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Résumé

Cette étude a porté sur le code de la publicité et la protection des enfants en
Céte d’Ivoire. L’objectif principal était d’évaluer ['adéquation et
I'application du code de la publicité en matiére de protection des enfants face
aux pratiques publicitaires en Céte d’Ivoire. Cependant, [’atteinte de cet
objectif a nécessité le recours a la théorie de I'apprentissage social. En
utilisant une approche méthodologique qualitative basée sur I'analyse de
contenu du code de la publicité ivoirienne et des publicités qui ciblent les
enfants tels que NIDO, CHIPSY, TABLETTE MAGGI, etc. L ‘étude révéle que
les publicités analysées se concentrent sur les bénéfices directs pour les
enfants (développement cognitif, énergie, vitalité), le plaisir gustatif, les
slogans visant a créer un lien émotionnel, l'attrait social et familial. Les
marques ciblent a la fois les enfants et les parents, notamment les méres qui
sont percues comme les décideuses d'achat. L'étude révéle que de jeunes
enfants &gés de 6 & 11 ans sont utilisés pour promouvoir une grande variété
de produits et services sur les réseaux sociaux comme TikTok et Facebook.
Ces collaborations couvrent des secteurs d’activité tels que les produits de
consommation courante (jus de fruits, nouilles), la téléphonie mobile
(Orange Cl), la restauration (Azito palmeraie) et méme les produits de
beauté (perruque, soins de visage), etc. Cela souléve des inquiétudes quant a
I'absence de réglementation claire et le risque d'exploitation et de
sexualisation des enfants. Si le code de la publicité en Cote d'lvoire sert de
fondement, il souffre d'un manque de régulations spécifiques pour le
marketing numérique. Cette lacune expose les enfants a des messages
commerciaux qui exploitent leur vulnérabilité, ce qui souligne la nécessité
d'adapter le cadre Iégal pour une meilleure protection de I'enfance.
Mots-clés : publicité numérique, publicité traditionnelle, code de la publicité,
enfant, vulnérabilité, protection, Céte d’Ivoire.
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Abstract

This study focused on the advertising code and child protection in Céte
d'lvoire. The main objective was to assess the adequacy and application of
the advertising code with regard to child protection in advertising practices
in Cote d'lvoire. However, achieving this objective required the use of social
learning theory. Using a qualitative methodological approach based on
content analysis of the Ivorian advertising code and advertisements targeting
children, such as NIDO, CHIPSY, and MAGGI TABLET, the study reveals
that the advertisements analyzed focus on direct benefits for children
(cognitive development, energy, vitality), taste pleasure, slogans aimed at
creating an emotional connection, and social and family appeal. Brands
target both children and parents, particularly mothers, who are perceived as
the purchasing decision-makers. The study reveals that young children aged
6 to 11 are used to promote a wide variety of products and services on social
media platforms such as TikTok and Facebook. These collaborations span
sectors such as consumer goods (fruit juices, noodles), mobile phones
(Orange CI), restaurants (Azito palmeraie), and even beauty products (wigs,
facials), etc. This raises concerns about the lack of clear regulations and the
risk of child exploitation and sexualization. While the advertising code in
Cote d'lvoire serves as a foundation, it lacks specific regulations for digital
marketing. This gap exposes children to commercial messages that exploit
their vulnerability, highlighting the need to adapt the legal framework for
better child protection.

Keywords : digital advertising, traditional advertising, advertising code,
child, vulnerability, protection, Cote d'lvoire.

Introduction

La Cote d'lIvoire en tant que moteur économique de I'Afrique de
I'Ouest connait une croissance soutenue de son marché
publicitaire dans la mesure ou, « la publicité ne fait que suivre
I’accélération du monde dans lequel nous vivons », (L.
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Chomarat, 2013, p. 67). Traditionnellement dominee par les
médias de masse comme la télévision, la radio et I’affichage, la
publicité s'est diversifiée et s'est tournée massivement vers les
plateformes numériques. « Ainsi, par I’apport des réseaux
socionumériques, le secteur de la publicité s’est enrichi de
puissants outils de participation rendant les individus totalement
impliqués dans la création et la consommation de contenus
publicitaires », (J. L. M., Adhepeau, 2022, p. 284). En effet,
l'avenement d'internet et des réseaux sociaux, voire des
« nouvelles publicités », (B. Cathelat, 2001, p. 22) a complexifié
la protection des enfants. Contrairement aux médias
traditionnels, la publicité en ligne est souvent plus ciblée,
interactive et difficile a réglementer. Sur ces nouvelles
plateformes, les enfants ne sont plus de simples spectateurs. Ils
sont désormais activement ciblés, non seulement en tant que
consommateurs finaux, mais aussi en tant qu'acteurs de la
promotion de produits, notamment via les réseaux sociaux. Les
enfants interagissent avec les marques, partagent des contenus et
deviennent, de ce fait, des acteurs de la chaine publicitaire.

C’est un fait, « une nouvelle génération, c’est un autre monde,
quand ce n’est pas un anti-monde », (J-N, Kapferer, 2013, p.
184). Chaque nouvelle génération représente un changement
profond. Elle apporte de nouvelles idées, de nouvelles valeurs et
de nouvelles maniéres de voir le monde de la publicite.
L'intersection de la publicité et de la protection des enfants
représente  un enjeu sociétal majeur et complexe,
particulierement en Cote d'lvoire ou un cadre Iégislatif structuré,
incarné par le code de la publicité a été mis en place pour
encadrer spécifiquement les messages commerciaux adressés
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aux jeunes audiences. Cette problématique est d'autant plus
pertinente que les enfants par leur développement cognitif et
émotionnel encore en construction sont considérés comme une
population particulierement vulnérable aux techniques de
persuasion publicitaire. Leur capacité a distinguer le contenu
informatif du contenu promotionnel est limitée et ils sont
souvent plus réceptifs aux messages eémotionnels et aux
promesses simplifiées.

