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Faits saillants de la recherche 

 
ÉTUDE 1 : Publicité destinée aux enfants dans les applications de médias sociaux 

 
¶ Un total de 72 % des participants ont été exposés à la publicité dôaliments en 

utilisant leurs applications favorites de médias sociaux. 

 
¶ Lôentreprise la plus fr®quemment annonc®e ®tait McDonaldôs (15 %), suivie par 

Starbucks (11 %), PepsiCo (9 %), Mars (5 %), Coca-Cola (5 %) et Restaurant 

Brands International (5 %). 

 
¶ Les cat®gories dôaliments les plus publicis®es ®taient la restauration rapide 

(44 %), les boissons sucrées (9 %), les bonbons et le chocolat (7 %), les 

grignotines (6 %) et lôalcool (5 %). 

 
¶ Selon le mod¯le de profil nutritionnel de lôOrganisation panaméricaine de la santé 

(OPS), 85 % des aliments et des boissons ont été classés comme ultra-transformés et 

97 % ont été jugés riches en matières grasses, en sodium ou en sucres libres. 

 
¶ Nous avons estimé que les enfants voient probablement de la publicité dôaliments 

dans les applications de médias sociaux 111 fois par semaine en moyenne. Cela 

équivaut à une moyenne de 5 772 cas par année. 
 

 

ÉTUDE 2 : Publicité destinée aux enfants dans les applications de jeux 

 
¶ Les participants ont vu un total de 10 publicités dôaliments. La catégorie de 

nourriture la plus fréquemment annoncée était la restauration rapide. 

 
¶ Selon le mod¯le de profil nutritionnel de lôOPS, 4 des 6 produits (66 %) annoncés 

ont été classés comme ultra-transformés et ont été jugés riches en matières grasses, 

en sodium ou en sucres libres. 
 

¶ Nous avons estimé que les enfants voyaient probablement en moyenne 

2,8 annonces dôaliments par semaine en jouant avec des applications de jeux. 

Chaque année, cela équivaut à environ 145 annonces. 

 
¶ Douze applications de jeux (9 %) comportaient des thèmes alimentaires, et 66 % 

(n=8) des aliments pouvaient être considérés comme de faible qualité : bonbons, 

chocolat, gâteaux, biscuits, boissons gazeuses, crème glacée et restauration rapide. 

Parmi les participants, 16 % jouaient avec ces applications.
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Contexte 
 
Lôob®sit® chez les enfants au Canada a doubl® depuis les ann®es 1970, alors que chez les 

adolescents, elle a triplé au cours des 30 dernières années
1,2

. Également, les comportements 

alimentaires des jeunes Canadiens sont médiocres et caractérisés par une consommation 

excessive de sodium et de sucre, et pauvre en légumes et fruits
3-5

. Pour améliorer 

lôalimentation des enfants et lutter contre lôob®sit®, lôOrganisation mondiale de la Santé a 

exhort® les pays ¨ adopter des politiques limitant lôexposition des enfants ¨ la publicité 

dôaliments et de boissons de faible qualité nutritive et riches en graisses, en sodium et en 

sucre
6
. Une telle action a été recommandée, car un vaste corpus de recherche a démontré 

que le marketing alimentaire contribue ¨ lôob®sit® des enfants et faonne leurs 

comportements en influençant leur apport alimentaire à court terme, leurs préférences 

alimentaires et leurs demandes dôachat
7-10

. 

 
Au Canada, ¨ lôexception du Qu®bec, la publicit® dôaliments et de boissons destinée aux 

enfants est autorégulée par18 grandes entreprises qui participent à une initiative volontaire 

appel®e lôInitiative canadienne pour la publicit® sur les aliments et les boissons destin®e aux 

enfants (IPE)
11

. Huit sociétés participantes se sont engagées à annoncer exclusivement des 

produits « plus sains » aux enfants de moins de 12 ans dans les écoles et dans divers médias, 

y compris Internet et les appareils mobiles, tandis que les 11 autres sôengagent ¨ ne faire 

aucune publicité destinée aux enfants moyennant le respect de certaines conditions
11

. Des 

travaux de recherche ®valuant lôIPE ont conclu quôelle ne prot¯ge pas suffisamment les 

enfants de la publicité dôaliments et de boissons de faible qualit®, pr®sent® à la télévision
12-16

 

ou dans des médias numériques
17
. Ce manque dôefficacit® a ®t® attribué à plusieurs facteurs, y 

compris son caract¯re volontaire, son utilisation de seuils dôaudience ®lev®s et de crit¯res 

nutritionnels indulgents, ainsi que sa portée limitée
12,13,16

. 

