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Introduction

Le présent mémoire présente certains documents qui prouvent que la publicité et la promotion
concernant le tabac font augmenter le tabagisme. Le nombre de documents & I’appui de cet état de
choses est considérable et ne cesse d’augmenter. Le mémoire en contient une compilation et mais
ne représente pas une sélection exhaustive.

Nous avons élaboré ce document pour démontrer le bien-fondé de I’interdiction totale de faire de la
publicité de commandite contenue dans le projet de loi. Nous désirons également répondre 2
I’industrie du tabac qui soutient qu’aucune preuve crédible ne démontre que la publicité et la
promotion concernant le tabac fassent augmenter le tabagisme. Des rapports faisant autorité
démontrent le contraire — la promotion du tabac fait augmenter le tabagisme — et -concluent que toute
forme de promotion du tabac doit étre interdite. En outre, ce mémoire sera utile lorsque le Comité
permanent de la santé de la Chambre des communes étudiera les réglements en vertu de la Loi sur
le tabac.

Seuls les extraits les plus importants de certains textes ont été inclus afin de limiter I’ampleur du
mémoire.

La publicité de commandite est une forme de publicité sur le tabac. Il s’agit nettement de publicité
sociétale : rien que des images, aucune information sur le produit. La Court supréme du Canada a

- confirmé 4 I’unanimité qu’il était tout a fait justifié d’interdire toute publicité sociétale sur le tabac.

La Société canadienne du cancer appuie I'interdiction totale visant la publicité de commandite
contenue dans le projet de loi C-42. Nous nous objectons au délai de cinq ans accordé par ce projet
de loi, lequel est & notre avis trop long. Durant la période de transition, nous demandons avec
insistance au Parlement de réduire au minimum la visibilité des publicités de commandite.

Nous tenons particuliérement a remercier le Centre national de documentation sur le tabac et la santé
pour I’aide apportée lors de I’élaboration de ce mémoire.
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QUARANTE-NEUVIEME ASSEMBLEE MONDIALE DE LA SANTE WHA48.17

Point 17 de l'ordre du jour 25 mai 1996

Convention-cadre internationale
pour la lutte antitabac

La Quarante-Neuvicme Assemblée mondiale de la Santé,

Rappelant les résolutions WHA29.55, WHA31.56, WHA33.35, WHA39.14, WHA43.16¢et WHA45.20,

qui toutes préconisent des stratégies complétes, plurisectorielles et  long terme de lutte antitabac;

Notant avec satisfaction que le Directeur général a préparé, en application de la résolution WHA48.11,
un rapport sur la possibilité d’élaborer des instruments internationaux pour la lutte antitabac ‘et que ce rapport

conclut qu’il est possible d’élaborer de tels instruments;

1. DEMANDE INSTAMMENT 4 tous les Etats Membres et, le cas échéant, aux institutions du systeme
des Nations Unies et aux autres organisations internationales de mettre progressivement en oeuvre des
stratégies complétes de lutte antitabac comprenant les mesures exposées dans les résolutions WHA39.14 et

WHA43.16 ainsi que d’autres mesures appropriées;

2. DEMANDE INSTAMMENT aux Etats Membres de fournir les ressources extrabudgétaires nécessaires
a I'application de la présente résolution;

3. PRIE le Directeur général :

1) d’entreprendre 1’élaboration d’une convention-cadre conformément & Iarticle 19 de la
Constitution de ’'OMS;

2)  d’inclure dans cette convention-cadre une stratégie destinée 4 encourager les Etats Membres a
mettre progressivement en oeuvre les mesures nécessaires a I’adoption de politiques compiétes de lutte
antitabac et & s’occuper des aspects de la lutte contre le tabagisme qui transcendent les frontiéres

nationales;

3) d’informer de cette initiative le Secrétaire général de 1’Organisation des Nations Unies et de
requérir la collaboration du systéme des Nations Unies, coordonnée par I'intermédiaire de I'organe de
liaison des Nations Unies sur le tabac ou la santé,



WHA4QLIT

4) .de tenir I'Assemblée de la Santé informée de P'avancement de I'élaboration de la.

" convention-cadre dans les rapports qu’il soumet tous: les deux ans a I'Assembléc de la Santé,
conformément & la résolution WHA43.16, sur les progres et I'efficacité des programmes globaux de
lutte antitabac des Etats Membres.

Sixiéme séance pléniere, 25 mai 1996
A49/VR/6
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Charles Monaperit, lanréat du prix du Gouverneur général, d'un Signei d’or, de quatre prix de fa Société Radio-Canada
et d'un White Raven dc la Bibliothéque internationale de la jeunesse (Munich).

‘ dusmc du {abac
‘ " Les mesures nécessaires pour bien
mesurcs cxccpnonncllcs ne sont pas  faire comprendre aux jeuncs les graves
I e part,. pour mod1f1er la*  dangers que représentent les produits
du. tabac sont décrites dans le docu-
ment de travail intivulé La luste contre
le tabagisme: un plan directeur pour pro-
nt : téger la santé" des: Canadiennes ¢t des
‘ rles produits de I'in- millions de personnes vwan'l;_—_— - Canadiens. Ce document explique que
dustrie'du tabac. A ce jour, le nombre actuelle au, pays moutront. prc ré- le- parrainage ou la. commandite
de déces provoques par les.produits- Jeur déj nce: - d’événements s'avere une forme de
r ann ‘par - ‘promotion  qui constitue un élément
clef de la stratégie de commercialisa-

 tion des compagnies de tabac.

ENDIRECT. SUR
TOUTES
LIVE. ON STAC




Les fabricants sont parfois
candides au sujet de ces
stratégies:

“Fondamentalement, les
commandites font partie de la
commercialisation de votre
produir. I sagit d'un instru-
~ ment parmi d autres. Personne
ne distribue de chéques simple-
ment pour se sentir bon et
généreux.”
(traduction libre)

Cvnthia von Maerestetren
Rothmans Benson

& Hedges

Les fabricants de cigarettes
prétendent qu'ils commandi-
tent des événements afin de

munauté.

redonner quelque chose & la com-
“Faites-nous confiance,”
disent-ils, “nous n'essayons pas de
rejoindre vos enfants et les com-
mandites n’ont rien 2 voir avec le
fait de vendre plus de cigarettes.”
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du Maurier Ltée

Une annonce de comman-
dite par du Maurier procurc
une légitimité et un effet
d’absolution au produit.

Si le nombre de déces
associés & un produir du
tabac était proportionnel a
sa part du marché, du

Maurier causerait la mort
prématurée d’environ 9600
personnes en 1996.

Les fabricants de tabac proclament
encore que les commandites ne
cherchent pas a encourager les jeunes a
fumer. Cette affiche est pourtant

révélatrice. A moins d’interrompre fes
commandites de tabac, ces annonces se
multiplieront de maniére dramatique.
Une telle éventualité détruirait les
avantages d’unc interdiction de la

publicité sur les produits du tabac et
exposcrait nos enfants & unc activité de
marketing aussi importante que celle

retrouvée aux Etats-Unis.

LES COMMANDITES
INCITENT SEULEMENT

A CHANGER DE
MARQUE

Les fabricants insistent sur le fait
qu'ils utilisent tout au plus les com-
mandites pour encourager les
fumeurs 4 changer de marque. Ils ne
seraient pas intéressés a élargir
I'ensemble du marché. Monsieur
Emerson Foote, le légendaire co-
fondateur de 'agence de publicité
Foote, Cone and Belding, a déclaré:
“Clest étrange: les commandites
réussissent  élargir le marché de
tous les autres produits mais, comme
par magie, clles échoueraient dans le
cas des cigarettes.”

Les fabricants rejettent les
préoccupations de la communauté
de la santé. lls prétendent que la
communauté de la santé demeure
convaincue que le seul objectif des
commandites consiste & inciter les
gens 2 commencer 4 fumer. Ils affir-
ment que la simple exposition a une
commandite ne poussera personne a
se mettre & fumer.