Autrement dit, la publicité, omniprésente dans le paysage
médiatique contemporain, exerce une influence considérable sur
les comportements et les perceptions des consommateurs.
Lorsqu'elle cible les enfants, cette influence prend une
dimension particuliérement délicate en raison de la vulnérabilité
intrinséque de cette audience. En Cote d'lvoire, comme dans de
nombreux pays, la reconnaissance de cette vulnérabilité a
conduit a I'établissement d'un cadre Iégislatif spécifique. Face a
ces évolutions, la Cote d'lvoire dispose d'un code de la publicité.
En effet, « plusieurs lois, tendant a la protection des données
personnelles des usagers ont été mises en place », notamment les
enfants, (J-J. M., Bogui, 2025, p.112). Elles ont pour but
d'encadrer les pratiques publicitaires pour les rendre éthiques et
responsables. Le code de la publicité en Céte d'lvoire a pour
principe de protéger les consommateurs les plus vulnérables, en
interdisant notamment l'abus de confiance et la publicité
clandestine. Cependant, la question qui se pose est de savoir si
ce code, congu & une époque ou le numérique n'était pas aussi
prédominant est toujours pertinent et suffisant pour protéger les
enfants des risques liés a la publicité moderne.
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L'objectif est d'évaluer I'adéquation de ce cadre légal et son
application concréete pour assurer la protection de ce public
vulnérable. Nous analyserons les méthodes utilisées par les
publicitaires pour cibler les enfants. Ensuite, nous examinerons
la maniére dont le marketing numérique fait des enfants des
acteurs de la publicité en ligne. Nous terminerons avec
I’évaluation de la conformité de ces pratiques avec la
réglementation en vigueur. Cette étude est divisée en deux
parties. La premiere partie aborde les aspects théoriques et
méthodologiques. Tandis que la seconde partie présente les
résultats et discussions.

1-. Théorie de I'apprentissage social

La théorie de I'apprentissage social, principalement développée
par le psychologue canadien Albert Bandura, est une perspective
fondamentale en psychologie qui explique comment les
individus acquiérent de nouveaux comportements et de
nouvelles connaissances en observant les autres, (Bandura,
1977). Cette théorie met l'accent sur le rdle crucial de
I'observation et de I'imitation dans le processus d'apprentissage.
Selon Bandura, I'apprentissage ne se limite pas a l'expérience
directe, mais est profondément influencé par les interactions
sociales et les processus cognitifs internes, (Guerrin, 2017). La
théorie de Bandura repose sur plusieurs concepts fondamentaux
tels que D’apprentissage par observation et les processus
médiateurs. L'apprentissage par I'observation ou apprentissage
vicariant renvoie au fait que les individus n'ont pas besoin de
faire I'experience directe d'une situation pour en tirer une lecon.
Pour (Bandura & Walters, 1963), ils peuvent apprendre en
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observant les actions des autres appelés modeles et les
conséquences de ces actions.

Ensuite, nous avons les processus médiateurs. En effet, Bandura
a mis en évidence l'existence de processus cognitifs internes qui
se produisent entre le stimulus (I'observation d'un modeéle) et la
réponse (la reproduction du comportement). Ces processus sont
au nombre de quatre. Dans un premier temps, nous avons
I'attention qui stipule que pour apprendre, I'individu doit d'abord
préter attention au modeéle et a son comportement. Des facteurs
comme l'attractivité, la pertinence ou le statut du modeéle peuvent
influencer cette attention. Ensuite, nous avons la rétention, selon
quoi l'individu doit étre capable de se souvenir du comportement
qu'il a observé. La mémoire, qu'elle soit sous forme d'images
mentales ou de descriptions verbales est essentielle. En ce qui
concerne la reproduction, I’individu doit étre capable de
reproduire physiquement le comportement qu'il a mémorise.
Cela peut nécessiter de la pratique et un ajustement progressif.
Enfin, (Bandura, 1986) soutient que la motivation consiste au
fait qu’une personne ne reproduira le comportement qu'elle a
appris que si elle est motivée a le faire. Cette motivation peut
provenir d'un renforcement direct ou indirect appelé
renforcement vicariant de I'anticipation d'une récompense ou
d'un sentiment d'efficacité personnelle, la croyance en sa propre
capaciteé a réussir.

La théorie de I'apprentissage social a révolutionné la
compréhension de I'apprentissage en montrant que lI'acquisition
de compétences et de comportements ne se limite pas a
I'expérience directe, mais est profondément influencée par les
interactions sociales et les processus cognitifs internes,
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(Bandura, cité par Guerrin, 2017). Cette théorie suggére que les
enfants apprennent en observant et en imitant les autres y
compris les personnages des publicités. (Bandura, 2009)
soutient que la théorie de I’apprentissage met en cause la
maniére dont les publicités pourraient encourager des
comportements ou des désirs spécifiques chez les enfants.

2-. Approche méthodologique

2.1-. Méthode et matériel
Pour mener a bien notre étude, nous avons opté pour I’approche

qualitative. Cette approche se matérialise par une étude
documentaire. L’outil de collecte de données est une grille de
lecture documentaire. Cette grille se compose de quatre
colonnes principales qui sont, la catégorie de données qui définit
le type d’informations recherchées. Le type d’information a
collecter est une description plus détaillée des données
recherchées. Les questions directrices sont des questions qui
nous aident a trouver I’information recherchée. Pour terminer,
nous avons 1’observation qui renvoie a I’espace de prise de notes
relatives aux informations que nous avons trouvées dans les
documents. Ensuite, nous avons procédé a une analyse de
contenu de notre corpus. Notre étude se veut descriptive. Elle a
pour objectif d’évaluer I'adéquation et I'application du code de
la publicité en matiére de protection des enfants face aux
pratiques publicitaires en Cote d’Ivoire.

2.2-. Milieu de ’étude
La Cdte d'lvoire connait une croissance rapide de son marché
publicitaire. En effet, la publicité migre massivement des médias
de masse (télévision, radio, affichage, etc.) vers les plateformes
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en ligne. Le milieu de I'étude constitue un contexte de
transformation et de complexification du secteur publicitaire
soulevant des questions de régulation et de protection de
I'enfance. 1l examine les défis posés par I'émergence de
nouvelles formes de communication, comme le marketing
d'influence et le placement de produit en lien avec la législation
actuelle, principalement le code de la publicité. Par conséquent,
notre objectif premier est d’analyser l'adéquation et
I'application du code de la publicité en matiere de protection des
enfants face aux pratiques publicitaires en Cote d’Ivoire.

