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La revue « Jeunes et medias, les cahiers franceghid I'éducation aux meédias » (éditions
Publibook Université, collection colloques et resueropose une double réflexion sur les
pratigues médiatiques des jeunes, a travers, dparg leur mode d’'appropriation de
linformation et, d’autre part, leur propre modexipression médiatique. Le prochain dossier
thématique de la revue (sortie prévue automne 20dr7¢ sules relations entre les jeunes et
la publicité.

NAITRE ET GRANDIR EN TERRES PUBLICITAIRES
STRATEGIES ET CULTURES PUBLICITAIRES AU FIL DE L’AGE ET DES MEDIAS

Fils et filles de pub’, les jeunes sont confrora@g messages commerciaux depuis le berceau
et héritent d’'un patrimoine publicitaire. lls grasgent dans un environnement médiatique et
publicitaire en forte mutation, notamment du faitld prégnance des supports numériques qui
recomposent les stratégies publicitaires et lesques médiatiques juvéniles. Un écosysteme
communicationnel prend forme, brouillant les traxdibelles frontiéres entre contenus
éditoriaux et commerciaux, mais aussi entre ledigailet les professionnelda création
partagée est au cceur de nouveaux dispositifs denoaimation a I'heure ou le marketing
veut devenir média (Guével & B6, 2009) et ou langsse est définitivement reconnue
comme cible de choix dés le plus jeune &ge. L'esppwblicitaire contemporain est
symptomatique d'un processus double: les démarckes font plus invisibles
(dépublicitarisation) et dans le méme temps sonitmaeentes (hyperpublicitarisation)
(Berthelot-Guiet et al. 2013).

Quel bilan peut-on faire de ces évolutions puldicgts en rapport au champ de I'enfance et de
la jeunesse ? Les propositions s’inscriront dandag¥ axes suivants :

AXE 1 STRATEGIES PUBLICITAIRES

Nous souhaitons explorer les stratégies des maequeésection de la jeunesse (Bree, 2012 ;
Gassman & Damay, 2011) dans toutes leurs diverda@$ au niveau de I'age des cibles
visées (du bébé au tout jeune adulte), qu’au nivaEaI canaux retenus. Un examen des
secteurs, marques et produits qui s'adressentl’ip@armédiaire de leurs communications,
plus spécifiguement aux jeunes, peut introduirdassier. Au-dela des articles ‘pour’ juniors
vantés dans une communication junior (carte bamgmur étudiants, jouet pour enfants), se
glissent des publicités qui passent par les enfaots des produits ou services qui ne les
concernent pas directement (automobile) et ceuypassent par les parents pour des biens qui
concernent les petits (puériculture). Toute redmercportant sur des stratégies
communicationnelles en direction de la jeunesseutsii ici en ce qu'elle contribue a
I'éclairage du ‘marché’ de I'enfance et de I'adotemce.Deux pistes peuvent par exemple
étre traitées :



» Extension des territoires publicitaires
Un enfant devant un spot diffusé sur le petit é@sinune situation qui est loin de résumer
aujourd’hui les rencontres possibles entre uneigitéblet son petit public. Si des études sur
les messages commerciaux télévisuelgrigt sont intéressantes pour ce dossier car toujours
d’actualité, nous attendons aussi des travaux mpiostar d’'autres territoires publicitaires tels
gue les espaces numeériques bien slr mais aussspeses urbains et commerciaux. Les
stratégiescross et transmédiatiques, les placements de produiteseparrainages relévent
également de ce champ d’interrogation qui cherchreeaix cerner les espaces dans lesquels
les marques cherchent a atteindre I'enfance etlagsse.

* Du produit a la relation
Parce que la publicité ne se limite plus a la difin d’'un message descendant mais a la
instauration d’'une conversation avec des ciblesivas, il est important de visiter les
nouvelles maniéeres de s’adresser aux jeunes. @méale contenu bfand content
d’expériences (marketing expérientiel) et de refati (participation du consommateur), les
publicitaires visent a instaurer au-dela de l'achate culture de marque (valeurs et
imaginaires véhiculés par des marques « pourvogedsesens » (Heilbrunn, 2014)), un
univers émotionnel censé créer un attachementiséhtileurs idoles (entrée en scéne des
youtubeurs notamment), les licences et les bloggeuses de nfoalevons également
'explosion des tutos), écrire des web séries gasaublicitaires, proposer dadvertising
gameou des expériences urbaines, organiser des castntant de cartes utilisées par les
« nouveaux » marketings (Cova & Cova, 2003) gwilimportant de mieux connaitre afin de
saisir I'environnement publicitaire contemporairs giunes.