Les fabricants prennent les gens
pour des imbéciles. Ils soutiennent
qu'une exposition aux commandites
n'est pas suffisante pour persuader
les gens de commencer 4 fumer mais
que les mémes commandites détien-
nent le pouvoir de persuader les gens
d’essayer une autre marque.

Evidemment, personne ne croit
que la simple exposition aux com-
mandites suffira pour inciter
quelqu’un & fumer ou & changer de
marque. Les commandites fonc-
tionnent pour d’autres raisons plus
complexes.




‘trie du tabac sont des enfants et des

. adolescents. Les: commandites créent

- un climar favorable 2 la décision de

fumer. Elles donnent [impression

~ que des organismes importants et des

- vedettes endossent les “produits du

- tabac auxquels leur nom est associc.

: Le parrainage de Jacques
Villeneuve en Formule Un par
‘Rothmans Ltée constitue un bel
exemple du pouvoir des com-
mandites de tabac. Cette com-
mandite d'un événement qui ne
dure qu'une semaine est annon-
cée 2 I'année longue et dans des
marchés tres éloignés des sites ol
se tiennent les courses. La promo-
tion générée par les commandites
vient donc contrecarrer les effets

La commandite des courses
automobiles par Rothmans est
annoncée A I'annde longuce et 3

des endroits trés éloignds des P ; ..
positifs d’une interdiction sur la

sites ot sc¢ ticnnent les courses. L
A publicité.
Des recherchies ont révélé que
les jeunes identifient cetre . '

2. Les commandites assurent aux

publicité¢ d’abord comme une

“Pothan:  CIOATOET .
annonce de cipareties ¢t ) . . .
Lm.« b radio et a la télévision. Sans les

O N ensuiie CoOMIMe UNe annonce

fabricants de tabac un acces a la

événements commandités par le
tabac, les fabricants ne pourraient pas
contourner-les lois ou les directives

U . . e ré ﬂ volontaires qui leur mterdlsent Pacces
. 4 g 1 i - YN T Te] o
e auforite infernationaie resumce ies 3 ces medxas

A LA CO’\YQI E DU MONDE d CHUTSCS alﬂOiTOblnﬁ

avantages de lz commandite. .
- e S 3. Les commandites engendrent de

Commandite n. 1 Redevance en argent, en services ou les deux, la S}'mpath_'ie.pour une industrie qui
versée a un srganisme (géncéralement dans le domainc des sports, dos [ perd‘u toute ;rédibilité.
arts, du divertissement ou des oeuvres de chariid) pour aveir acces au ‘

petenticl commercial explottable de cet organisme. | LCS commandltes achetent e
v snIence. Bcaucoup d’artistes forte-

11 ne faut pas confondre commandite et philanihropic,

Grice 4 la commandite, le nom d'une entreprise est associé 2
engagement communautaire et a amdlioration de fa qualité de vie.

crmqucr leurs collcgucs qui travail-

Les commandites constituent actueliement fe type de pubiicité qui lent 4 des événements commandités
croit fe plus rapidement. par cette industrie. La liberté d'ex-
: prchidn‘ dans le ecteur artistique est
ainsi restreinte 3 cause de Pargent des
commanducs dc {abac

Les commandites impliquent un niveas daduuisme gqu'on ne

| | retrouve pas dans les types de publiciiés plus commerciales.

WG Inc. IEGs Complete Guide 1o Sponsorship (Traduction libre)




5. Les commandites conferent de la
légitimité a un produit qui savere la
principale cause de déces évitables.
Elles masquent la gravité des aver-
tissements de santé sur les paquets de
cigarettes. Les jeunes sont amenés &
sous-estimer le danger des produits
du tabac parce que leurs logos appa-
raissent a chaque coin de rue.

“De nos jours, il demeure difficile de
parcourir 4 pied un seul paré de
maisons au centre-ville sans voir

d affiches pour le Festival international
de jazz de Montréal commandié par
du Maurier Ltée, les courses

d auromobiles Formule Un Player’s
Ltée, le Festival Juste pour rire de
Craven ‘A” Ltée, le concours interna-
tional de feux d artifice Benson &
Hedges Liée ou d autres événements
moins importants.” (traduction libre)

Mary Lamey
The Monrreal Gazere

6. Les commandites procurent 4 l'in-
dustrie des polices d'assurances.

“Gréce au parrainage d événements
sportifs et culturels, l'industrie tente de
sentourer d'une aura de légitimité: elle
cherche & sinnocenter en sassociant i
des groupes artistiques ou sportifs...

De plus, les commandites peuvent
mener & une dépendance vis-4-vis de
Uindustrie du tabac.”

(traduction libre)

Journal of Health Politics,
Policy and Law!

Les gouvernements commencent a
agir de fagon énergique pour changer
image des produits du tabac.?
Toutefois, les fabricants de tabac,
ayant peu de crédibilité dans I'opi-
nion publique, peuvent compter sur
les organismes qu'ils commanditent
pour prendre leur défense.
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L'APPUI ACCORDE AU

PLAN LEGISLATIF DE
SANTE CANADA

'Association médicale canadienne, la
Société canadienne du cancer,
I'Association pour les droits des non-
fumeurs, le Conseil canadien sur le
tabagisme et la santé, les Médecins
pour un Canada sans fumée, la
Fondation des maladies du coeur et

I'Association pulmonaire ont tous
lovangé le Plan directenr de Santé
Canada pour la législation proposce
afin de contréler le tabagisme. Ils se
rendent compte que ce plan offre la
possibilité de prévenir des milliers de
déces qui seralent autrement provo-

qués par l'usage du tabac. De nom-

breux artistes croient qu'il serair tra-
gique de voir la communauté des arts
devenir un partenaire des fabricants

du rabac pour lutter contre une légis-

lation aussi importante.

Sans éprouver la moindre géne, les fabricants affirment qu'ils
ne visent pas les jeunes avec les commandites. 1l est toutefois
évident que les groupes de musique rock et la station de
télévision Musique Plus attirent surtout les jeunes.

Belvedere Lice

est ficrede s assoaver a

5 mdustne du dlsqge

s -
MUSIQUEPLUS

et du vidéoclip.
DémoClip prend la re!e

*



rendu un";ugement contre l'interdic-
tion de la publicité et de la comman-
dite des produxts du tabac.”

En prc'mier lieu, la Cour Supréme n'a
pas dit qu'une interdiction de la pu-
blicité du tabac ou des commandites
serait inconstitutionnelle. Elle a dit,
dans une décision partagée de 5 contre

ssayer de vendre des cwa-
rettes par le biais des gommandxtes.

“ting,

Envxron 17 mlllxons de dollars

‘ont egalement éré dcpcnses par lin-

ustrie pour: des activités de; marke-
e publicité et de promotion se
rapportant aux €événements comman-
dités. Une bonne partie de cet argent
a servi .4 promouvoir des marques de
tabac. plutdr qu'a supporter les
groupes artistiques.

Neéanmoins, nous reconnaissons
que dans certains cas particuliers,
lorsqu'une subvention de Iindustrie
du ' tabac " arteint’ un  montant sub-

- stantiél, il pourrait se produire un effet
‘ négauf Toutefms, St nous comparons

Impcnal
n i son parramagc du
nt n'est pas. chsparu

Bell Canada a pris la reléve. Si un
événement offre des possibilicés de
promotion, les spécialistes du marke-
ting sont d’avis qu'il trouvera toujours
un commanditaire.

L'Australie et la Nouvelle-
Zélande ont érabli des fondations
pour la santé alimentées par une taxe
sur les cigarettes. Ces fondations met-
tent largent 2 la disposition des
organisations artistiques et SPoOrtives;
ce financement est supérieur aux
montants fournis auparavant par le
parrainage des compagnies de tabac.
L'Association pour les droits des non-
fumeurs appuierait la formation d’une
telle fondation, 4 lacondition que I'ar-
gent soit disponible pour tous les
groupes sportifs et artistiques.