2.3-. Corpus de I’étude

Dans le cadre de nos travaux de recherche, nous allons étudier
le code de la publicité et les publicités qui ciblent les enfants en
Cote d’Ivoire. Ces publicités touchent différents secteurs tels
que la cosmétique, la restauration, le secteur alimentaire, etc. Les
marques des produits que nous étudierons sont: NIDO,
CHIPSY, ChocoNUT et TABLETTE MAGGI, etc. Ces
contenus publicitaires sont pour la plupart des vidéos issues de
réseaux sociaux tels que Facebook, tik tok et également diffusés
sur les canaux traditionnels de communication tels que la
télévision, la radio et I’affiche.
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Tableau : Publicités médias traditionnels

Marques Année Produits Entreprises
ChocoNut 2015 Tartine de chocolat Chocodi
Chipsy 2005 Chips Nutri Food

Industry
Nido  nouvelle 2025 Lait en poudre
amballage
Milo 2019 Chocolat en poudre Nestlé Cote
Maggi Tablette 2013 Cube d’assaisonnement d’Ivoire
Maggi étoile 2013

Source : Données tirées de 1’étude, SANNE TIA Christelle

Ce premier corpus d'étude se compose d'un échantillon de six
campagnes publicitaires diffusées via les médias traditionnels
tels que la télévision, la radio et la presse. Notre échantillon est
composé de différentes marques qui sont Chocodi avec son
produit ChocoNUT, Nutri Food Industry avec son produit
CHIPSY. Ensuite, nous avons Nestlé Cote d'lvoire avec ses
produits NIDO, MILO et MAGGI TABLETTE.
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Tableau 2 : Publicités des réseaux sociaux

Noms des Influenceuses | Réseaux Nombre Date de
comptes sociaux de vidéos | consultation
Tyty De Tyty Tik Tok 1
Maman Facebook
ELIORA ELIORA 2
PETIT PETIT Aot 2025
MOTEUR MOTEUR
Ahou Larissa | Ahou Larissa Tik Tok 1
Nini the star 4

Source : Données tirées de 1’étude, SANNE TIA Christelle

Ce second corpus est une étude plus contemporaine axée sur le
marketing d'influence sur les réseaux sociaux. Les données
collectées en ao(t 2025 permettent de documenter l'intérét des
influenceurs pour la promotion des marques/produits. Dans ce
tableau, nous avons les influenceuses étudiées et les plateformes
ciblées sur lesquelles elles interagissent avec le public. Pour
chaque influenceuse, le corpus précise les réseaux sociaux
utilisés, le nombre de vidéos publicitaires identifiées et la date
de la consultation des données.

3.4- Grille d’analyse de contenu
L'analyse de contenu selon (L. Bardin, 2007), est un travail de

jardinier qui utilise un sécateur. Le chercheur doit couper le
message en unités significatives qu'elle nomme unités de codage
ou d'enregistrement. Ces unités sont les fragments de texte, les
mots, les phrases, les images ou les paragraphes qui sont
pertinents pour la recherche. En ce qui concerne notre recherche,
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I’analyse de nos données se fonde sur différentes grilles de
lecture. Dans un premier temps, cette grille a permis d'analyser
et de faire une comparaison entre différentes marques (NIDO,
MILO, CHIPSY, etc.) qui utilisent desarguments et
un positionnement spécifique pour vendre leurs produits. Cette
partie de I'analyse se concentre sur les arguments publicitaires et
le positionnement des marques qui ciblent les enfants et leurs
parents, principalement via les médias traditionnels.

Tableau 1 : stratégies publicitaires pour atteindre les enfants
en Cote d'lvoire

Marque | Arguments publicitaires | Positionnement de la marque

Source : Données tirées de 1’étude, SANNE TIA Christelle

Ensuite, nous avons la grille danalyse ci-dessous qui a été
cruciale pour examiner un phénomene plus récent qui est le réle
des enfants influenceurs. L'analyse a pour but de mettre en
lumiere la nouvelle dimension de la publicité en Cote d'lvoire. Il
est question du marketing d'influence dans lequel les enfants
sont de plus en plus mis en scene. En effet, I’analyse de cette
grille nous permettra de faire la distinction entre ce qui est un
simple contenu vidéo et ce qui est de la publicité payante.
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Tableau 2 : Le marketing numérique et le role des enfants

Influenceur
(compte)

marque
promue

stratégie  de

d'influence

marketing

Source : Données tirées de 1’étude, SANNE TIA Christelle

L'utilisation de ces deux grilles a permis de rendre I'analyse plus
systématique et plus facile a comprendre en décomposant les
résultats complexes de I'étude en catégories claires et distinctes.
Elles ont mis en évidence le décalage entre la législation
existante et la réalité des nouvelles pratiques publicitaires

numeriques.

Tableau 3 : Evaluation de la conformité du code de la publicité
et des pratiques publicitaires en Cote d’Ivoire

Aspects de I'analyse

Description du
code de la
publicité

Analyse des
pratiques

publicitaires

Manquements et
violations
potentiels

Cadre juridique

Publicité traditionnelle

Publicité numérique

Vulnérabilité
des enfants

Source : Données tirées de 1’étude, SANNE TIA Christelle
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Pour cette derniére grille d'analyse, il est question d’évaluer
la conformité du code de la publicité en Cote d'lvoire par rapport
aux pratiques qui ciblent les enfants. Elle permet de structurer
notre démarche analytique en vue d’obtenir des résultats
pertinents pour la recherche.

3-. Résultats et discussion

3.1-. Stratégies publicitaires pour atteindre les enfants en
Cote d'lvoire
3.1.1-. Arguments publicitaires des marques visant les enfants

en Cote d’Ivoire
Nous procéderons a une analyse des publicités de plusieurs
marques et produits courants en Cote d'lvoire. Cette analyse se
penchera sur les messages, notamment les arguments
nutritionnels, les bénéfices pour la santé ou encore les promesses
associées mis en avant dans ces publiciteés.

3.1.1.1-. Publicité de NIDO

La publicité met en avant le profil nutritionnel enrichi de NIDO
comprenant plusieurs vitamines, notamment du fer et d'autres
minéraux essentiels. Elle souligne la contribution du produit au
développement cognitif des enfants, favorisant leur
concentration et leur développement intellectuel. En outre, la
distribution annuelle par la marque de plus de deux (2) millions
de portions enrichies en Afrique centrale et de I'Ouest est
présentée comme une contribution active au renforcement des
capacités académiques des jeunes écoliers.
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Imagel : Publicité du nouvel emballage du lait en poudre NIDO
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Source : Données tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

En effet, la marque de lait en poudre NIDO met en avant les
bénéfices nutritionnels axés sur le développement cognitif,
suggérant un impact social et académique positif. Par
conséquent, le message publicitaire cible implicitement les
parents soucieux de la réussite de leurs enfants a I'école, en
associant le produit a [lintelligence et aux performances
éducatives.

3.1.1.2-. Publicité de MILO
Cette publicité vise les mamans en positionnant le chocolat en
poudre MILO comme un élément clé pour un bon petit-déjeuner,
répondant ainsi a leur désir de donner le meilleur a leurs enfants.
Elle met en avant les « Activ-Go », décrits comme un mélange
savoureux de protomalt, vitamines et minéraux parfaitement
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associés au lait et au cacao. MILO est promu comme procurant
« I'énergie MILO des vainqueurs ». En outre, le slogan
« I’énergie des futurs champions », renforce I'idée de succes.