AXE 2 REPRESENTATIONS PUBLICITAIRES

Les publicités montrent la vie, les gens, des dafdreurs messages s’enroulent autour de
représentations d’'un certain monde, idéalisé owgéréa déformé ou réaliste, simplifié ou
onirique. Elles participent a la construction stecidimages d’enfants et d’adolescents mais
aussi de familles dans lesquelles les marquesplig&ient un statut, des roles, des attitudes
(Pecolo & Bahuaud, 2014). Quels sont les visagasongs aujourd’hui des plus jeunes
d’entre nous ? Peut-on dégager des stéréotypessd&tgde genre ? Quels rapports avec les
adultes sont mis en scéne ? La bande de copam(estelle représentée et sous quelles
formes ? Trois grandes orientations peuvent-éttenoes pourexaminer ces portraits de
jeunes.

* Figures publicitaires de l'infantile et du juvénile
* Représentations de I'enfant et du jeune au sein d& famille
» Entre pairs : images des groupes amicaux et/ou colgs amoureux

AXE 3 PERCEPTIONS PUBLICITAIRES

Il est primordial de scruter ce qui se passe dé c&s premiers concernés quant a leurs
relations aux contenus publicitaires. S’il ne $amgis de savoir si la publicité alimentaire fait
grossir, il parait en revanche fructueux de dédith publicité telle qu’ils la parlent et la
vivent.

» La ‘participation’ sur les réseaux
Via leurs ordinateurssmartphonesu tablettes, les jeunes peuvékeér, partager ou méme
participer plus activement aux sollicitations desrgues. La presse professionnelle en
communication ne cesse de présenter ces ‘coopgsatiomme impératives pour engager une



« génération Z » (ditedigital addict) en attente de collaboration. Rares en revanchiela®
études visant a nous informer sur la participadéifiactive des jeunes aux stratégies digitales.
De telles approches seront particulierement apgeéci

» Attitudes face aux spots et affiches
La télévision, pour étre concurrencée par les tégesst loin d’avoir disparu pour autant du
paysage médiatique et ce, méme pour les plus &géadolescence est une cible privilégiee
pour les stratégies numériques, les enfants satityd@rement attachés a leur poste et en
contact avec les spots publicitaires. Qu’en fagsitglu’en pensent-ils et qu'y voient-ils ? Peut-
on aujourd’hui faire un point nuancé, apres deséasnde publications sur les ‘impacts’
(Buckingham, 2010), sur les relations, au fil d&g&, qu’entretiennent les jeunes avec les
messages publicitaires ? Des travaux sur l'affiehapain seraient aussi enrichissants.

» Faire publicité
Les entreprises peuvent compter sur les jeunesT&umes pour promouvoir leurs biens et
univers communicationnels. Amateurs de marquesbeign d’intégration sociale et de récits
identitaires (Le Breton, 2008 ; Heilbrunn, 20153chance et al, 2015), les enfants et les
adolescents sont les meilleurs promoteurs d’agtidés lors que les produits dérivés
envahissent leurs cartables et les logos recoulearg corps. Les paroles juvéniles sur leurs
pratiques (lucidité sur les démarches commercedssciées ?) sont riches d’enseignement et
les recherches explorant cette sociabilité corstrautour des marques (de la pression des
pairs aux communautés de marques) sont intéressamtee qu’elles questionnent une forme
intégrée et appropriée de publicité.

AXE 4 CULTURES PUBLICITAIRES

Enfin nous tenon& donner un corps historique et culturel a la puldcen interrogeant le
processus de transmission publicitaire a I'ceuvrke gthénomeéne de « culturalisation » des
marques (Marti de Montety, 2013), repérable dasdilbeairies comme aux muséesaatuel
les jeunes se confrontent.