Une taxe de 0,02 $ par paquer de
cigarettes permettrait de recueillir 56
millions de dollars qui pourraient étre
versés dans une fondation semblable 2
celles de I’Australie et de la Nouvelle-
Zélande.

Le fondement éthigue derriere 1a
i

pmﬁ‘aﬂbm@n des commandites

En 1987, des centaines d'artistes ont appuy¢ Finterdiction des

commandites des fabricanis de 1abac. 1 existaii de bonnes raisons s pour

séparer les produits du rabac des auvtres produins fepaux.

Le tabac ost le seal produi iégal qui we lorsquniilisé exactement tel

qu" préva par le fabricant. Contrairement aux autres preduits Iégaux,

le tabac ne possede aucun sewil sécuritaire d'udilisation.

Les produits de Findustrie du tabac went fes gens

picedden.

H

ine (.d clig

Presque tous les nouveaux consommatcurs de ce preduit morte] sont

des cafants ou des adolescents. La majorité deviennene dépendants

avant méme dateindre Page adulie.

Jusgu'a mainicnant, Vindustric du 1abac a di¢ xump tée de presque

toutes fes fois réplementant les produits soxiques ou loy diogues

engendrant fa dépendance. Pour fa premitre fois, I orshation

Proposce COTIgeraii cette mjustice.
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« “Le gouvernement accepte |'argent
de I'industrie du tabac par l'entre-
mise des taxes. Le gouvernement fait
preuve dhypocrisie Jorsqu'il affirme
que les organismes arustiques ne
peuvent recevoir de fonds de la méme
source.

Cer argument est faux. D’abord, les
gouvernements ont utilisé les taxes sur
le tabac afin de maintenir les prix
élevés comme mesure pour promou-
voir la santé. Le revenu prélevé par les
gouvernements auprés de industrie
du tabac a contribué, et contribuera, a
diminuer le nombre de maladies et de
déces dus au tabagisme, particuliere-
ment en empéchant les jeunes d’avoir
acces au marché du tabac. De plus, les
taxes sur le tabac ne suffisent pas pour
rembourser 4 'économie les cotlits
sociaux du tabagisme.

Au contraire, les groupes artis-
tiques acceptant 'argent des fabricants
de tabac ont contribué 4 la promotion
des ventes du tabac. Il savere irres-
ponsable d’éviter les questions
d’éthique qui résultent de cette source
de financement en comparant les taxes
sur le tabac avec les commandites.

« “Nous ne connaissons aucune érude
qui démontre que les commandites
de tabac stimulent les ventes.”

Bien qu'il existe des études abordant
cet aspect, une vérification aupres
des plus importants organismes de
santé engagés dans le contréle du
tabagisme révele que tres peu, sinon
aucune,; des organisations artistiques
recevant du financement de la part
des fabricants de tabac ont demandé
de I'information i ce sujet, Evidem-
ment, si une telle requéte avair été
présentée, il aurait été difficile par la
suite pour le requérant d’affirmer
qu'il ne connaissait pas I'existence de
ce genre d’érudes.

VICTIMES
INNDCENTES DU

AUTEURS DE'LEUR
PROPRE DILEMME?

Le débar au sujet des commandites
des compagnies de tabac demeure
important pour la santé publique.
Le simple fait que certe politique
puisse avoir un impact sur le secteur
des arts, qui souffre déja d’un
manque de fonds, ne signifie pas
pour autant qu'il faut s'empécher
d’examiner la participation dudit
secteur dans le développement du
probléme généré par la commandite
des produits du tabac.

En 1983 et 1984, un débar
majeur a eu lieu afin de savoir si
I'Association canadienne de ski devait
érre commanditée ou non par Export

“A”. La question prit une envergure
nationale lorsque le champion Steve
Podborski a remporté une épreuve
majeure et a refusé d'accepter le
trophée Export "A” 4 la télévision.

Ce sujer a refait surface quand,
de 1984 3 1987, The Montreal
Gazette, The Globe and Mail, The
Toronto Star, The Ottawa Citizen et
d’autres journaux ont volontairement
rejeté toute publicité sur le tabac er
ce, avant méme I'adoption de la Lo
réglementant les produits du rabac.
Dans leurs éditoriaux, ces journaux
avaient clairement indiqué que d'ac-
cepter de l'argent de l'industrie du
tabac érait contraire 4 I'éthique.

En 1987, le débat national sur
les commandites s'est intensifié. Plus
de 250 artistes ont rejeté les com-
mandites de I'industrie du tabac.
Leur déclaration publiée sur une page
complete dans La Presse, Le Soleil,
The Montreal Gazerte et dautres jour-

naux signifiait que le secteur des arts:

comprenait les conséquences s'il

Le point de vue d’'Imperial Tobacco
concernant la création de sociétés de fagade

afin de contourner la loi.

Question:

“Pourquoi ne pas mettre simplement sur pied une société séparée
pour chaque marque, ['appeler le tournoi de golf du Maurier Inc.

par exemple?” (traduction libre)

Wilmat Tennyson:

“Clest plutét tordu. je ne voudrais pas étre vu en train de recourir
3 une telle approche. 1! suffirait au gouvernement d’adopter un
amendement afin de corriger la situation. Clest tordu. Je ne veux
pas faire ¢a.” (Traduction libre)

Wilmat Tennyson, président, Imperial Tobacco Limitée,

“Dateline Ontario”

TV Ontario, 12 juillet 1987




acceptait I'argent de cette industrie.
En 1988, avec un seul vote dissi-

derit, le Parlement a adopté la Lo

réglementant les produits du tabac.
Cette loi interdisair la promotion des
produits du tabac et la commandite.
La loi conhstitue I'expression de la
norme minimale d'éthique autour de
laquelle se rallie la société. Par con-
séqu:én‘t‘,’ en adoptant cette loi, le
Parlement a indiqué que le standard
minimal d'éthique pour la popula-
tion serait donc le rejet de la publicité
des produits du tabac et de la com-
mandite sous toutes ses formes.

A partir de ce moment, les fabri-
cants de tabac ont fait fi de la volon-
té du Parlement en créant des sociétés
de facade telles que Player’s Ltée,
Export “A” Inc. et du Maurier Lice.
En utilisant des marques de com-
merce comme raison sociale, les fa-

“bricants de tabac furent en
mesure de contourner la loi, de
commanditer des événements et
de récolter les bénéfices de cette
strateale de marketmg

txqués ont. decxdc d acccptcr largent
del mdusmc du tabac. Ils ont proﬁte

de financement se tarirait.

Est-ce que les coupures gou-
vernementales changent la nature du
débat? Plusieurs artistes estiment que
non. Un probléme d’éthique en pé-

riode d'abondance ne cesse pas d’étre

un probléeme d’éthique quand la si-
tuation devient difficile

Annotations

1. Dr Kenneth Warner, président, Ecole de santé
publique, Université du Michigan, Michael
Pertschuk, ancien président de la “Federal Trade
Commission” des E.-U., Dr Jesse Steinfeld, ancien
“US Surgeon General”, et a, Vol. II, no 3,
automne 1986.

2. Le théme d’une campagne récenté de [érat de

Y Cahfomlc 4uit “Lindustrie-du tabic €St pas

votreamic”; Les gouvernements de la Callformc et
du Massachuscm ont pris des miesures cncrglqucs

‘au moyen de campagnes dans les médias pour s'ar-
- taguer au. nidrketing sans serupules de Pindustrie

du mbac etasa malhonnctctc

NOTRE POSITION

1. Lindustrie du tabac cherche a
faire croire au public que la commu-
nauté artistique se rallie 2 elle dans
son opposition a 'intention de
Santé Canada de prévenir la vente de
cigarettes par lentremlse des com-
mandites. A notre avis, cette posi-
tion est fausse.