Image 2 : Publicité du chocolat en poudre MILO

Source : Données tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

MILO insiste sur I' «importance du petit-déjeuner » et la
présence d' «ingrédients spéciaux » comme «source
d'énergie », promettant un « succes » aux consommateurs. Cette
approche vise a faire de MILO un élément essentiel pour bien
démarrer la journée et pour atteindre ses objectifs, ce qui peut
étre particulierement attrayant pour les enfants et leurs parents.

3.1.1.3-. Publicité de CHIPSY
La publicité de CHIPSY illustre la popularité du produit en
montrant Amina (8 ans) et toute sa famille dont ses parents, sa
grand-meére, son grand frére y compris sa fiancée, adorant
CHIPSY. Elle suggére avec humour l'importance du produit
dans un contexte familial, déclarant que : « sans lui, mon fréere
ne rentre pas chez sa fiancée ». En plus, CHIPSY est disponible
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en plusieurs couleurs bleue, jaune, violet et rouge. Il est décrit
comme « bon et trés bavard » et un « compagnon de tous les
jours », lui conférant une qualité attachante. Le slogan
« CHIPSY c’est chic, ¢’est chic » promeut une image branchée
des consommateurs.

Image 3 : Publicité de chips CHIPSY

Source : Données Tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

Pour CHIPSY, les arguments ne sont pas directement
nutritionnels ou des arguments liés a la santé. Mais plutdt des
arguments liés a la popularité, a I'amour, a I'impact social et
familial, a la variété et a I'idée d'étre un compagnon au quotidien
avec une image tendance. Cela suggére que la publicité de
CHIPSY mise sur l'aspect social et le plaisir plutot que sur des
bénéfices nutritionnels concrets. Ce qui peut influencer les
habitudes alimentaires des enfants par le biais de I'attrait social.
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3.1.1.4-. Publicité de ChocoNUT

La publicité de ChocoNUT insiste sur le godt riche du chocolat
avec les expressions « chocolat, chocolat, du godt tartine, du
gout d’ivoire ». Elle affirme apporter de la force tout au long de
la journée gréce a sa teneur en chocolat et en vitamines. Le
produit ChocoNUT est présenté comme doux pour les grands et
pour tous les enfants. La phrase accrocheuse « quand tu as goQté,
tu ne peux plus t’en passer », suggere une qualité irresistible et
un atout du produit.

Image 4 : Publicité du chocolat ChocoNUT

S

Source : Données tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

La publicité de la marque de chocolat ChocoNut se concentre
sur le godt, la saveur, I'apport énergétique, la vitalité, l'attrait
universel et promet une accroche et dépendance positive.
Autrement dit, ces arguments mettent en avant [I'énergie
immédiate et le plaisir gustatif, ce qui peut encourager une
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consommation fréquente par les enfants potentiellement au
détriment d'options plus nutritives.

3.1.1.5-. Publicité de MAGGI TABLETTE

Le produit MAGGI TABLETTE est décrit comme étant utilisé
tous les jours par les mamans pour cuisiner. Par-1a, la publicité
suggere que l'utilisation du produit procure aux mamans le
« bonheur de préparer avec MAGGI TABLETTE tous les
jours ». Aussi, la publicité souligne sa belle couleur et son godt
riche qui donnent & tous les plats une saveur inimitable. Elle
assure aux utilisateurs d'étre toujours « sir de son godt ».

Image 5 : Publicité de MAGGI TABLETTE

Source : Données tirées de I’étude : SANNE TIA Christelle

La publicité de MAGGI TABLETTE met en lumiere son
utilisation quotidienne et universelle, le plaisir de cuisiner, la
qualité sensorielle, la confiance en cuisine et un slogan
d'excellence et de bonheur. Bien que le produit soit un
assaisonnement, la publicité ne se focalise pas sur les bénéfices
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nutritionnels directs du produit lui-méme, mais plutét sur
I'expérience culinaire qu'il procure, ce qui peut indirectement
influencer la perception des repas par les enfants.

En effet, plusieurs thémes récurrents émergent de ces publicités,
reflétant des stratégies visant a capter I'attention des
consommateurs, en particulier les parents et les enfants. Une
grande partie des messages publicitaires sont axés sur les
avantages directs pour les enfants, qu'il s'agisse de
développement cognitif, d'énergie ou de vitalité. Les publicités
de NIDO, MILO, et MAGGI TABLETTE s'adressent
directement aux meéres, en mettant en avant la nutrition,
I'importance du petit-déjeuner, le plaisir de cuisiner et la
confiance dans le golt. Cette approche capitalise sur le réle
parental de garant du bien-étre et de la bonne alimentation. Le
goQt et la saveur sont des arguments clés pour ChocoNUT et
MAGGI TABLETTE, cherchant a séduire par I'expérience
gustative. Par contre, certaines publicités comme celles de
NIDO et CHIPSY étendent leurs arguments au-dela du produit
pour inclure un impact social (renforcement des capacités
académiques) ou familial (I'amour du produit par toute la
famille). Des slogans comme « I’énergie des futurs champions »
pour MILO et « Maggi et moi, le secret du bonheur » pour
MAGGI TABLETTE visent a associer le produit a des
aspirations positives de réussite et de bonheur. Des expressions
comme « quand tu as go(té, tu ne peux plus t’en passer » pour
ChocoNUT ou « CHIPSY c’est chic, ¢’est chic » pour la marque
de chips CHIPSY cherchent a créer un lien émotionnel ou une
identification a une image moderne.
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En d’autres termes, ces publicités vendent des solutions et des
expériences plutét que de simples produits. Elles associent les
produits a des aspirations positives telles que la réussite scolaire
avec NIDO, la performance avec MILO, des repas savoureux
avec MAGGI TABLETTE ou des moments de bonheur familial
avec ChocoNUT et CHIPSY. Leurs arguments publicitaires
étendent les bénéfices au-dela du produit pour inclure un impact
social ou familial. Ces messages qui utilisent des slogans et des
expressions pour créer des liens émotionnels visent a influencer
les choix alimentaires et les habitudes de consommation des
enfants et de leurs familles.

En somme, les stratégies publicitaires en Cote d'lIvoire pour ces
produits destinés ou consommeés par les enfants varient.
Certaines marques mettent en avant des bénéfices percus pour le
développement et la performance (NIDO, MILO). D'autres se
concentrent sur le plaisir, I'énergie rapide et l'attrait social
(CHIPSY, CHOCONUT). Tandis que MAGGI TABLETTE met
I'accent sur l'expérience culinaire globale. Cela souleve des
questions sur la maniére dont ces messages peuvent étre
interprétés par les enfants et leurs parents. Egalement, sur
Iimpact potentiel sur les choix alimentaires et la santé,
notamment dans le cadre de la protection des enfants contre des
publicités potentiellement trompeuses ou encourageant de
mauvaises habitudes alimentaires.