 
Les enfants et les adolescents sont de plus en plus ciblés par le marketing alimentaire 

numérique sur ordinateurs, tablettes ou téléphones intelligents
18-21

. Des travaux de 

recherche récents menés au Canada ont d®montr® quôon retrouve un grand nombre de 

publicités sur des aliments de faible qualité nutritive sur les sites Web préférés des enfants 

et des adolescents
17,22

. Tr¯s peu ont examin® dôautres formes de marketing num®rique tels 

que la publicité intégrée dans les applications privilégiées par les enfants et les adolescents, 

ainsi que les publicités par messagerie texte et par courriel
20

. Pourtant, le potentiel des 

sp®cialistes du marketing dôatteindre les jeunes Canadiens en ligne et sur les appareils 

mobiles est important, puisque un quart (24 %) des élèves de 4
e
 et de 5

e
 années possèdent 

un téléphone portable ou intelligent, et que près du tiers (31 %) ont un accès régulier au 

t®l®phone dôune autre personne
23

. En 7
e
 année(équivalent de la première année de 

secondaire au Québec), la moitié (52 %) des enfants possèdent un téléphone et au moins 

les deux tiers (67 %) utilisent les médias sociaux
23

. 

 
Lôobjectif principal de cette recherche ®tait dôexaminer lôexposition des enfants ¨ la publicité 

des aliments et des boissons dans les applications gratuites de médias sociaux (étude 1) et de 

jeux (étude 2) sur les t®l®phones intelligents et les tablettes. Lôobjectif secondaire ®tait 

dôexaminer la valeur sant® de ce marketing alimentaire. On a ®mis lôhypoth¯se que la 

fréquence des publicités dôaliments et de boissons dans les applications gratuites de médias 
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sociaux et de jeux serait élevée et que la valeur santé des produits annoncés serait faible, 

comme lôa d®montr® la recherche portant sur dôautres m®dias. 
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ÉTUDE 1 ï EXPOSITION AU MARKETING  ALIMENTAIRE DANS LES APPLICATIONS 

DE MÉDIA S SOCIAUX 
 
 

Méthodologie 
 
Au total, 101 enfants et adolescents (âgés de 7 à 16 ans) ont été recrutés dans 4 centres 

communautaires dôOttawa situ®s dans diverses communaut®s socio®conomiques. En 

utilisant le téléphone intelligent ou la tablette dont ils se servent habituellement pendant 

leur temps libre, les participants ont été invités à utiliser 2 de leurs applications de médias 

sociaux préférées pendant 2 périodes de 5 minutes, en choisissant parmi les 5 applications 

de médias sociaux jugées les plus populaires parmi les jeunes (Facebook, Instagram, 

Snapchat, Twitter et YouTube). Les participants portaient également des lunettes Tobii 

Pro Glasses 2 (https://tobipro.com/) qui enregistraient ce quôils avaient vu lors de 

lôutilisation des applications. Ces enregistrements ont par la suite été visionnés afin de 

répertorier des apparitions de publicit®s dôaliments. De plus, une enquête a été menée sur 

les caractéristiques sociodémographiques de chaque enfant (p. ex., lô©ge, le sexe, 

lôappartenance ethnique) et leur utilisation des appareils mobiles et dôapplications de 

médias sociaux. On a demandé aux enfants âgés de 6 à 11 ans de remplir le formulaire 

avec leurs parents. Pour sa participation, chaque enfant a reçu 10 $ sous forme dôune 

carte-cadeau échangeable dans une épicerie, un magasin à un dollar, un magasin de jouets 

ou un cinéma. 

 
Analyse du contenu des applications de m®dias sociaux et des exemples dôannonces 

dôaliments 
Les séquences vidéo de chaque application utilisée par les participants ont été analysées 

pour détecter la présence de marketing alimentaire, notamment : 1) les annonces 

dôaliments; (2) la publicit® dôaliments par les utilisateurs; (3) la publicit® dôaliments par 

des célébrités; ou (4) la publicité dôaliments int®gr®e dans dôautres contenus Web (voir 

tableau 1). 

