
Atelier 1 : Le rôle des personnes dans les
publicités

 20 min de prépara�on – 40 min d’atelier en classe

Prépara�on :
Sélec�onner des films publicitaires sur un secteur (automobile par exemple) ou une marque
sur une large période (20 ou 30 ans) pour montrer l’évolu�on dans le choix des personnes
représentées dans ces publicités. Dis�nguer les publicités faisant appel à des célébrités de
celles recourant à des personnes inconnues du grand public.

Anima�on de l’atelier :
Parcourez une à une les publicités sélec�onnées me�ant en scène des personnes inconnues.
Pour chacune, répondre aux ques�ons suivantes :
Quelle est la tranche d’âge des personnes choisies, 
Qui représentent-elles ? Le client (consommateur.rice /u�lisateur-payeur), le.la vendeur.se ou
le.la conseiller.ère ? 
Comment ces personnes sont-elles habillées ?
Inspirent-elles confiance ? Expriment-elles des interroga�ons partagées par les clients ?

La personne dans la publicité



Primaire - La publicité et moi : citoyen et consommateur

https://www.media-smart.fr/


Sont-elles dynamiques ? Ont-elles des caractéris�ques par�culières : origines sociales,
géographiques, etc. ?
A qui la publicité s’adresse-t-elle par leur intermédiaire ?

Comment le choix des personnes évolue-t-il dans le temps ?
Pour quelles raisons ?



Atelier 2 : Les célébrités dans la publicité

 30 min d’atelier en classe

Anima�on de l’atelier :
De nombreuses marques u�lisent des célébrités pour promouvoir leurs produits.
Demander aux élèves d’en citer quelques-unes. 
Quels sont les secteurs d’ac�vité qui ont le plus recours à des célébrités ? 
Quels types de célébrités peuvent devenir l’égérie d’une marque ? A quels univers
appar�ennent-elles ?

Sugges�ons : 
Spor�f.ve, influenceur.se, blogueur.se, vlogueur.se, top model, acteur.rice de cinéma, de série,
chanteur.se ou musicien.ne, animateur.rice, humoriste, expert.e, ancienne personnalité
poli�que…

L’univers auquel la célébrité appar�ent la des�ne-t-il plus par�culièrement à certains secteurs,
marques ou produits ? Quels sont ceux sur lesquels il ne serait pas judicieux de la faire
intervenir ?
A quoi la marque va-t-elle être a�en�ve chez la célébrité au moment de la choisir ?

Sugges�ons : 
Actualité professionnelle ou personnelle, engagements personnels, passions, par�cipa�on à
des événements publics (émission, fes�val, inaugura�on, soirée de remise de prix, soirée
carita�ve…).

Certaines personnalités peuvent représenter plusieurs marques simultanément. Quel est le
risque ?

Les grandes causes de sociétés peuvent également recourir à des célébrités. Pour quelles
raisons ?

Regrouper les observa�ons partagées et comparer les personnalités :





Mise en pra�que : 
Choisissez une personnalité qui recueille le consensus au niveau de la classe et imaginez le
produit, le service ou l’engagement dont elle pourrait devenir l’égérie. 
Faire sur la fiche « élève » d’autres proposi�ons d’associa�ons entre des personnalités et des
produits, services, engagements…



Atelier 3 : Règles déontologiques sur
l’image et le respect de la personne
humaine dans la publicité

 20 min de prépara�on – 30 min d’atelier en classe

Prépara�on de l’enseignant :
L’ARPP (Autorité de régula�on professionnelle de la publicité) fixe dans une Recommanda�on
les règles rela�ves à la protec�on de l’image et au respect de la personne humaine :
www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/image-et-respect-de-la-
personne/

Voir aussi l’avis du Conseil de l’éthique publicitaire (CEP) sur l’image du corps dans la publicité 
h�ps://www.cep-pub.org/avis/avis-cep-image-corps-publicite/

Anima�on de l’atelier :
Parcourir certaines de ces règles avec les élèves, en apportant les explica�ons nécessaires à
leur compréhension.

Lorsque ces règles sont comprises par les élèves, leur proposer de les rédiger comme s’ils les
des�naient à un enfant un peu plus jeune qu’eux. Comment expliquent-ils ces principes avec
leurs référents propres ?

