PUBLICITE EN FAVEUR DU TABAC, PROMOTION ET PARRAINAGE DU TABAC
Le marketing aux points de vente

Le marketing des produits du tabac aux points de vente inclut la publicité, les promotions (les remises et la distribution gratuite de
produits) et la présentation de produits du tabac a quelque endroit que ce soit dans les lieux de vente de produits du tabac. Le marketing
des produits du tabac dans les points de vente est parfois explicitement exempté ou non inclus dans les lois d’interdiction de la publicité
en faveur du tabac, de la promotion et du parrainage.' Le marketing aux points de vente limite I’efficacité des lois antitabac et expose la

population aux tactiques marketing de I'industrie du tabac visant a augmenter la vente et la consommation de produits du tabac.
Les jeunes sont particulierement vulnérables a ce type de marketing. Ce dernier rend I'arrét du tabac plus difficile pour les fumeurs.

La publicité dans les points de vente expose les jeunes a des messages en faveur
du tabac et induit des comportements positifs vis-a-vis des produits et des
marques de tabac

Les produits du tabac et les publicités en faveur des produits du tabac sont souvent placés
prés des bonbons ou des articles pour enfants, a la hauteur des plus jeunes, ce qui les incite
a les voir comme des articles inoffensifs de la vie quotidienne.’

Des études menées au Brésil et en Californie ont montré que la publicité en faveur du tabac
est plus présente dans les magasins souvent fréquentés par les adolescents que dans les
magasins moins populaires auprés de cette tranche de la population.*®

Des taux de tabagisme plus élevés ont été observés dans les écoles des quartiers comptant
un plus grand nombre de points de vente et une publicité plus importante en faveur du tabac
chez ces détaillants.®

Par rapport aux jeunes exposés a des magasins ne comprenant aucune publicité en faveur
du tabac, les jeunes exposés aux magasins ou la publicité en faveur du tabac est trés
présente étaient plus susceptibles de croire qu’il est plus facile d’acheter du tabac et de
surestimer le nombre de camarades ou d’adultes qui fument.”®

Une étude menée aux Etats-Unis a estimé que I'interdiction de la publicité en faveur du
tabac aux points de vente et I'obligation de placer les paquets de cigarettes hors de la vue
des adolescents pourraient réduire de 83 % I’exposition de ces derniers aux marques de
cigarettes.*

La publicité en faveur du tabac, les promotions et la présentation des produits
du tabac augmentent I’expérimentation ainsi que le nombre de jeunes qui
commencent a fumer

Les études ont montré d’importantes associations entre I’exposition a la publicité en faveur
du tabac, les promotions et la présentation des produits du tabac dans les points de vente et
le fait, la probabilité ou I'intention de commencer a fumer parmi les jeunes. 1°-13

Les adolescents qui se rendent frequemment (plus de deux fois par semaine) dans des
magasins ou les cigarettes font I'objet d’'une vaste publicité sont davantage susceptibles de
commencer a fumer que les adolescents qui s’y rendent moins souvent.' 15

Une étude norvégienne a constaté que les jeunes interrogés avaient plus tendance que les
personnes plus agées a admettre que les présentoirs de produits du tabac les incitaient a
acheter des cigarettes.

Les nombreuses promotions sur les lieux de vente augmentent le risque de voir les jeunes
passer de I’expérimentation a un usage régulier du tabac.'

La publicité en faveur du tabac et la présentation des produits du tabac aux
points de vente encouragent I’achat impulsif et rendent le sevrage tabagique
plus difficile
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Une étude menée en Australie a montré que pres de 40 % des fumeurs qui essaient d’arréter
le tabac ressentent un besoin pressant de fumer lorsqu’ils voient des publicités de cigarettes.
Plus de 60 % vont acheter des cigarettes dans la foulée et 20 % évitent de se rendre dans
les lieux ou ils achétent normalement des cigarettes afin de ne pas étre tentés.'®
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Un point de vente se référe

a tout lieu ou les produits du
tabac font I'objet d’une publicité,
d’une présentation et d’une
commercialisation. Le point de
vente est constitué non seulement
du lieu final de I’achat (la caisse),
mais aussi des lieux d’affichage
des publicités (a 'intérieur comme
a l’extérieur), des présentoirs de
produits et des lieux d’affichage
des prix.

Caisse Marlboro
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Présentoir coloré de cigares a proximité des
bonbons dans un point de vente

Promotions et présentoir de cigarettes dans
un point de vente
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PUBLICITE EN FAVEUR DU TABAC, PROMOTION ET PARRAINAGE DU TABAC
Le marketing aux points de vente

e Une étude menée dans quatre pays a montré des niveaux d’achat impulsif plus bas au Canada
et en Australie, ou la présentation des produits du tabac est interdite, qu’aux Etats-Unis et au
Royaume-Uni, ou elle ne I’était pas lors de I’étude.’”

e En Nouvelle-Zélande, des témoignages d’anciens fumeurs ont révélé que les présentoirs
de produits du tabac provoquaient chez eux des « envies incontrdlables physiques et
émotionnelles » qui rendaient leur sevrage plus difficile."®

e Une étude post-achat menée dans le Vermont a mis en évidence qu’un achat de cigarettes
sur dix n’était pas prévu et que les jeunes et ceux qui tentaient d’arréter le tabac étaient plus
susceptibles de procéder a des achats non prévus au départ. Selon un tiers des fumeurs,
la publicité en faveur du tabac dans les points de vente complique bel et bien le sevrage
tabagique.™

L'emballage et la présentation des produits du tabac sont des outils marketing

La conception des emballages du tabac est un type de publicité dont les fabricants de tabac ne
peuvent se passer pour promouvoir leurs produits. lls en exploitent d’ailleurs tous les éléments.?

e | es présentoirs de produits du tabac congus de maniere élaborée attirent I’attention sur
les paquets et autres produits du tabac grace aux matériaux du présentoir, a I’éclairage, a
la forme et au choix des couleurs. Les grands présentoirs généralement placés derriére les
caisses enregistreuses sont connus sous le nom de « murs de cigarettes » du fait de leur
importance.?'

e |es présentoirs de produits du tabac constituent un outil marketing redoutable ; ils banalisent
le tabagisme et permettent a I'industrie du tabac de communiquer aussi bien avec les non-
fumeurs et les anciens fumeurs qu’avec les fumeurs réguliers.?

e |’industrie du tabac utilise des contrats et des incitations financieres avec les détaillants afin
de garantir le meilleur emplacement de leurs produits et publicités aux points de vente.? 24

e |’exposition aux présentoirs de produits du tabac est associée a une plus grande probabilité
de fumer, d’'une part, et de fumer un plus grand nombre de cigarettes, d’autre part.?>?8

Les messages forts :

B Le marketing au point de vente est une forme redoutable de publicité en faveur
du tabac, de promotion et de parrainage du tabac qui fait tout particulierement
la preuve de son efficacité auprés des jeunes et des fumeurs qui tentent d’arréter
le tabac.

B Les interdictions totales de toute publicité en faveur du tabac, de toute promotion
et de tout parrainage sont essentielles pour réduire le tabagisme.

B Les interdictions globales de toute publicité en faveur du tabac, de toute promotion
et de tout parrainage du tabac devraient inclure I'interdiction de la publicité, de la
promotion et de la présentation des produits dans les points de vente.

Pblicité, présentation ur les prix
des produits du tabac sur le lieu de vente
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