 
  

https://tobipro.com/
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Tableau 1. Définitions des types de marketing alimentaire 

 Définitions 
 

 
Annonces dôaliments 

 
Des bannières et des annonces vidéo ou des publications 

dôentreprises sur les réseaux sociaux partagées par leur compte 

ou par dôautres utilisateurs de m®dias sociaux. 

 
Publicit® dôaliments 

par lôutilisateur 

 
Une image ou une vidéo téléchargée et partagée par un 

utilisateur de m®dias sociaux qui fait la promotion dôune 

marque ou dôun produit alimentaire. 

 
Publicit® dôaliments 

par des célébrités 

 
Des produits alimentaires de marque ou des logos 

apparaissent dans des contenus produits ou partagés sur les 

réseaux sociaux par des personnalités connues. 

 

Publicité 

dôaliments int®gr®e 

dans dôautres 

contenus 

 
Une publicit® dôaliments apparaissant dans des vidéos de 

recettes, des vid®os dôart et dôartisanat, et dôautres contenus de 

divertissement. 
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Lôexposition ¨ de la publicit® de produits alimentaires ont été classées comme faisant la 

promotion dôune marque ou dôun produit (si elles ne comportaient quôun logo dôentreprise 

ou un produit alimentaire de marque non identifiée). Elles ont aussi été catégorisées par 

entreprise et par cat®gorie dôaliments. 

 
Analyse nutritionnelle 
Une pr®f®rence a ®t® accord®e aux sources dôinformation nutritionnelle des aliments 
publicisés provenant des sites Web dôentreprises canadiennes, suivies du tableau de la valeur 
nutritive trouvé en magasin, sur les sites Web dôentreprises états-uniennes ou dans le Fichier 
canadien sur les ®l®ments nutritifs. Les renseignements recueillis comprenaient lô®nergie 
(calories), la matière grasse totale (g), les gras saturés (g), les gras trans (g), le sodium (mg), 
les glucides (g), les fibres (g), les sucres (g) et les protéines (g) par portion. 

 
La valeur sant® des aliments publicis®s a ®t® ®valu®e ¨ lôaide du mod¯le de profil 

nutritionnel de lôOPS
27
. Toutes les annonces ont ®t® class®es selon quôelles pr®sentaient 

des produits excessivement riches en matière grasse totale (si celle-ci repr®sentait Ó30 % 

de latotalité des calories), en gras saturés (Ó10 % des calories totales), en gras trans (Ó1 % 

des calories totales), en sodium (Ó1 mg par calorie) et en sucres libres (Ó10 % des 

calories totales)
24

. Les produits ont également été classés selon quôils ont une teneur tr¯s 

élevée ou non concernant lôun de ces nutriments. 

 
Analyse statistique 
Les données ont ®t® analys®es ¨ lôaide de SPSS 24.0 (IBM, 2017). Des statistiques 
descriptives ont été utilisées pour d®crire les caract®ristiques des participants, lôapplication 
quôils ont utilis®e pendant lô®tude, le temps pass® ¨ utiliser les appareils mobiles et les 
applications, ainsi que leur exposition à la publicit® dôaliments. 

 
En utilisant les donn®es de lô®chantillon entier, lôexposition hebdomadaire ¨ ce type de 

marketing a été calculée en multipliant le nombre moyen de cas dôexposition ¨ des publicités 

dôaliments par participant et par minute, par la dur®e moyenne dôutilisation des applications 

de médias sociaux par les enfants sur 5 jours dôune semaine et 2 jours dôune fin de semaine 

typiques. 

 
Résultats 

 
Caractéristiques des participants 
Au total, 101 enfants et adolescents ont particip® ¨ lô®tude. Leurs caract®ristiques 
sociodémographiques sont présentées dans le tableau 2. 