» Passages : quand la pub se fait culturelle et éduose
Des jeux pour enfants centrés sur la reconnaissdesdogos de marques, des livres de
recettes « cultes » a base de Nutella ou de Carambanusée de la publicité au sein du
musée des arts décoratifs a Paris, un conserv&iigEn et un musée du bonbon Haribo, des
vétements Petit Bateau aux couleurs d’auteursttéaliure de jeunesse (Claude Ponti ou
Hervé Tullet)... Autant de manifestations d’'une reche de Iégitimation culturelle des
marques qu’il est fondamental de considérer powurpercevoir le bain publicitaire dans
lequel nos enfants grandissent. C'est aussi taus@hére éducative que I'on peut interroger a
travers les kits pédagogiques proposes aux édelemé pour mieux connaitre les animaux)
ou aux colléges (Vania pour les années puberté&pr8er a I'hygiéne bucco-dentaire grace a
Signal impacte-t-il sur le choix d’une marque detdgce ? Les enseignants utilisent-ils
vraiment ces supports en classe ?

» Métissages : comparaisons interculturelles
Nous comptons sur des propositions qui posent egaras interculturels autour de themes
tels que la réglementation qui encadre les prasiqueblicitaires, les expériences menées
autour de I'éducation a la publicité et plus largainles initiatives de médiation scolaire et
associative. Ces contributions permettront avdwesdse de dessiner I'horizon éducatif d’ici et
d’ailleurs (les perspectives comparatives serostbenvenues), car il est entendu que la
publicité est bien un domaine dans lequel rien e de pleurer (force des puissances
economiques), il faut « citoyennement » agir (puise de I'esprit critique).



e Héritages : publicité et transmission

Pour finir, il est possible aujourd’hui de dressae histoire de la publicité pour I'enfance et
la jeunesse (De lulio, 2010). Des contributions Bévolution des modes d’approche,
discours et segmentations communicationnelles, igdef®@mergence des ‘cultures jeunes’
dans les années 60 (Sohn, 2001) et la reconnagsskascjeunes comme un marché lucratif,
enrichiraient le dossier d’'une dimension historiques enfants actuels sont habillés par
ailleurs d’'un passé publicitaire transmis par leaisés (culture des marques, patrimoine
publicitaire, publicités cultes) mais aussi par hearques elles-mémes qui ont tendance a
raviver (mouvance nostalgique) les mémoires. Emgjgtr cet héritage est passionnant en ce
gu’il contribue a (pré)former des consommateurseottes courtes (Intartaglia, 2014) qui
aborderont la galaxie publicitaire équipés de eapitculturels préalables. Ce mécanisme
d’'imprégnation, plus ou moins conscient, fonctiordgalement au sein du quotidien. Les
parents contribuent a l'assimilation de marques dgviennent familieres et a ce titre
importantes (marquages de I'enfance), simplemerdaoletant (ou pas) certaines enseignes.
La publicité se glisse subrepticement dans legdfiiges et placards, sur les tables ou dans la
salle de bain. C’est aussi la transmission integgationnelle au sein de la famille, processus
dynamique tant descendant qu'ascendant (presariptitantine), qui mérite d’étre étudiée.
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Calendrier

Les propositions de contribution3 000 signes maximum hors bibliographie,
format.doc) sont & envoyeravant le ler octobre 2016 en copieaux deux
coordinatrices du numeéro.

Elles doivent mentionner I'axe auquel elles seaciteént, comprendre un titre ainsi

gu’une présentation de(s) I'auteur(s) : nom, prénimmction, affiliation, e-mail.

Les auteurs dont la proposition d’article auraréténue seront avertspartir du 1°'
novembre 2016

Les articles completsefitre 25000 et 35000 signes espaces et biblibigrap
comprise),devront étre envoyes, anonymisés, plus tard le 15 janvier 2017 en
copieaux deux coordinatrices du numélis.devront alors respecter les consignes qui
seront jointes.

Notification aux auteurs des retours des évaluajaaqu’au 30 mars 2017

Date limite de renvoi des articles corriges80 avril 2017
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