3.1.2- Positionnement des marques dans les publicites visant
les enfants en Cote d’Ivoire

3.1.2.1-. Publicité de NIDO
La marqgue de lait NIDO opte pour un positionnement
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nutritionnel et éducatif. 1l se positionne comme un allié du
développement intellectuel des enfants. Ce positionnement se
matérialise principalement par les bénéfices du produit. En effet,
le produit est enrichi en fer, vitamines et minéraux essentiels, ce
qui favorise la concentration et le développement cognitif chez
’enfant. A cet effet, la marque contribue au renforcement des
capacités académiques des jeunes écoliers.

3.1.2.2-. Publicité de MILO

La poudre de chocolat de la marque MILO se positionne comme
un produit énergétique et de performance. Cela se traduit par le
slogan «l'énergie des futurs champions » qui positionne le
produit pour les enfants actifs. Par conséquent, les cibles visées
par cette publicité sont les mamans qui veulent le meilleur pour
leurs enfants et les enfants qui visent I'excellence. Nous avons
également la mise en avant des bénéfices. Le produit
contient des « Activ-Go », un mélange de protomalt, vitamines
et minéraux qui procurent de I'énergie pour un bon petit-
déjeuner.

3.1.2.3-. Publicité de ChocoNUT

La marque de chocolat ChocoNUT opte pour un positionnement
lié au plaisir et a la santé. Cela se traduit par le fait que la
publicité met en avant le go(t, « godt tartine, du goQt d'ivoire »
et les vitamines qui «donnent des forces tout au long de la
journée ». Le produit est destiné a toute la famille « pour les
grands, pour tous les enfants». La valeur ajoutée au
positionnement de la marque est de rendre le produit
incontournable, «quand tu as go(té, tu ne peux plus t'en
passer ». Il s’agit de faire en sorte que le produit integre les
habitudes de consommation des familles.
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3.1.2.4-. Publicité de MAGGI TABLETTE

En ce qui concerne la publicité de MAGGI TABLETTE,
I’annonceur vise un positionnement culinaire et de saveur. Le
produit est présenté comme un ingrédient essentiel de la cuisine
quotidienne « MAGGI TABLETTE, Monsieur ! ». La publicité
cible les meres de famille « ma maman, elle cuisine tous les jours
avec MAGGI TABLETTE » et les enfants. En ce qui concerne
les bénéfices, la tablette Maggi donne une « belle couleur et
son godt si riche » a tous les plats. Elle se positionne comme un
gage de réussite culinaire « je suis toujours sir de mon godt
avec MAGGI TABLETTE » et une joie partagée dans la famille
au cours des repas.

3.1.2.5-. Publicite de CHIPSY

La publicité de CHIPSY opte pour un positionnement affectif et
de plaisir. Le produit est humanisé et présenté comme « un ami
que j’adore », ¢’est-a-dire un ami que les enfants adorent. Les
enfants sont le cceur de cible, mais aussi les adultes (papa,
maman, méme, etc.) qui « se le disputent ». Le positionnement
est basé sur le plaisir partagé, I'attachement au produit et la
convivialite.

L'analyse de ces publicités met en lumiere les différentes
stratégies de positionnement utilisées par les marques. On peut
observer que malgré leurs différences, ces publicités partagent
une approche commune qui releve de la mise avant
des beénéfices pour le consommateur, qu'ils soient nutritionnels,
émotionnels ou pratiques. Dans un premier temps, les marques
NIDO et MILO se positionnent sur les bienfaits pour la santé et
la croissance. NIDO cible le développement intellectuel, tandis
que MILO met I'accent sur I'énergie physique et la performance.
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Les deux marques s'adressent directement aux parents, en
particulier les meres en leur promettant que leurs produits
aideront leurs enfants a réussir et a étre épanouies. Dans un
second temps, les publicités que nous avons étudiées se
concentrent sur le plaisir gustatif et I'attachement au produit. En
effet, ChocoNUT est présenté comme un plaisir familial et
incontournable. MAGGI TABLETTE est positionné comme un
gage de réussite culinaire qui enrichit les plats, renforcant le role
de la meére en cuisine. CHIPSY quant a lui crée un lien affectif
en humanisant le produit et en transformant sa consommation en
un moment de convivialité et de plaisir partagé. Troisiemement,
la majorité des publicités s'adressent a la famille dans son
ensemble, avec une insistance particuliere sur les enfants et les
méres. Les enfants sont souvent présentés comme les
bénéficiaires finaux, tandis que les meres sont les décisionnaires
d'achat, soucieuses de la santé, du bonheur et du succés de leurs
familles. Ces publicités ne vendent pas seulement des produits.
Elles vendent des solutions et des expériences telles qu’une
meilleure concentration avec NIDO, I'énergie des champions
avec MILO, des repas savoureux avec MAGGI TABLETTE et
des moments de joie partagée avec ChocoNUT et CHIPSY.

Une grande partie des publicites analysées, destinées aux enfants
en Cote d'lvoire se focalise sur les avantages directs pour
I'enfant, qu'il s'agisse du développement cognitif, de I'énergie ou
de la vitalité. Les stratégies de positionnement varient. NIDO et
MILO se positionnent sur les bienfaits pour la santé et la
croissance en ciblant les méres soucieuses de la réussite de leurs
enfants. MAGGI TABLETTE et ChocoNUT quant a eux,
privilégient le plaisir et I'expérience gustative. Enfin, CHIPSY
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mise sur un positionnement plus affectif et convivial, en
humanisant le produit et en le transformant en un ami.

3.2-. Le marketing numeérique en Cote d*lvoire : quand les
enfants deviennent des acteurs de la publicité en ligne
3.2.1-. Identifier et analyser les stratégies de marketing

numeérique ciblant les enfants en Céte d’Ivoire

Le marketing numérique en Céte d'lvoire utilise de plus en plus
les enfants pour la publicité en ligne. Pour comprendre ce
phénomene, nous allons identifier et analyser les stratégies de
marketing qui les ciblent. Pour ce faire, nous analyserons le
contenu (vidéo) de plusieurs comptes sur des plateformes
numériques qui mettent en scéne des enfants ages de 6 a 11 ans.
Les comptes de réseaux sociaux que nous allons analyser sont
entre autres ceux de Tyty De Maman, Ahou Larissa, ELIORA
PETIT MOTEUR et Nimi the star.