 
Utilisation des appareils 
Comme indiqué dans le tableau 3, lors dôune journ®e typique de semaine, les participants ont 
rapporté passer en moyenne 31 minutes(écart-type = 53) à utiliser une tablette et 86 minutes 
(écart-type = 108) à utiliser un téléphone intelligent durant leur temps de loisir. Une journée 
typique de fin de semaine, le temps moyen passé à utiliser une tablette et un téléphone 
intelligent atteignait 1 heure ou plus (66 minutes) [écart-type = 108] et 124 minutes (écart-
type = 138), respectivement. 
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Applications de médias sociaux utilisées par les participants 
Dans cette ®tude, lôapplication de m®dias sociaux la plus fréquemment utilisée était YouTube 
(n = 65), suivie par Instagram (n = 51), par Snapchat (n = 41), par Facebook (n = 12) et par 
Twitter (n = 4). 
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Caractéristiques n (%) 

Sexe  

Garçon 44 (44) 

Fille 56 (55) 

                           Ne sôidentifie ni comme un garon, ni 
comme une fille 

1 (1) 

Âge (ans)  

De 7 à 12 54 (53) 

De 13 à 16 47 (47) 

Race  

Blanc 71 (70) 

Noir 10 (10) 

Autre 20 (20) 

Langueÿ  

Français 16 (16) 

Anglais 84 (84) 

Revenu annuel du ménage§  

            Moins de 50 000 $ 10 (10) 

De 50 000 $ à 99 999 $ 15 (15) 

               100 000 $ et plus 56 (55) 

Ne sait pas 1 (1) 

Refuse de répondre 19 (19) 

 

 

 
 
 
 
 
 

Tableau 2 Caractéristiques sociodémographiques des participants (n = 101) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ÿ 

Langue dans laquelle lôenqu°te a ®t® effectu®e. 

§Revenu avant impôts et déductions. 
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Tableau 3 Utilisation de tablettes, de téléphones intelligents, et dôapplications de jeux et 

médias sociaux par les participantsdurant le temps de loisir 

 Jour de semaine Jour de fin de semaine 

Temps écoulé Médiane 

(intervalle) 

Moyenne 

(écart-type) 

Médiane 

(intervalle) 

Moyenne 

(écart-type) 

Utilisation dôune tablette 0 min 
(0-5 h) 

30 min 
(53 min) 

30 min 
(0-12 h) 

65 min 
(1,8 h) 

Utilisation dôun t®l®phone 
intelligent 

45 min 
(0-8 h) 

86 min 
(1,8 h) 

60 min 
(0-10 h) 

124 min 
(2,3 h) 

Utilisation dôune 
application de jeux 

30 min 
(0-6,5 h) 

41 min 
(1,0 h) 

60 min 
(0-7 h) 

73 min 
(1,4 h) 

Utilisation dôune 
application de médias 
sociaux 

30 min 
(0-7 h) 

65 min 
(1,35 h) 

60 min 
(0-11 h) 

103 min 
(2 h) 
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 Tous les formats 

dôexposition 

n (%) 

Niveau de transformation  

Peu transformé 
20 (14) 

Transformé 2 (1) 

Ultra-transformé 126 (85) 

Analyse nutritionnelle  

Teneur élevée en matière grasse totale 97 (66) 

Teneur élevée en gras saturés 84 (57) 

Teneur élevée en gras trans 26 (18) 

Teneur élevée en sodium 79 (54) 

Teneur élevée en sucres libres 72 (49) 

Au minimum, teneur ®lev®e dôun des 
nutriments 

142 (97) 

 

 

 
 

Exposition des enfants à la publicit® dôaliments 
Sept (7) participants sur 10 (72 %) ont été exposés au marketing alimentaire pendant quôils 
utilisaient leur application de médias sociaux favorite. Collectivement, les participants ont été 
exposés 215 fois à des publicit®s dôaliments, pour une fr®quence entre 0 et 12 fois et une 
moyenne de 2,1 (écart-type = 2,6) fois par période de 10 minutes. 

 
Des 215 fois recensées dans cette étude, environ la moitié (51 %) étaient liées à des 

annonces dôaliments, 18 % et 11 % étaient de la publicité par lôutilisateur ou par des 

célébrités, respectivement, et le reste (20 %) ®tait inclus dans dôautres contenus Web. Plus 

des deux tiers des cas dôexposition au marketing alimentaire (72 %) faisaient la promotion 

de produits tandis que 28 % faisaient la promotion de marques. Lôentreprise la plus 

fr®quemment annonc®e ®tait McDonaldôs (15 %), suivie par Starbucks (11 %), PepsiCo 

(9 %), Mars (5 %), Coca-Cola (5 %) et Restaurant Brands International (5 %). Les 

cat®gories dôaliments les plus publicis®es ®taient la restauration rapide (44 %),les boissons 

sucrées (9 %, dont 63 % étaient des boissons gazeuses, 32 % du thé glacé et 5 % des 

substituts sucrés de lait), les bonbons et le chocolat (7 %), les grignotines (6 %) et lôalcool 

(5 %). Les exemples de marketing pr®sent® aux participants sont pr®sent®s dans lôannexe 1. 