2. Nous encourageons fortement les
membres de la communauté artis-
tique et leurs organisations a se dis-
socier des efforts de I'industrie.

3. Nous exhortons également Santé
Canada 2 initier un processus de
consultation dans le but de créer une
fondation afin de mettre 2 la dispo-
sition du secteur des arts une autre
source de financement.

Vous pouvez nous aider. Con-
tactez votre député fédéral pour lui
faire part de votre position. Si vous
&tes artiste, vous pouvez vous join-
dre au groupe des ARTISTES
POUR DES COMMANDITES
SANS TABAC en téléphonant 2
PAssociation pour les droits des
non-fumeurs au (514) 528-8832.
Vous serez invité 2 signer une décla-
ration pour appuyer cette nouvelle
législation.

du CCTS, une coalmon non- gouvernemcntnlc rcgroupanr,
"Association médicale canadienne, 'Association pharmaceu-

de rendre 1a société sans tabac ¢n développant des pro-
nsultant les gouvernements sur les politiques anti-tabac et
o oﬁran de mformauon sut le tabagisme et la santé. Pour-de plus
ments, téicphoner it numéro4613)

567-3050,

ASSOCIATION POUR LES DROITS DES NON-FUMEURS

4837 rue Boyer, bureau 235, Montréal (Québec) H2J 3E6 © 720 avenue Spadina, burcan 221,
Toronto (Ontario) M55 279 » 130 ruc Albert, burcau 1903, Ottawa {Oniario) KI1P 5G4
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Le Comité permanent de la santé

a I'honneur de présenter son

PREMIER RAPPORT

Conformément a I'article 108(2) du Réglement, le Comité a étudié
la banalisation de I’emballage des produits du tabac, en conformité avec
le Mandat suivant :

1. Recueillir des témoignages et examiner :

a) [Pefficacité de 'emballage neutre des produits du tabac comme
moyen de réduire la consommation et la contrebande du tabac;

b) les questions 1égislatives relatives 2 I’emballage neutre.

2. Faire rapport sur les conclusions dc T'enquéte et présenter des
recommandations au gouvernement fédéral.
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LA BANALISATION DE LEMBALILAGE
DES PRODUITS DU TABAC

«Lesravages causés A la santé publique par le
tabac sont déjd énormes. 1l est impératif de
prendre des mesures pour  contriler
I'épidémie du tabagisme et ce, sans plus
attendre. La qualité de vie de nos jeunes en
“dépend.»

Société canadienne du cancer!.

«Il existe un lien statistique clair entre le
tabagisme et une longue liste d effets néfastes
sur la santé, notamment le cancer.»

Robert Parker, président du Conseil
canadien des fabricants des produits
du tabac?

INTRODUCTION

Le 8 février 1994, le premier ministre Jean Chrétien a fait, & Ia
Chambre des communes, une déclaration dans laquelle il annongait la
stratégie f€dérale de lutte contre la contrebande des produits du tabac. 1 a,
entre autres, mentionné les emballages neutres : «Nous étudierons
également la possibilité d’exiger des emballages sobres pour les paquets
de cigarettes et demanderons au Comité permanent de la santé de faire des
recommandations A ce sujet.»

Par ailleurs, dans une lettre du 16 mars suivant adressée a
I’honorable Roger Simmons, président du Comité permanent de la santé
de la Chambre des communes, 1'honorable Diane Marleau, ministre de
Santé Canada, précisait qu’il serait «approprié et utile» que le Comité se
penche sur cette queslion «en priorité».

! Société canadienne du cancer, La santé avant 1ot : Plaidoyer en faveur de I"emballage
générique des produils du tabac, présentation faite au Comité permanent de la santé de la
Chambre des communes, avril 1994, p. 62.

2 Robert Patker, président, Conseil canadien des fabricants des produits du tabac,
Procés-verbaux et témoignages du Contité permanent de la santé (ci-aprés appelés les
Procés-verbaux), fascicule n° 10, 12 mai 1994, p. 10:63.
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permanent de la santé a entamé une étude sur la banalisation de
Pemballage des produits du tabac.

CONTEXTE DE I’ETUDE

Bien quc la prévalence du tabagisme ne cesse de diminuer depuis
plusicurs décennics, les taux demeurent beaucoup trop élevés et les
maladies liées au tabac vont continuer a imposcr un fardeau énorme sur la
société canadicnne. En 1990, la proportion de fumeurs au sein dc la
population dgée de S ans et plus, étaitde 31 p. 100 chez les hommes et de
28 p. 100 chez les femmes. Cette proportion est plus faible qu’en 1965,
alors qu’ellc était de 61 p. 100 pour les hommes et de 38 p. 100 pour les
femmes. Les taux les plus élevés en 1990 se retrouvaient dans le groupe
des 20 a 44 ans, tandis que les plus bas étaient dans les groupesde 154 19
ansel de 65 ans et plus. En plus de la diminution du nombre de fumeurs (et
bien que ce déclin se soit quelque peu stabilisé), il y a eu une réduction
globale de la quantité de cigarettes fumées chaque jour, ce qui s’est traduit
par un plus grand nombre de personnes fumant en moyenne moins de
cigarcttes par jour que dans les années précédentes>.

La principale préoccupation de ce Comité, et de la société
canadiennc, concerne les jeunes et le tabac. Chaque année, au Canada, un
nombre significatif de jeunes commencent 3 fumer. 1l y a cependant
quelques bonnes nouvelles. Depuis 1965, la proportion de fumeurs dans
le groupe des 15 & 19 ans a diminué de 55 p. 100 4 21 p. 100 chez les
hommes, et de 37 p. 1002 21 p. 100 chez les femmes. Cette proportion a
également décliné de fagon significative dans le groupe des 20 4 24 ans.
La mauvaise nouvelle, toutefois, c’est que la proportion de fumeurs chez
les jeunes de 15 ans (22 p. 100 des hommes et 29 p. 100 des femmes) est
supérieure A celle du groupe des 154 19 ans (21 p. 100). 1 est clair que des
programmes et des politiques plus élaborés sont nécessaires pour
détourner les jeunes de 'usage du tabac?.

3 Cemtre national de documentation sur le tabac et 1a santé et Santé Canada, Pleins feux sur :
Les Canadiens et le 1abac, septembre 1993,

4 1Ibid., Pleins feux sur : Les jeunes et le tabac, septembre 1993.
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uumgig‘E‘]c prus parucutierement de la cigarctte. Les preuves médicales.
sont des plus éloquentes. Le tabagisme est la cause la plus importante,
mais évitable, de morbidité et de décés précoce, au Canada comme dans
d’autres pays développés. Chaque année, au moins 38 000 Canadiennes
et Canadiens meurent de maladies reliées au tabagisme3. On a récemment
annoncé que, pour la premiére fois, plus de femmmes mourront d"un cancer
du poumon, celte année, que d’un cancer du sein. En effet, d’aprés des
données statistiques publiées par Santé Canada, le cancer du poumon
tuera, en 1994, 5 600 femmes et le cancer du scin, 5 4009,

Dans le cadre de sa stratégie visant a réduire la consommation de
tabac, le gouvernement fédéral considére la possibilité de Iégiférer en vue
de rendre obligatoire 'emballage neutre des cigarettes et des autres
produits du tabac au Canada. L’idée a éié accueillie avec enthousiasme
par tous les groupes de santé et d’antitabagisme qui ont témoigné devant
le Comité permanent de la santé, dans le cadre de ses audiences
publiques.