3.2.1.1-. Tyty De Maman

Tyty De Maman sur TikTok est le nom d'un compte qui a
construit sa popularité autour de la personnalité d’une enfant
nommee Tyty et de son interaction avec sa mére et d'autres
figures de la scéne ivoirienne des réseaux sociaux. En outre, le
compte Tyty De Maman a 574 000 abonnés sur le réseau social
Facebook. En effet, les interactions pour une collaboration avec
la marque de jus de fruit Capri-Sun s'élevent a 51 000 J'aime, 1
200 commentaires et 353 partages. Sur le réseau social
Instagram, le compte Tyty De Maman a 6 200 abonnés. Les
interactions se limitent a 41 Jaime et 1 commentaire. Sur
TikTok, le compte TYTY DE MAMANa 2,6 millions
d'abonnés. Les interactions incluent 83 000 cceurs, 1 202
commentaires, 4 387 enregistrements et 570 partages.
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Imagel : Promotion du jus de fruit Capri-Sun par Tyty
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Source : Données tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

Nous avons deux captures d'écran ci-dessus obtenues a partir de
vidéos provenant respectivement des réseaux sociaux Tik Tok et
Facebook qui montrent Tyty, une jeune influenceuse agée de 6
ans et sa mere. La petite fille tient un Capri-Sun, une boisson
pour enfant, notamment un jus de fruits qu’elle est en train de
boire dans une ambiance détendue, voire amusante. Le fait que
cette vidéo ait été publiée sur les réseaux sociaux TikTok et
Facebook et qu'elle ait généré des milliers de vues et de partages
montre bien la portée de ce type de contenu aupres du jeune
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public ivoirien et au-dela. En effet, la vidéo avec la petite fille
buvant visiblement une boisson d'une marque identifiable Capri-
Sun peut étre un exemple de collaboration commerciale. Le fait
que la meére utilise son enfant pour promouvoir un produit
souléve la question de la réglementation de ces partenariats,
notamment pour protéger les enfants. D’un autre c6té, le sachet
de jus de fruit Capri-Sun est un exemple parfait de placement de
produit. C'est une méthode subtile pour faire de la publicité
aupres d'un jeune public. Cependant, bien que I'image montre le
produit Capri-Sun, elle ne semble pas étre une publicité
officielle de la marque. 1l peut s'agir plutdt d'un contenu créé par
un utilisateur, qui pourrait potentiellement étre un placement de
produit non-officiel ou simplement le fait que la personne boit
cette boisson.

3.2.1.2-. Ahou Larissa

Cette image ci-dessous est une capture d'écran d'une vidéo
TikTok de l'influenceuse Ahou Larissa dont le compte sur le
réseau social TikTok comptabilise 344 700 abonnés. Sur cette
image, on y voit une jeune fille de 10 ans qui présente un plateau
chargé de divers produits au chocolat (pates a tartiner, barres
chocolatées, etc.). La marque des produits est clairement visible
(CEMOI). Par conséquent, nous avons affaire a une
collaboration officielle entre la marque de chocolat et la jeune
influenceuse Ahou Larissa. Cette collaboration
avec CEMOI (chocolat) a produit comme interaction 140 800
ceeurs, 331 commentaires, 6 476 enregistrements et 931
partages.

Publié chez les Editions Francophones Universitaires d’Afrique/ Septembre 2025



Image 2: Promotion de la marque de chocolat CEMOI par
I’influenceuse Ahou Larissa
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Source : Données tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

Les marques de produits alimentaires souvent riches en sucre ou
en graisses sont particulierement scrutées pour leurs pratiques
publicitaires ciblant les enfants. Cette vidéo montre comment
une marque de chocolat telle que CEMOI utilise une
enfant influenceuse pour présenter et promouvoir ses produits
de maniére attrayante. Contrairement a certaines publicités ou
un seul produit est mis en avant (jus de fruit Capri-Sun et le t-
shirt Orange CI). Ici, il s'agit d'une présentation de gamme
entiére. C'est une stratégie de placement de produit plus massive,
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destinée a créer un effet de collection ou de cadeau, ce qui peut
étre tres séduisant pour un jeune public. Cela est une preuve
supplémentaire que le phénomene de la publicité par les
influenceurs ciblant les enfants est bien établi en Cote d'lIvoire.

3.2.1.3-. ELIORA PETIT MOTEUR

D’un c6té, nous avons I’mage qui suit, elle met en lumiére la
promotion d'un produit alimentaire, les nouilles de Kellogg's en
utilisant une enfant influenceuse nommée sur les réseaux
sociaux ELIORA PETIT MOTEUR. Cette influenceuse posséde
un compte Tik Tok de 889 000 abonnés. Ces images revelent
que les interactions dans le cadre de la collaboration de la jeune
influenceuse avec la marque Kelloggs (nouilles instantanées)
sont de 38 700 cceurs, 422 commentaires, 2 871 enregistrements,
et 476 partages. En effet, la premiére image la montre tenant un
paquet de nouilles. Tandis que, sur la seconde image, elle se
présente avec un sac a dos de couleur rouge de la marque. En
outre, le texte de la vidéo invite les spectateurs a consommer
« Kellogg’s avec @kelloggsouestafrique », qui est lien officiel
de I’annonceur.
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Image 3: Promotion de Kellogg’s Nouilles par ELIORA
PETIT MOTEUR
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Source : Données tirées de I’étude : SANNE TIA Christelle

Ce contenu (vidéo) fait la lumiére sur la maniére dont une
marque de produit alimentaire utilise le marketing d'influence
pour faire sa promotion et celle de son produit. En effet, la
marque n'hésite pas a utiliser un enfant pour promouvoir un

Publié chez les Editions Francophones Universitaires d’Afrique/ Septembre 2025 166



produit destiné a la consommation quotidienne. La vidéo utilise
non seulement un placement de produit direct (le paquet de
nouilles Kellogg’s), mais aussi un objet thématique (le sac a
dos). Le sac a dos associé a I'école et a I'enfance est un outil de
marketing intelligent pour ancrer la marque dans l'univers
quotidien des enfants.

Image 4: Promotion d’Orange CI par ELIORA
PETIT MOTEUR
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Source : Données tirées de I’étude : SANNE TIA Christelle
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D’un autre cO6té, nous avons ci-dessus des images qui
représentent une autre collaboration de la jeune influenceuse
ELIORA PETIT MOTEUR avec la société de téléphonie mobile
Orange CI. Cette vidéo dans laquelle la jeune influenceuse est
encore mise en scéne a généré comme interactions 13 700 ceeurs,
343 commentaires, 960 enregistrements et 124 partages.