 
Valeur santé des boissons et des aliments publicisés 
En ce qui a trait à la valeur santé des produits publicisés (n = 147), selon le modèle de profil 
nutritionnel de lôOPS, 85 % des boissons et des aliments ont été catégorisés comme ultra-
transformés et 97 % ont été jugés à teneur très élevée en gras (totaux, saturés ou trans), en 
sodium ou en sucres libres (tableau 4). 

 

Tableau 4 Valeur santé des produits de marque vus par les enfants lors de lôutilisation 

dôapplications de m®dias sociaux, selon le mod¯le de profil nutritionnel de lôOPS (n = 215) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ÿBas® sur le mod¯le de profil nutritionnel de lôOPS 
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Exposition hebdomadaire estimée à des publicités sur des aliments et des 

boissons dans les applications de médias sociaux 

Nous avons estimé que les enfants ont été exposés, en moyenne, 0,21 fois par minute à des 

publicités à contenu de marque sur des applications gratuites de médias sociaux, soit 

111 fois par semaine, cela signifie que les enfants peuvent en voir une moyenne de 

5 772 fois par année. 
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ÉTUDE 2 ï EXPOSITION AU MARKETING  ALIMENTAIRE DANS LES 

APPLICATIONS DE JEU X 
 
Méthodologie 

 
La méthodologie pour cette étude était très semblable à celle utilis®e pour lô®tude sur les 

applications de m®dias sociaux. Dans lô®tude sur les applications de jeux, un total de 

93 enfants et adolescents (âgés de 6 à 16 ans) ont été recrutés dans 5 centres 

communautaires à Ottawa. Chaque enfant a joué à ses 2 applications de jeux favorites, 

durant 5 minutes chacune, en se servant du t®l®phone intelligent ou de la tablette quôils 

utilisent habituellement. En jouant à ces jeux, ils ont porté des Tobii Pro Glasses 2 

(https://www.tobiipro.com/), et les enregistrements ont par la suite été visionnés afin de 

répertorier des apparitions de publicit®s dôaliments durant la p®riode dôutilisation des dites 

applications. Chaque enfant a rempli la même enquête sociodémographique que celle décrite 

précédemment et a été indemnisé pour sa participation, comme ceux ayant participé à 

lô®tude pr®c®dente. 

 
La m®thodologie pour lôanalyse du contenu des images de jeux et des publicités 

vues, lô®valuation nutritionnelle des aliments publicis®s, lôestimation de lôexposition 

et les analyses statistiques a ®t® suivie conform®ment ¨ celle de lô®tude pr®c®dente. 

 
Résultats 

 
Caractéristiques des participants 

Au total, 93 enfants et adolescents ont particip® ¨ lô®tude (voir le tableau 5). 

 
Utilisation des appareils et applications 
Lors dôune journ®e typique de semaine, les participants ont rapporté passer 34 minutes (écart-
type = 55) en moyenne à utiliser une tablette et 40 minutes (écart-type = 100) à utiliser un 
téléphone intelligent durant leur temps de loisir. Lors dôune journ®e typique de fin de 
semaine, le temps moyen passé à utiliser une tablette ou un téléphone intelligent atteignait 
1 heure ou plus (74 minutes) [écart-type = 95] et 60 minutes (écart-type = 137), 
respectivement. En ce qui a trait ¨ lôutilisation des applications de jeux, les participants ont 
rapporté y jouer en moyenne 28 minutes (écart-type = 35) durant les journées typiques de 
semaine et 60 minutes (écart-type = 57) durant les journées typiques de fin de semaine. 

