons analysés puis discutés, pour ensuite 
les comparer et en relever les apprentissages des élèves. Les diverses données sont également 
visibles sur des graphiques afin de mieux saisir les résultats discutés dans l’analyse. De plus, 
nous avons analysé les publicités parodiques qui ont permis de déterminer, d’une part, si les 
élèves maîtrisaient les composantes publicitaires, mais également d’établir s’ils maîtrisaient 
suffisamment les composantes alimentaires pour pouvoir parodier le produit en faisant ressortir 
l’aspect négatif de celui-ci. 
 

Mots-clés : publicité alimentaire, composants alimentaires, composantes publicitaires, 

publicité parodique, sensibilisation 

 

 

 