Cette banalisation cherche surtout 3 décourager les jeunes
Canadiennes et Canadiens de fumer. Le succés commercial de 'industrie
du tabac repose en grande partie sur la dépendance a la nicotine. Selon de
nombreux témoins entendus par le Comité, la personne qui ne commence
pas & fumer avant I'age de 19 ans, n’en prendra vraisemblablement pas
'habitude et ne s’accoutumera pas i la nicotine. Par contre, le fumeur
trainera probablement cette dépendance comme un boulet tout au long de
sa vie et, par conséquent, risque de devenir un fardeau pour la société
canadienne, & mesure que sa santé en sera affectée.

Selon les témoignages entendus, 1a plupart des fumeurs en prennent
I’habitude trés t6t. L’Age moyen auquel on commence 3 fumer, au
Canada, serait de 13 ans’, et plus des trois quarts des fumeurs font leur

Société canadienne du cancer, La santé avant tout : Plaidayer en faveur de I'emballage
générigque des produits du tabac, mémoire présenté au Comité permanent de la santé de la
Chambre des communes, avril 1994, p, 4.

6 «Lung cancer to kill 5,600 women», The Globe and Mail, 12 mai 1994, p. 1.

Sondage Gallup, A Summary Report an Tobacco, Alcohol and Marijuana Use and Norms
among Young Peaple in Canada : Year 4, Santé nationale et Bien-6tre social Canada,
Ottawa, 1986 (cité par Médecins pour un Canada sans fumée, 5 mai 1994).




premiére expérience de la cigarette avant 18 ans8. On a aussi affirmé au
Comité que les fabricants de produits du tabac canadiens visent
délibérément 2 atteindre une clientéle de moins de 18 ans®. L’industrie
rejette catégoriquement cette affirmation. Quelle que soit la nature des
preuves concermant la raison pour laquelle on commence & fumer, la
logique impose cependant dec recruter constamment de nouveaux
fumeurs parmi les adolescents, voire les pré-adolescents, sans quoi
I"industrie du tabac aurait depuis longtemps dispanu, tout comme ses plus
fidéles clients. Les fabricants de produits du tabac ne peuvent nier cette
réalité.

1l est aussi trés évident que, en raison des circonstances ou 4 dessein,
le tabac et toute la panoplie du fumeur sont omniprésents dans la vie des
enfants, qui sont constamment exposés aux produits du tabac et aux
divers symboles commerciaux. Parmi les symboles les plus courants et
les plus contestables de I’industrie du tabac, on note les commandites
d’événements trés suivis comme les championnats de tennis et de golf, les
grands prix de course automobile, les concours hippiques et les
événements culturels comme les concerts et les défilés de mode, ot le lien
avec les produits est évident.

LaLoiréglementant les produits du tabac (LRPT), entrée en vigueur
en janvier 1989, vise, entre autres, 3 protéger les jeunes contre les
incitations & consommer-des produits du tabac: et contre Ia dépendance
qui peuten découler. Cette loi interdit la publicité du tabac sous toutes ses
formes. De plus, elle exige que toutes les commandites d’événements
sportifs et culturels se fassent sous le nom du fabricant du produit, plutét
qu’en fonction de la marque. Les fabricants de tabac ont réagi a la loi en
créant de nouvelles sociétés a responsabilité limitée dont la raison sociale
correspond aux marques qu’ils produisent. D’aprés les organismes de
santé et d’antitabagisme, ces commandites reviennent, en fait, a
contourner la LRPT et Vinterdiction de faire de la publicité. La
banalisation de I’emballage des produits du tabac permettrait, selon eux,

United  States Depantment of Health and Human Services, Health Consequences of
Smoking. > Nicotine Addiction, Repon of the United States Surgeon General, Rockville,
MD, 1988 (cité par Médecins pour un Canada sans fumée, 5 mai 1994).

Richard W. Pollay. L' évidence méme : Le symbolisme des paguets de cigarettes et de la
publicité sur le tabac, Mémoire présenté au Comité de 1a santé, 3 mai 1994, p. 8.

de «rompre trés efficacement le lien qui existe entre les marques de
commerce (des produits du tabac) et le parrainage d’événements, ce qui
ouvrirait la voie a I'interdiction réclle de toute forme de publicité!?.»

Les partisans dc la banalisation invoquent comme principal
argument que les produits du tabac sont intrinséquement différents de
tous les autres produits de consommation actuellement vendus sur le
marché. En effet, durant les audiences publiques, on a souvent entendu
que le tabac est le seul produit de consommation qui tue I'usager lorsque
cclui-ci le consomme exactement selon les indications du fabricant.

Il est aussi généralement admis que, si le tabac n’était pas déja vendu
au Canada, toute proposition visant A I'introduire sur le marché canadien
serait rapidement et résolument rejetée. Le produitest toutefois déji surle
marché, et des millions de Canadiennes et Canadiens le consomment
réguliérement. De plus, bon nombre de ces consommateurs ont
développé une dépendance au tabac, et bon nombre d’entre eux, si ce

n’est la plupart, ne peuvent plus se passer de nicotine, ingrédient naturel
du tabac.

Le Comité est d’avis que la dépendance a Ia nicotine est un élément
crucial dont il doit tenir compte dans ses recommandations. Bien qu’il
n’ait pas admis que la consommation de tabac crée une dépendance i la
nicotine, le président du Conseil canadien des fabricants des produits du
tabac ne I’a pas non plus nié!!. Le gouvernement fédéral a cependant
reconnu cette dépendance, et les nouvelles mises en garde exigées par la
LRPT sur les paquets de cigarettes en feront état.

Bien qu’en plus de créer une dépendance, la nicotine soit une
substance chimique trés toxique, ce sont en fait les divers autres produits
chimiques et substances que renferme le tabac qui nuisent surtout a la
sanlé, que le tabac soit fumé ou consommé d’autres fagons, par exemple,
chiqué. Certains de ces produits chimiques sont reconnus comme étant
des agents cancérigénes, et d’autres, comme le monox yde de carbone, ont
divers effets toxiques.

Y0 Médecins pour un Canada. sans fumée. Rompre le lien — Dossier en faveur de la
banalisation des produits de I'industrie du tabac, mémoire présenté au Comité permanent
de 1a santé de 1a Chambre des communes, S mai 1994, p. 3.

' Robert Parker, président, Conseil canadien des fabricants des produits du tabac,
Procés-verbaux, fascicule n” 10, 12 mai 1994, p. 10:64-65.
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Ainsi convaincu que les produits du tabac sont extrémement
dangereux pour la santé, fe Comité estime qu'il convient d’étudier la
question de la banalisation de leur emballage dans un contexte différent
de celui qui est habitucllement associé a la mise en marché d’autres
produits d¢ consommation comme les friandises, les produits de beauté et
les aliments. En dépit du rappel constant, par I'industrie, que le tabac est
un «produit Iégal», cet argument supetficiel, dirait-on, se fonde
davantage sur le passé ct la tradition que sur un motif 1égitime et
rationnel. Le Comité croit sincérement que le tabac est un produit unique
qui est dangereux pour la santé, pcu importe les quantités consommeées.
Le tabac est aussi unique en raison des taux de morbidité et de mortalité
qui y sont associés.

Le Comité se préoccupe avant tout de la santé des Canadiennes et
* des Canadicns, y compris des programmes de promotion et de protection
de la santé. En termes clairs et simples, la consommation du tabac nuitala
santé du consommateur et i celle de toute la société. Par conséquent, toute
mesurc gouvernementale visant 4 réduire la consommation du tabac, soit
en incitant les fumeurs a renoncer 3 leur habitude, soit, surtout, en
persuadant les jeuncs de ne pas commencer a fumer, mérite qu'on s’y
arréte.