 
Applications de jeux utilisées par les participants 
Un total de 138 applications de jeux gratuites individuelles ont ®t® utilis®es durant lô®tude 
(voir lôannexe 2 pour la liste de ces jeux). Douze (12) applications de jeux (9 %) présentaient 
une thématique alimentaire (voir le tableau 6) et 66 % (n = 8) de celles-ci montraient des 
aliments qui peuvent être considérés comme ayant une faible qualité nutritive, comprenant 
des bonbons, du chocolat, des gâteaux, des biscuits, des boissons gazeuses, de la crème 
glacée et de la restauration rapide. Ces applications de jeux à thématique alimentaire ont été 
utilisées par 16 % des participants (n = 15). 

 
Fréquence et valeur santé de la publicit® dôaliments 
Un total de 10 publicités dôaliments ont été recensées sur les 138 applications de jeux 

https://www.tobiipro.com/
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Caractéristiques 
 

n (%)À 

Sexe 

 Garçon 42 (45) 

 Fille 51 (55) 

Âge (ans) 

 De 6 à 12 85 (91) 

 De 13 à 16 8 (9) 

Race 

 Blanc 72 (77) 

 Autre 21 (23) 

Langueÿ 

 Anglais 67 (72) 

 Français 26 (28) 

Revenu annuel du ménage§ 

Moins de 50 000 $ 9 (10) 

De 50 000 $ à 99 999 $ 12 (13) 

100 000 $ et plus 58 (62) 

 Ne sait pas 2 (2) 

Refus de répondre 12 (13) 

 

gratuites individuelles. Six (6) publicités présentaientdes produits et 4 des marques. La 
catégorie alimentaire la plus fréquemment publicisée était la restauration rapide (n = 7). Au 
total, 4 des 6 produits (66 %) publicisés ont été catégorisés comme ultra-transformés et jugés 
à teneur très élevée en gras, en sodium ou en sucres libres suivant le modèle de profil 
nutritionnel de lôOPS. 

 
Tableau 5. Caractéristiques sociodémographiques des participants (n = 93) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ÀLes pourcentages pourraient ne pas totaliser 100 % en raison de lôarrondissement des 

nombres. 
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Tableau 6. Applications de jeux présentant des thématiques alimentaires 
 
 

Nom de 

lôapplication 

Nombre de 

participants 

qui ont joué 

à cette 

application 

 
 

Cat®gorie dôaliments 

Candy Crush Saga 3 Bonbons et chocolat 

Fruit Ninja 2 Fruits 
 
Shopkins 

 
2 

Mélange (gâteaux, biscuits, bretzels, lait, 

farine, sucre, îufs, sel, fruits) 

Hay Day 1 Légumes et fruits 

Cooking Fever 1 Restauration rapide(hamburger, hot-dog, 

frites, soda) 

Mouse Maze 1 Fromage 

Ice Cream Jump 1 Crème 
glacée Dr. Panda Ville  1 Mélange (biscuits, bonbons, fruits, légumes, pain) 

My Talking Angela 1 Mélange (fruits, chocolat, pain, pâtisseries) 

Cotton Candy ï Cooking 
game 

 
1 

Bonbons 

Candy Crush Soda Saga 1 Bonbons et boissons gazeuses 

Merge Farm 1 Légumes et fruits 
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Exposition hebdomadaire estimée à des publicités sur des aliments et des boissons dans les 

applications de jeux 
Les 10 publicités dôaliments recensées dans cette étude ont été vues par 6 participants (7 % de 
notre échantillon) sur 6 applications de jeu différentes, soit Flow Free, Dunt It, 
Kizi  Dynamons, Despicable Bear, Flappy Dunk et BLOCK! Hexa Puzzle! En utilisant la 
fréquence totale des publicités de produits recens®es dans lô®tude, nous avons estim® que les 
enfants sont exposés en moyenne à 0,01075 publicit® par minute dôutilisation dôapplications 
de jeux, soit une moyenne de 2,8 publicités dôaliments par semaine et de 145 publicités par 
année. 