Le fait que la méme jeune fille, Eliora, apparaisse dans des
publicités pour différentes marques (Orange CI, Kellogg's)
montre qu'elle est une influenceuse commerciale tres active.
Cela met en évidence I'existence d'un marché pour les
jeunes createurs de contenu en Cote d'lvoire et renforce la
nécessité de comprendre si ces partenariats sont encadrés par la
loi.

3.2.1.4-. Nini the star

Nini the star est une jeune influenceuse age de 11 ans qui a 129
500 abonnés sur son compte TikTok. Ces collaborations incluent
dans un premier temps, le restaurant Azito palmeraie qui fait la
promotion de son espace et de ses mets. Le contenu créé dans le
cadre de cette collaboration a généré 9 958 cceurs, 118
commentaires, 858 enregistrements et 237 partages. Ensuite,
nous avons la seconde image ou on y voit la jeune fille de 11 ans
le visage couvert d'un masque cosmétique, tenant une boite
de produit de beauté. Le texte de la video précise qu'il est fait a
base de beurre de karité, un ingrédient naturel couramment
utilisé dans les cosmétiques. Un numéro de téléphone est
également affiché invitant les spectateurs a acheter le produit.
En effet, cette collaboration visant & promouvoir un masque de
soin de visage pour enfant a produit 2 561 cceurs, 28
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commentaires, 150 enregistrements et 12 partages. Le placement
de produit ici est trés direct et commercial. La vidéo ne se
contente pas de montrer I'enfant en train d'utiliser le produit.
Mais, elle inclut un numéro de téléphone pour I'achat,
transformant la vidéo en un véritable outil de vente.

Image 4 : promotion de produit de beauté/restaurant par Nini
the star

Source : Données tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

Le fait que la méme influenceuse Nini the star promeuve a la
fois des services (restaurants, spas) et des produits (cosmétiques)
démontre la maturité de ce marche en Cote d'lvoire et
I'importance de ce phénomeéne pour la recherche. Cette image est
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une preuve que les enfants influenceurs sont utilisés pour
promouvoir une grande variété de produits et services y compris
ceux qui posent des questions éthiques particuliéres.

Nous poursuivons avec les images ci-dessous qui proviennent
du compte TikTok de Nini the star. On y voit la jeune fille dans
une vidéo de type avant/aprés. Il s’agit de Royale péche
cosmétique qui fait la promotion de perruque de femme. Pour
cette collaboration, les réactions des internautes s’estiment a 2
224 cceurs, 37 commentaires, 76 enregistrements, et 16 partages.

Image 4 : Promotion de perruque par Nini the star

Source : Données tirees de 1’étude : SANNE TIA Christelle
La premiére photo la montre avec une apparence naturelle, puis

les photos suivantes la montrent avec une perruque teinte, du
magquillage et une tenue plus mature. Le texte « Pov : quand ma
maman n'est pas la » et le hashtag « royale péche cosmétique »
relient cette transformation a l'utilisation de produits de beauté.
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En effet, l'utilisation de jeunes influenceuses pour promouvoir
des produits de maquillage, des perruques, des vétements qui
leur donnent une apparence plus &gée ou plus sexy est une
pratique trés controverseée. Cela peut étre percu comme une
forme de sexualisation des enfants, ce qui est extrémement
préoccupant sur le plan de la protection de I'enfance. Ce type de
contenu peut avoir un effet négatif sur I'image de soi des jeunes
spectateurs. En voyant une fille de leur age se transformer de
cette maniere, ils peuvent développer I'idée que leur apparence
naturelle n'est pas suffisante et qu'ils ont besoin de produits
cosmétiques pour étre acceptables ou désirables. La phrase
«quand ma maman n'est pas la», ajoute une dimension de
transgression. Cela normalise l'idée que de telles
transformations doivent se faire en secret et que c'est un
comportement cool ou rebelle. Ce qui peut inciter d'autres
enfants a faire de méme.
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Image 5 : promotion de Ebouecom par Nini the star

Ninl the star

Source : Données tirées de 1’étude : SANNE TIA Christelle

Nous terminons avec les images ci-dessus qui présentent une
collaboration entre la jeune influenceuse et un particulier
(Ebouecom) qui vend des téléphones portables de types IPhone.
Cette collaboration avait pour but de faire la promotion du
(IPhone 16) vendu dans les locaux d’Ebouecom. A cet effet, la
vidéo publiée a produit comme réactions 7 124 cceurs, 59
commentaires, 223 enregistrements et 122 partages.
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Les analyses montrent que les enfants influenceurs ne se limitent
pas a un seul secteur d’activité. Cela se justifie par le fait que les
collaborations que nous avons étudiées couvrent les produits de
grande consommation comme le jus de fruits Capri-Sun et les
nouilles de la marque Kellogg's. Il y a le secteur de la téléphonie
mobile avec la promotion d'Orange CI. Les services avec la mise
en avant de restaurants et de spa. Nous avons également les
produits de haute technologie telle que le déballage d'un
smartphone.  Enfin, nous avons les produits de
beauté matérialisés par Il'utilisation de cosmétiques pour des
transformations physiques. Cette diversité montre que les
marques de tout horizon reconnaissent l'influence des
jeunes créateurs de contenu et investissent dans ce marché pour
atteindre leurs objectifs de communication publicitaire.

Par ailleurs, nous notons aussi que les marques et les
influenceurs utilisent des techniques spécifiques pour rendre la
publicité plus efficace. Dans un premier temps, nous avons le
placement de produit subtil ou direct. Le placement du jus de
fruits Capri-Sun est subtil, tandis que le t-shirt Orange Cl ou les
paquets de nouilles Kellogg's sont des placements plus directs.
Ensuite, il y a les formats de contenu attrayant tels que le vlog,
unboxing ou le avant/aprés qui sont trés populaires sur TikTok.
Il permet de contourner les formats publicitaires traditionnels et
de faire passer le message de maniere plus engageante et moins
agressive. En outre, les vidéos ne se contentent pas de vendre un
produit, elles vendent un mode de vie, étre une « héritiere »,
avoir des gadgets a la mode, ce qui a un pouvoir d‘attraction plus
fort sur les jeunes. Par consequent, I’analyse démontre que les
enfants ne sont plus seulement des consommateurs passifs de

Publié chez les Editions Francophones Universitaires d’Afrique/ Septembre 2025



publicité, mais qu'ils sont devenus des acteurs a part entiere du
marketing numeérique en Cote d'lvoire.

3.3-. Evaluation de la conformité du code de la publicité
relatif aux pratiques publicitaires ciblant les enfants en Cote
d'lvoire
L'évaluation de la conformite du code de la publicité relatif aux
pratiques publicitaires ciblant les enfants en Cote d’Ivoire nous
améne a nous intéresser dans un premier temps au cadre
juridique et ses principes. Ensuite, nous procéderons a une
analyse des pratiques publicitaires. Pour terminer, nous
porterons un regard critique sur les manquements et violations

potentiels.