Voila dans quel contexte s’est déroulée I'étude sur la banalisation de
I"'emballage des produits du tabac effectuée par le Comité. Celui-ci est
bien conscient des questions connexes qui découlent d’un changement
aussi radical de la commercialisation des cigareties et des autres produits
du tabac. Un simple coup d’oeil 4 la liste des témoins entendus le prouve.
Cependant, la santé de la population canadicnne prime sur tout le reste.
C’est vers cet objectif que tend le présent rapport. Le Comité croit que si
P’emballage neutre peut, de concert avec d’autres mesures anti-tabac,
réduire le nombre de personnes qui commencent ou continuent 4 fumer
parmi les jeunes et les adultes, alors il sera un succés. L’ objectif ultime
reste la consommation z€ro.

DEFINITION DE ’EMBALLAGE NEUTRE

L’objectif poursuivi au moyen de la banalisation de 'emballage des
produits du tabac est généralement compris : il s’agit de rendre ces
produits ni séduisants ni attirants pour les consommateurs, d’en éliminer
les couleurs, la conception et le graphisme accrocheurs qui sont

typiquement associés aux emballages de produits de consommation, et
qui trouvent fréquemment un écho dans les campagnes publicitaires, et
autres documents liés aux produits de consommation. Selon une
proposition soumise au Comité, il faut iégiférer pour que les emballages

persuasifs congus par I'industrie du tabac soient remplacés par des
emballages dissuasifs'2.

L’hypothése qui sous-tend D'objectif ou la raison d’étre de la
banalisation, c’est que les emballages soigneusement congus des
produits du tabac, notamment des cigarettes, stimulent en général la
consommation de tabac. L’industrie du tabac soutient que ces emballages
et les efforts de promotion qui y sont associés visent simplement a
défendre la part de marché occupée par les marques existantes et non a
persuader les consommateurs de fumer. Par contre, les groupes de santé et
d’antitabagisme soutiennent que 'emballage est un outil puissant de
publicité et que, lorsqu’il est combiné a la commandite d’événements

sportifs et culturels, il véhicule une image attrayante et persuasive du
tabac et du tabagisme.

La définition précise de |’«<emballage neutre» des produits du tabac,
aussi appelé «emballage générique», reste encore 3 étre déterminée. Le
sous-ministre adjoint 4 la Direction de la protection de la santé, Santé
Canada, M. Kent Foster, a proposé au Comité une définition de base :
«L’emballage neutre est un emballage sans caractéristique distinctive ni
marque de commerce. Les cigarettes seraient vendues dans des

emballages qui seraient identiques en apparence et de la méme
couleur!3.»

Le Centre for Health Promotion de I’Université de Toronto a avancé
une définition un peu plus précise : «Les emballages neutres sont beiges
ou blancs et portent des caractéres noirs seulement. Aucune couleur,
aucune marque de commerce ni aucune fonte unique n’y est utilisée. Les

12 pr Frederic Bass, Association médicale de la Colombie-Britannique, Les emballages
dissnasifs, 3 mai 1994, p. 3.

13 Kent R. Foster, sous-ministre adjoint de Santé Canada, Notes pour une allocution, au
Comité permanent de fa santé, Ottawa, 12 avril 1994, p. 2.




emballages ncutres portent seulement e nom commercial du produit
(dans unc fonte normalisée), les avertissements prescrits ct des
renscignements sur le contenu!4.»

La Société canadicnne du cancer a proposé des dél_ails plu,s
spécifiques au sujet des emballages neutres'?. Elle avance gu’ll faudrait
exiger une «coulcur terne et ennuyeuse»; le blanc .scralt inacceptable,
parce qu’il évoque «la pureté et la propreté». La taille des paquets, les
matériaux utilisés, les moyens de les ouvrir, les couleurs, I’emplacement
du texte, la police et la taillc des caractéres devraient étre normalisés et
fixés parréglement. Chaque paquet devrait aussi porterle timbrf: aueslan%
I'acquittement des droits; il pourrait s’agir d’une bande déchirable qui
ferait partic de I'emballage dc cellophane.

Selon Ia Société, une grande partie de 'emballage serait utilisée
pour mettre en évidence les messages relatifs 3 la santé et la liste des
ingrédients toxiques du tabac. Elle propose aussi que la marque du
produit, scul détail distinctif autorisé sur I’emballage, figure sur ’'un des
petits cotés du paquet. Faire figurer le nom sur le devant du paquet,
estime-t-clle, pourrait détourner I'attention des mises en garde.

Aucune mention supplémentaire — des phrases comme «le
meilleur tabac canadien» ou «got classique» — ne serait tolérée sur le
paquet. Les calendriers imprimés sur le paquet, caractéristique courante
de certaines marques, seraient ¢galement interdits. H faudrait exiger que
le paquet ait une taille minimum (empéchant ainsi la commercialisation
des pelits paquets ou «kiddie packs»), et il pourrait y avoir avantage a
exiger des paquets de taille peu commode. La texture de I’emballage
serait également contrdée, les marques en relief seraient interdites, sauf
pour ce qui est des mises en garde.

Certains témoins ont émis I’idée qu’un systéme de couleurs pourrait
étre adopté dans le cadre de 1a proposition sur la banalisation. On asignalé
qu'un tel systéme pourrait permettre d’indiquer la teneur en nicotine des
diverses marques de cigarettes. Il pourrait aussi servir a indiquer la teneur
en goudron des produits du tabac.

14 Centre for Health Promotion, Université de Toronto, Impact possible des emballages
neutres de produits du tabac sur les attitudes et les comportements des jeunes, mémoire
présenté au Comité permanent de 1a santé de Ja Chambre des communes, 22 avril 1994, p. 1.

15 Société canadienne ducancer, La santé avant tout : Plaidoyer en faveur de I'emballage
générique des produits du tabac, présentation faite au Comité permanent de la santé de fa
Chambre des communes, avril 1994, p. 6-9.

De toute évidence, il faudrait cependant que tout systeme de
couleurs soit compatible avec 'optique des partisans de la banalisation
selon lesquels le manque d’attrait est I'élément clé de la stratégie. Par
exemple, le Conseil canadien sur le tabagisme et la santé aexprimé ’avis
que ’emballage neutre devait ressembler davantage a unc boite de
médicaments sur ordonnance qu’i une boite de bonbons!0.

Aucun pays ni aucun gouverncment n’a encore imposé, par voie
législative, 1a banalisation de I'emballage des produits du tabac. En fait,
plusicurs témoins ont souligné I'importance, pour le Canada, de prendre
cette initiative puisqu’il est reconnu comme un chef de file dans la lutte
contre le tabagisme. 1.e Comité reconnait I'importance de cette lutte,
particulierement contre la cigarctte, sur la scénc internationale.
Toutefois, pour ’instant, il s’intéresse essentiellement i la mise en oeuvre
de programmes efficaces en vue de protéger et, espérons-le, d’améliorer
I’état de santé des Canadiennes et Canadiens.

Trouver une définition pratique et précise de I’emballage neutre ou
générique n’est pas une mince affaire. Il faut tenir compte de plusieurs
facteurs importants. Nous en abordons certains, notamment la
conltrefagon et la contrebande, I'incidence économique de la banalisation
sur P'industrie du tabac et les questions litigieuses que représentent les
marques de commerce et la liberté d'expression commerciale. 1l est clair
que la simple définition avancée par Santé Canada, citée plus haut, n’est
que le point de départ d’intenses débats futurs. Le Comité a toutefois €té
informé que le ministére entreprend présentement une vaste étude dont
I'un des objectifs vise a déterminer le modele le plus approprié pour les
emballages génériques.

EFFET DE ’EMBALLAGE NEUTRE SUR LA
CONSOMMATION DE TABAC

A. Eléments d’information présentés au Comité

Les témoins qui se sont prononcés pour ou contre la banalisation de
I’emballage des produits du tabac se sont reportés a quatrc études de la
question, reposant sur un scénario de recherche dans lequel des personnes

16 Conseil canadien sur le tabagisme et la santé, Mettre fin a la publicité trompeuse, mémoire
présenté au Comité permanent de fa santé de la Chambre des communes, 3 mai 1994, p. 4.




taaulles evaaovlescents, rumeurs et non—!lmcurs) (’u cie invileesa aonner
feurs réactions. Chaque étude aboutit 4 la conclusion que 'emballage
neutre enléve au produit une partie de son attrait. Le Comité trouve
révélateur qu’aucune autre étude semblable présentant des conclusions
contraires ne lui ait é1€ soumise.