 
Discussion 

 
ÉTUDE 1 ï EXPOSITION AU MARKETING  ALIMENTAIRE DANS LES MÉDIAS 

SOCIAUX  
 

APPLICATIONS  
 
 

Suivant lôhypoth¯se ®mise, les enfants et les adolescents ont été exposés fréquemment à la 

publicité dôaliments et de boissons lors de lôutilisation de leurs applications de m®dias 

sociaux favorites à raison de 5 minutes chacune, et la majorité des fois, il sôagissait de 

produits considérés comme moins sains et ayant une teneur élevée en gras, en sodium et en 

sucres libres. La promotion de tels produits est inquiétante étant donné que la majorité des 

jeunes Canadiens consomment des niveaux plus élevés de sodium et de sucres que la 

recommandation des lignes directrices nationales
3,4

 et que le maintien de ces 

comportements alimentaires ¨ lô©ge adulte augmente aussi le risque pour les enfants de 

développer de lôob®sit® et dôautres maladies chroniques li®es ¨ lôalimentation
25-27

. 

 
Cette étude démontre aussi que cette publicité atteint les enfants et les adolescents dans les 

applications de médias sociaux en utilisant divers moyens comme les annonces, le contenu 

g®n®r® par lôutilisateur et par des c®l®brit®s, et dôautres contenus Web qui peuvent ne pas 

sembler être de la publicité. En fait, nous avons estimé que les jeunes peuvent être exposés 

à ces diverses formes de marketing alimentaire en moyenne 111 fois par semaine, selon le 

temps moyen quôils passent ¨ utiliser les applications de m®dias sociaux durant les jours 

typiques de semaine et de fins de semaine. Ceci représente une exposition annuelle de 

5 772 fois ¨ des publicit®s dôaliments dans les applications de médias sociaux. Ce niveau 

dôexposition peut influencer grandement la perception quôont les enfants dôune 

alimentation normale
28

 ainsi que leurs préférences, leurs achats et leur consommation 

alimentaires
7-10

. 

 
Les entreprises qui participent ¨ lôIPE font de la publicit® dans les applications de m®dias 

sociaux utilis®es par les enfants. Toutefois, nous nôavons pas pu d®terminer si cette 

publicité est directement liée aux filiales canadiennes de ces entreprises. Les engagements 

pris dans le cadre de lôIPE sôappliquent uniquement aux m®dias pour lesquels les enfants 

constituent de 25 à35 % des visiteurs. Ces seuils ne seraient pas atteints sur les 
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applications de médias sociaux, lesquelles attirent un public diversifié. De plus, étant 

donné que 3 des 5 applications de médias sociaux utilisées dans cette étude nécessitent, en 

théorie, que les utilisateurs aient plus de 12 ans pour avoir un compte et accéder au 

contenu de leur plate-forme, les entreprises participant à lôIPE peuvent supposer que tous 

les utilisateurs sont ©g®s dôau moins 13 ans. Les résultats de notre recherche démontrent 

que les enfants ont besoin dô°tre prot®g®s dans les applications, m°me sôils ne constituent 

pas le public cible principal. 
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ÉTUDE 2 ï EXPOSITION AU MARKETING  ALIMENTAIRE DANS LES 

APPLICATIONS DE JEU X 
 
Contrairement ¨ lôhypoth¯se de d®part, les enfants nôont pas ®t® expos®s fr®quemment ¨ des 

publicités sur des aliments et des boissons en jouant à leurs applications de jeu favorites 

pendant 5 minutes chacune. Malgré le faible niveau de marketing alimentaire, la majorité 

des publicit®s qui ont ®t® vues faisait la promotion de la restauration rapide et dôaliments 

considérés comme moins sains et à teneur élevée en gras, en sodium et en sucres libres. Sur 

une base hebdomadaire, nous avons estimé que les enfants et les adolescents peuvent être 

exposés à une moyenne de 2,8 publicités dôaliments par semaine, basée sur le temps moyen 

passé à jouer à des applications de jeux durant les journées typiques de semaine et de fin de 

semaine. Cela représente une exposition annuelle à 145 de telles publicités, ce qui est 

important lorsquôon prend en consid®ration lôexposition des enfants ¨ ce marketing dans les 

autres médias aussi. Les résultats de notre recherche démontrent que les entreprises 

participant ¨ lôIPE ne font pas de publicité de quelque manière que ce soit dans les 

applications de jeux utilisées par les enfants canadiens. 