Info + :
L’emploi d’enfants pour réaliser des publicités est très encadré : il ne peut être effectué que
par des agences de mannequins agréées ; les horaires de travail sont très stricts ; une par�e de
la rémunéra�on est bloquée jusqu’à la majorité de l’enfant ; les autorisa�ons liées aux droits à
l’image doivent être signées par le représentant légal…



- ne pas porter a�einte à la dignité de la personne ;

- ne pas porter a�einte à la décence ;

- ne pas réduire la personne humaine à la fonc�on d’objet ;

- ne pas présenter ou induire de stéréotypes dénigrants ;

- ne pas présenter de violence, qu’elle soit morale ou physique ;

- ne pas u�liser d’images d’une personne sans son autorisa�on.

http://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/image-et-respect-de-la-personne/
http://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/image-et-respect-de-la-personne/
https://www.cep-pub.org/avis/avis-cep-image-corps-publicite/


Atelier 4 : L’image du corps

 30 min de prépara�on – 30 min d’atelier en classe

Prépara�on de l’enseignant :
Collecter des publicités magazines exposant des corps masculins et féminins idéalisés :
publicité pour des dessous, des maillots de bain, des parfums, des produits cosmé�ques pour
le corps.

Info + :
La publicité impliquant des personnes peut contribuer à donner une image idéalisée de
l’apparence physique, en présentant des clichés d’idéaux esthé�ques auxquels beaucoup se
réfèrent. Bien que cela tende à évoluer, les publicités qui font intervenir des personnes en
surpoids, au visage ingrat ou au corps présentant des déséquilibres esthé�ques ou physiques
sont encore rares. Lorsqu’elles le font, c’est pra�quement un acte militant, ou alors c’est dans
le cadre d’une campagne de préven�on ou de sensibilisa�on.
Les personnes – célèbres ou anonymes – qui interviennent dans les publicités sont maquillées
pour estomper leurs défauts, taches ou rides, illuminer leur teint, coiffées pour faire gonfler et
briller leur chevelure avant les prises de vue ou le tournage. Leur image peut ensuite être
retouchée à l’aide de logiciels pour améliorer la qualité de la photo (cadrage, luminosité,
contrastes…) ou gommer encore des défauts, augmenter quelques rondeurs ici, en supprimer
d’autres là.
Dans ce dernier cas, depuis octobre 2017 les publicités qui ont recours à des logiciels pour
retoucher la silhoue�e des mannequins doivent comporter la men�on « Photographie
retouchée ».

Anima�on de l’atelier : 
Faire réagir les élèves sur la sélec�on de publicités magazines. 
La men�on « Photographie retouchée » figure-t-elle sur certaines publicités ?
Quelles sont les silhoue�es qui ont leur préférence ? Pour quelles raisons ?
Quels commentaires leur inspirent-elles ? Quelles sont celles sur lesquelles ils se proje�ent ?
Quelle pression cela peut-il me�re sur le jeune public ?
Faut-il essayer de ressembler à ces silhoue�es ?

Demander à chaque élève de décrire sur le papier une personne de sa connaissance, ou une
personne imaginaire, qu’il trouve séduisante. Qu’est-ce qui crée à ses yeux ce�e séduc�on ?
Confronter les descrip�ons des élèves pour dresser le portrait d’une personne séduisante.

Rapprocher ensuite ce portrait des photos des mannequins dans les magazines.
Quelles différences dans la traduc�on de la séduc�on relèvent-ils ?





Demander aux élèves de définir la beauté. Quels sont leurs critères ?
Sont-ils influencés par les images véhiculées par les médias ?
Par un personnage célèbre qu’ils admirent ?



Atelier 5 : L’image des hommes et des
femmes 

 30 min de prépara�on – 40 min d’atelier en classe

Prépara�on de l’enseignant :
Présélec�onner des publicités sur www.culturepub.fr – spots – thème « Famille…je vous hais »
sur les secteurs suivants et à des périodes différentes :
– entre�en ménager (électroménager, produits d’entre�en…),
– automobile,
– alimenta�on enfan�ne, puériculture,
– bricolage,
– banque ou assurance.

Anima�on de l’atelier :
Comparer la place des hommes et des femmes dans les publicités sélec�onnées.

Dis�nguer et décrire les publicités qui reflètent une répar��on des rôles plutôt tradi�onnelle
parmi les membres de la famille (penser aussi aux grands-parents) d’un côté, et celles qui
reflètent une répar��on plus moderne, plus proche de l’évolu�on de la cellule familiale de
l’autre.

Quelles sont les situa�ons qui véhiculent une image sexiste de la femme … ou de l’homme ?

Voir les pages Stéréotypes du bilan d’applica�on de la Recommanda�on Image et respect de la
personne de l’ARPP h�ps://www.arpp.org/actualite/bilan-publicite-et-image-et-respect-de-la-
personne-2018/



http://www.culturepub.fr/
https://www.arpp.org/actualite/bilan-publicite-et-image-et-respect-de-la-personne-2018/