1. L’étude Marlboro

Pour cette étude, on a offert 4 1 546 fumeurs réguliers de Marlboro
des cigarettes de cette marque @ moitié prix dans des boites génériques
brunes!”. On a dit aux fumeurs, dont I’Age moyen était de 33 ans, que les
cigareties étaient d’authentiques Marlboro emballées dans la méme
usine. Toutefois, seulement 21 p. 100 d’entre eux se sont montrés
intéressés par I'achat du paquet générique. Le chercheur conclut que les
fumeurs s’identifient (eux et I'image qu’ils se font d’eux-mémes) 4 une
marque particuliére de cigarettes, qui est représentée par I’'emballage et
que, si 'attrait de ’emballage était écarté, 'intérét pour les cigarettes
diminuerait, et les ventes également.

2. Jétude de Nouvelle-Zélande

L’objet de cette étude était d’examiner la relation entre 'emballage
des cigarettes comme moyen de promotion et la consommation de tabac
des adolescents. L’enquéte, qui s’est faite dans 80 groupes de réflexion au
moyen d’un questionnaire adressé 4 568 €leéves de niveau secondaire, a
porté sur les aspects comportementaux, c’est-a-dire les attitudes et les
opinions des sujets 4 I’égard des emballages distinctifs et des emballages
neutres.

Les entrevues ont été axées sur un ensemble de paquets distinctifs de
marques néo-zélandaises ct d’emballages neutres, et sur un autre
ensemble comprenant cette fois des paquets distinctifs de marques
américaines et des emballages neutres. Les éléves ont attribué différents
profils de consommateur a divers types de paquets. Alors que les
différentes marques ont été associées 3 certains stéréotypes de
consommateur et de styles de vie, les emballages neutres reflétaient des
images ambigués et n’évoquaient pas un profil de consommateur distinct.

17 Jeffrey Trachtenberg, «Here's one tough cowboy», in Forbes, 9 février 1987, p. 108-110.

Se‘on 1es aacurs de 1'ewae, «ies eleves ont constamment émis
I'opinion que les emballages ncutres contribucraicnt a décourager les
enfants de commencer i fumer». En outre, «les emballages neutres ont
été considérés comme ternes et ennuycux, ce qui découragerait la
curiosité et I'intérét chez les enfants qui ne fument pas. Ainsi, les éléves
ont déduit que moins de jeuncs commenceraient & fumer parce que les
cigarettes recevraient moins d'attention comme symboles sociaux'8.»

En outre, I'étude néo-zélandaise a tenté de mesurer 'effet des
messages relatifs a la santé par rapport & la stimulation qui les entourent
sur le paquet. Elle a montré que les éléves se souvenaient beaucoup mieux
des avertissements lorsqu’ils étaicnt présentés sur des emballages
neutres'®.

3. L’étude australienne

Cette étude a été décrite dans un rapport rédigé a I'intention du
Conseil ministériel de la stratégie de lutte contre les drogues?0. Les sujets
étaient 66 personnes Agées de 123 20 ans, soit 31 hommes et 35 femmes,
dont 32 fumeurs, 33 non-fumeurs et une personne qui venait de renoncer
alacigarette. Quatre paquets modifiés comportant des avertissements sur
les dangers pour la santé, soit un paquet portant le logo habituel de la
marque et trois sans aucune information autre que le nom, leur ont été
soumis. Le but premier était d’évaluer les réactions des adolescents aux
modifications proposées & I'emballage.

Les trois emballages neutres ont été jugés fort peu attirants, et les
sujets ont estimé qu’ils détourneraicnt les consommateurs de I'image
particuligre de Ja marque. Selon les résultats de I’étude, I’emploi
d’emballages neutres serait une nouvelle stratégie impostante pour lutter
contre lcs images positives associées A la consommation de tabac.

18 pC. Beede, R.W. Lawson, «Brand Image Attraction : The Promotional Impact of Cigarette
Packaging», département de marketing, Université d’Otago, Nouvelle-Zélande, s.d., p. 5.

19 pC. Beede, R.W. Lawson et M. Shepherd, «Brand Image Attraction : The Promotionat
Impact of Cigarette Packaging : A Study of Adolescent Responses to Cigarette
Plain-Packs», département de marketing, Université d’Otago, Nouvelle-Zélande, 1991,
p. f1-12.

20 Centre for Behavioural Research in Cancer, Health Warnings and Contents Labelling on
Tobacco Products, «Paper 13: Adolescents® Reactions to Cigarette Packs Modified to
Increase Extent and Impact of Health Wamings», document rédigé a Pintention du Conseil
ministériel de la stratégie de luite contre tes drogues, groupe de travail sur le tabac, Australie,
1992, p. 121-125.




4. bSetuae canadienne

1.’ objet de cette étude, effectuce par Ic Centre for Health Promotion,
de 1'Université de Toronto, était de voir si les cmballages neutres
pouvaient projeter des images moins positives des produils.(\iu tabac que
ne le font les emballages distinctifs?!. Au cours de ta premiere phase (I(,
I’étude, 27 spécialistes du marketing et des recherches sur e tabac ont été
interviewés. Les résultats des entrevues donnent 3 penser que la
conception du paquet a un effet particuliérement pl.lis§am.§ur ceux qui
envisagent de fumer, tentent I’expéricnce ou fument meguhercmcn‘t. P’ar
aillcurs, les cmballages neutres auraient moins d'effet sur les habitués,
car ¢'est alors la dépendance qui est le facteur décisif.

La deuxiéme étape était constituée par une étude pilote auprés de
129 jeuncs de 123 17 ans, soit le groupe d’age oti on estime généralement
que la consommation de tabac débute. Ces jeunes ont été invités i
répondre 4 un questionnaire (sur leur consommation de tabac) et adécrire
leurs perceptions et attitudes & 'égard des paquets existants et des
paquets neutres.

Les conclusions de I'étude ont été les suivantes : (1) les emballages
neutres font disparaitre les images associées aux cigareties de marque; (2)
les emballagés neutres éliminent 1’attrait de I’embaliage et du produit
pour les jeunes, que ceux-ci fument ou non; (3) I’emballage a plus
d’influence sur les jeunes que sur les adultes et, par conséquent, la
banalisation aurait plus d’effct sur les jeunes; (4) la banalisation avrait
plus d’effet sur les jeunes qui envisagent de commencer a fumer; (5)
I'image du produit est I'une des raisons qui contribuent a la décision de
fumer, mais ce n’est pas le facteur le plus important; (6) la banalisation est
un élément important d’une stratégie d’ensemble visant & faire diminuer
le nombre de jeunes qui commencent & fumer, mais elle n’est pas
suffisante en elle-méme.

2t Centre for Health Promotion, Université de Toronto, Impact possible des embalilages
nentres de produits du tabac sur les attitudes et les comporiements des jeunes, étude réalisée
pour la Société canadienne du cancer, 30 novembre 1993.
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B. Opinions sur les ¢eléments d’information : de quelie gicasiiité
d’information avons-nous besoin?

Les témoins s'entendent pour dire que ces quatre études ne mesurent
pas directement [I'efficacité des emballages neutres pour réduire Ia
consommation de tabac. Dans les quatre cas, les emballages neutres ont
été créés expressément pour la recherche, afin d’évaluer les réactions
qu’ils suscitent. De plus, lorsque les emballages neutres étaient offerts,
des emballages distinctifs étaient eux aussi disponibles, situation qui
n’existerait pas si les emballages neutres étaient exigés par une loi au
Canada.