 
Peu dôenfants ont rapport® utiliser les applications dôentreprises dôaliments et de 

boissons. Par contre, 16 % de nos participants utilisaient des applications de jeux qui 

présentaient des thématiques alimentaires, la majorité (66 %) dôentre elles pr®sentant des 

produits à faible qualité nutritive. Lôutilisation dôapplications de jeux présentant des telles 

thématiques est susceptible de contribuer à renforcer la normalisation de la malbouffe et 

m®rite dô°tre examin®e davantage. 

 
Limites et forces 
Il est important de prendre en consid®ration les limites de ces ®tudes lors de lôinterpr®tation 
des résultats. Par exemple, lôutilisation des applications de médias sociaux et de jeux par les 
enfants a ®t® rapport®e par les participants et leurs parents. Le temps rapport® dôutilisation de 
ces applications peut donc être sous- ou sur- estim®. Dans lôenqu°te faite auprès des 
participants, ces derniers ont aussi ®t® interrog®s sur leur utilisation dôapplications ç autres 
que celles de jeux è plut¹t que dôapplications de m®dias sociaux. De plus, les deux ®tudes ont 
examiné uniquement la publicit® dôaliments vue par les participants sur une utilisation de 
10 minutes, et la majorité des participants provenaient de ménages à revenu élevé. En raison 
de tous les facteurs cit®s plus haut, nos estimations sur lôexposition des enfants au marketing 
alimentaire dans les applications de médias sociaux et de jeux sont sujettes à une marge 
dôerreur et peuvent ne pas °tre repr®sentatives de lôexposition de tous les enfants canadiens à 
ce type de publicité. Malgré ces limites, cette recherche est la première qui mesure 
lôexposition des enfants ¨ la publicit® dôaliments et de boissons à faible qualité nutritive dans 
les applications utilisées sur des appareils mobiles. Une autre force majeure de cette étude est 
que nous avons demand® aux participants dôemployer les appareils mobiles quôils utilisent 
habituellement durant leur temps de loisir. Ce faisant, notre mesure de cette exposition a 
permis de détecter des publicit®s qui auraient pu °tre le r®sultat dôun ciblage comportemental 
(à savoir des publicités adaptées aux activités en ligne précédentes des participants). 

 
 

Conclusion 
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Les r®sultats de notre recherche renforcent lôimportance dôinclure les m®dias num®riques lors 
de lô®tablissement de règles pour limiter la publicit® dôaliments et de boissons destinée aux 
enfants, et dôinclure les m®dias num®riques, comme les applications de médias sociaux, qui 
visent la population en général, mais demeurent populaires auprès des enfants. De toute 
évidence, les enfants sont exposés à de la publicité de produits à faible qualité nutritive dans 
ces médias, et des restrictions sur les aliments et les boissons qui tiendraient compte de 
lôensemble des sources de marketing numérique assureraient la protection de la santé des 
enfants. 
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Appendix 1: Screen shots of food marketing seen on social media sites by study 

participants 
 

 
Figure 2.Post published by Rosanna 

Pansino on Instagram that was viewed by a 

13-year-old female participant 
 

Rosanna Pansinois an American baker 

who is most known for her series Nerdy 

Nummies, one of the most popular 

baking shows on YouTube. She has 3.4 

million followers on Instagram. 
 
 
 

Figure 1.Post published by Torri Webster 

on Instagram that was viewed by a female 

participant aged 15 

Torri Webster is a young Canadian 

actress most known for her role in a 

YTV teen sitcom. She has 297,000 

followers on Instagram. 

12 
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Figure 3.Screenshots of a recipe video posted by So Yummy which was viewed by a 

female participant aged 12 on Facebook 
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Figure 4.Sample of content posted by Matt Stonie on YouTube, a channel that a male 

participant aged 15 scrolled through for a prolonged period seeing several thumbnails featuring 

branded foods (e.g. McDonaldôs burger and fries, & Sunny Select Honey). Matt Stonieis a 

competitive eater. His YouTube channel has more than 4 million subscribers. 
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Figure 5.Screenshots of a YouTube video published by Bright Side watched in its entirety by a male participant aged 11. This video 

featured logos and branded products of numerous companies such as Burger King, Nutella, Pepsi, Nestlé, Estrella, Nescafé, Danone, 

Knorr, Nestea and Snickers 
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Figure 6.Various advertisements seen by participants while using the Instagram app 
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Figure 7.Various advertisements seen by participants while using the Instagram app 