3.3.1-. Le cadre juridique et ses principes
Le code de la publicité en Cote d'lvoire repose sur le principe
général que la publicité ne doit pas « abuser de la confiance ou
exploiter le manque d'expérience ou de connaissance des
consommateurs », (article 4 du code de la publicité). Il est
également interdit de suggérer des qualités inexactes pour un
produit. Ce code vise a protéger les consommateurs les plus
vulnérables, notamment les enfants. Un autre principe
fondamental est l'interdiction de la « publicité clandestine »
(article 4 du code de la publicité), qui se produit lorsqu'un
message publicitaire est déguisé en article ou contenu non
commercial pour tromper le lecteur ou le spectateur.

3.3.2-. Analyse des pratiques publicitaires
L'analyse des pratiques publicitaires qu'elles soient
traditionnelles ou numériques montre comment les publicités ne
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se limitent pas a vendre un produit, mais une solution ou une
expérience.

3.3.2.1-. La publicité traditionnelle

Les publicités pour des marques telles que NIDO, MILO,
CHIPSY, ChocoNUT et MAGGI TABLETTE ne se limitent
pas a vendre un produit, mais vendent une solution ou
une experience. Par exemple, la publicité de NIDO met en avant
le développement cognitif et un impact social et scolaire pour
I'enfant en ciblant les parents soucieux de la réussite scolaire. De
la méme maniére, la marque Milo se positionne sur la promesse
de succes. Bien que ces publicités ne soient pas explicitement
interdites, elles pourraient étre considérées comme exploitant le
manque d'expérience ou de connaissance des enfants et de leurs
parents en associant le produit a des aspirations positives non
directement prouvables.

3.3.2.2-. La publicité numérique

C'est dans ce domaine que les manquements les plus significatifs
apparaissent. Avec l'essor des réseaux sociaux, les enfants ne
sont plus de simples consommateurs passifs, mais deviennent
des acteurs de la publicité en ligne. Pour étayer ce propos, hous
avons la collaboration entre une marques de jus de fruit
comme Capri-Sun avec une jeune créatrice de contenu tel que
(Tyty) sur les plateformes comme TikTok et Facebook avec le
compte Tyty De Maman. Les techniques utilisées comme le
placement de produit subtii ou les vidéos de
type vlog ou unboxing brouillent la ligne entre le contenu
personnel et le message commercial
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3.3.3-. Les mangquements et violations potentiels
Des manquements et des violations significatifs se manifestent
dans le domaine du numérique. Ces manquements et violations
potentiels découlent principalement de I'inadéquation du code de
la publicité face a ce nouveau contexte publicitaire en Cote
d’Ivoire.

3.3.3.1-. L'inadéquation du code de la publicité ivoirienne
face au numérique

Le code de la publicité a été congu a l'ére des médias
traditionnels tels que la télévision, la radio, 1’affichage, etc. En
effet, le cadre juridique ivoirien souffre d'un manque de
définitions claires ou de régulations spécifiques pour les
nouvelles formes de publicité digitale. Par conséquent, des
pratiques comme le marketing d'influence ou, un enfant fait la
promotion d'un produit sans que le contenu ne soit explicitement
étiqueté comme publicitaire représentent une zone grise légale
pouvant s'apparenter a de la publicité clandestine.

3.3.3.2-. L'exploitation de la vulnérabilité des enfants dans la
publicité numérique en Cote d’Ivoire

Les publicités qu'elles soient traditionnelles ou numeriques
associent les produits a des notions de réussite ou de bonheur.
Ce qui pourrait étre percu comme une exploitation de la
vulnérabilité des enfants qui ont une capacité limitée a décrypter
ces messages. Le placement de produit ou l'utilisation d'enfants
influenceurs qui vendent unmode de vie tel qu’étre une
héritiere, avoir des gadgets a la mode a un pouvoir d'attraction
fort et manipule les désirs des jeunes enfants.
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Si le code de la publicité en Cote d'lvoire fournit une base pour
encadrer les pratiques publicitaires, I'émergence rapide du
marketing numeérique a créé un décalage entre la loi et la réalité
du marché. L'absence de régulations claires sur des pratiques
comme le marketing d'influence et le placement de produit par
des enfants constitue une lacune majeure. Cela expose les
enfants a des messages commerciaux qui exploitent leur naiveté,
soulignant la nécessité d'adapter le cadre Iégal pour garantir une
meilleure protection de I'enfance dans I'environnement
médiatique actuel.

Conclusion

Notre ¢étude a pour objectif d’évaluer I'adéquation et
I'application du code de la publicité en matiere de protection des
enfants face aux pratiques publicitaires en Cote d’Ivoire. De
cette étude, il en ressort en ce qui concerne les stratégies
publicitaires que les arguments mis en avant se focalisent sur
les avantages directs pour les enfants qu'il sagisse du
développement cognitif, de I'énergie ou de la vitalité. Pour les
stratégies de positionnement NIDO et MILO se positionnent sur
les bienfaits pour la santé et la croissance en ciblant les meres
soucieuses de la réussite de leurs enfants. MAGGI TABLETTE
et ChocoNUT quant a eux privilégient le plaisir et I'expérience
gustative. Enfin, CHIPSY mise sur un positionnement
plus affectif et convivial en humanisant le produit et en le
transformant en un ami.

D’un autre c6té, I’analyse démontre que les enfants ne sont plus
seulement des consommateurs passifs de publicité, mais qu'ils
sont devenus des acteurs a part entiere du marketing numérique
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en Cote d'lvoire. lls exercent dans différents secteurs tels que les
produits de grande consommation comme le jus de fruits Capri-
Sun et les nouilles de la marque Kellogg's. Il y a le secteur de la
téléphonie mobile avec la promotion d'Orange CI. Les
services avec la mise en avant de restaurants et de spa. Nous
avons également les produits de haute technologie telle que le
déballage d'un smartphone. Enfin, nous avons les produits de
beauté matérialisés par l'utilisation de cosmétiques pour des
transformations physiques des petites filles.

Enfin, I'émergence rapide du marketing numérique a créé un
décalage entre la loi et la réalit¢ du marché. L'absence de
régulations claires sur des pratiques comme le marketing
d'influence et le placement de produit par des enfants constitue
une lacune majeure. Cela expose les enfants a des messages
commerciaux qui exploitent leur naiveté, soulignant la nécessité
d'adapter le cadre légal pour garantir une meilleure protection de
I'enfance dans I'environnement médiatique actuel.
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