Bien qu’ils reconnaissaient que les quatre études ne mesuraient pas
directement D’efficacité des emballages neutres pour réduire la
consommation de tabac, les témoins ne s’entendaient pas sur I’ utilité de
I'information existante pour juger de 1'efficacité éventuclle des
emballages neutres. Les divergences quant a I'information et & I'impact
des emballages neutres sur la consommation de tabac témoignaient de
I’existence de dcux groupes de témoins.

D’une part, les représentants de I’industrie du tabac ont soutenu que
les faits recueillis ne prouvaient pas que la banalisation aurait un effet sur
les fumeurs ni sur ceux qui scraient tentés de commencer a fumer. Iis ont
nié Pexistence d’un licn entre la conception ou la nature du paquet et le
comportement des adolescents ou des adultes qui fument. D’aprés eux,
non seulement I’information existante est insuffisante pour conclure d un
effet, mais 'argument comme tel n’est pas valide.

D’autre part, les organismes de santé ont affirmé, au contraire, que
les faits étaient probants, que les emballages neutres entraineraient une
baisse de la consommation et que les preuves justifiaient la prise de
mesures par le gouvemnement. Hs-ont souténu que les études, sans établir
avec une certitude absolue I'efficacité des emballages neutres, révélaient
que la banalisation était susceptible de réduire la. consommation.

Les divergences de vues entre I'industrie et les organismes de santé
se reflétent dans les témoignages du Conseil canadien des fabricants des
produits du tabac (CCFPT) et de 1’Association médicale canadienne
(AMC). D’aprés le Conseil, «il n’existe absolument aucune preuve
crédible A I'appui de I’hypothése voulant qu'un emballage neutre ou
attrayant exerce la moindre influence dans la décision de fumer ou
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& aredter de fumer2Z.» 1 ajoute qu’«il est trds probable qu’aucune étude
objective ne pourra jamais «prouver» cette hypothése entierement
fausse. Outre la quasi-impossibilité de reproduire les conditions requises
du marché,.. toute étude cst trés probablement vouée & 'échec parce que,
au départ, la proposition n’cst pas trés valable?3.»

L’ Association médicale canadienne, quant a elle, souléve la
question du «fardeau de la preuve», ct demande «jusqu’a quel pointil l"z‘lut
des preuves avant d’agir». Son mémoire affirme que, «dans le domaine
de la santé, les preuves scicntifiques sont recucillies peu a peu, sur une
longue période, jusqu’a ce que le poids des preuves accumuiées permette
de décider raisonnablement A quel moment il faut prendre des mesures de
prévention de la maladie ou modifier le diagnostic ou le traitement. Le
degré de preuve nécessaire pour justifier P'action est inversement
proportionnel & Ia gravité du probléme exigeant une action. Si un
problémic st trés séricux, on in tervient fréquemment méme si les preuves
sont moindres24.» L' Association précise qu’«il faudra mettre en ocuvre
la banalisation des produits du tabac pour en connaitre précisément les
cffets, et non simplement en parler. L’AMC estime qu’il existe
suffisamment de preuves pour dire qu’une telle mesure devrait tre une
partic intégrante de toute stratégie globale d’éradication de ’habitude de
fumer?.»

Le Comité accepte la conclusion des organismes de santé sclon
laguelle Pinformation disponible suggére que I'emballage ncutre ou
générique est une composante raisonnablc de la stratégic nationale visant
A réduire progressivement I'usage du tabac.

C. Etudes supplémentaires

Au cours de 'enquéte, on a fait état au Comité d’autres études sur
I'emballage ncutre. Ces études sont, soit presque complétées, soit & des
étapes variées d’élaboration. 11 s*agit d’une étude australicnne du Conseil

22 Conseil canadien des Fabricants des produits du tabac, La banalisation des produits du
tabac : Mémoire au Comité permanent de la santé de la Chambre des communes, 12 mai
1994, p. 5.

Ihid., p. 12.

Association médicale canadienne, La banalisation des produits du tabac, Présentation au
Comité permanent de la santé de la Chambre des communes, 3 mai 1994, p. 7.

25 pbid., p. 11.
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de I’étude proposée par Santé Canada.
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Avant d’avoir complété son rapport, i Comité a obtenu des
renscignements supplémentaires & propos des €tudes du Centre for
Health Promotion dec F'Université de Toronto, ¢t de Santé Canada;
malheurcusement, nous n’avons rien regu quant a I'étude australicnne.
On est actuellement en train de détermincer le protocole pour ta troisiéme
étape de 'étude du Centre for Health Promotion, financée par la Robert
Wood Johnson Foundation des Etats-Unis. Cette étunde impliquera
70 classes d’étudiants de I'Ontario ainsi qu'un échantitlon d’étudiants
de P’Université de Chicago. En outre, deux des 20 groupes-cibles scront
composés d’adultes afin de mesurer Peffet de 'emballage générique sur
ceux-ci.20 Le cadre de référence pour F'étude sur emballage de Santé
Canada indique: «Cette initiative vise a évalucr le role de Pemballage
comme incitation a acheter des produits du tabac, a élaborer un protocole
pour P’évaluation des emballages eta concevoir des emballages destinés a
rendre les produits du tabac moins attirants.?’» Les deux études devraient
étre terminées au début de 1995.

Le Comité reconnait que I'information additionnelle recucillic a
partir de travaux de recherche soigncusement ¢laborés ct exéeutés
améliorera notre compréhension quant au lien entre Pemballage et la
consommation dc tabac. Le Comité notc avec consternation que
I’industric du tabac a présenté plusicurs opinions critiquant les études
disponibles mais qu’elle n'a pas indiqué qu’clle avait financé ou avait
Pintention de financer des travaux de recherche dans ce domaine.

EFFETS POSSIBLES DE ’EMBALLAGE NEUTRE SUR LA
CONTREBANDE DES PRODUITS DU TABAC

Ces derniéres années, la contrebande des produits du tabac est
devenue un probléme grave pour les organismes d’application de laloi au
Canada. Selon les témoignages présentés au Comité, en 1992, un paquet
de cigarettes sur six consommées au Canada, provenait de la

26 josic d' Avernas, associée, RBJ Health Management Associntes, pour le Centre for Health
Promotion, Université de Toronto, Procés-verbaux, fascicule n® 6, 28 avril 1994, p. 6:36.

21 Santé Canada, Cadre de référence pour U'étude sur I emballage, 7 juin 1994, p. 2.




contrebande; au milicu des années 80, la proportion n.'émn quelde uén
paquet sur 176. L'aggravation du phénomeéne s’expl!quc par( acl‘:cz
grande différence de prix entre les cigz.lrc’ucs cana(hcnnc:::) c“cca“x
vendues aux Etats-Unis, le gros de cette différence 2éstam a“nbll:;:n)c e
taxes fédérale et provinciale fort élevées sur le tabac” .[;c p:i(zlucﬁon ol
contrebande s’est considérablement résorbé depuis la r

taxes, en février 1994.

Le Comité a entendu des témoignages comradictoncs. au SUJC:, de
I'effet des emballages neutres sur la contrebande des produélls du (Ztl adc,
surtout des cigarettes, au Canada. Prcsque‘ tous 'lc.s repr .scl:ntz(x:n ] dc
I'industrie ont dit que cette contrf:bande sll'mensmeralt si le dana 2
optait pour la banalisation; les témoins des milieux de I.a santé.on‘t c ai
pour leur part que les cmballag.efs neutres fera.lenl dlm_mucr | a
contrebande. Cette divergence d'OpmlOl'lS marquét': tient au fait que les
deux groupes abordent la méme question a partir de points de vues

différents.

1l existe au moins trois types de contrebande de tal?ac. Il'y a tout
d’abord la contrebande de marques produites par des fabricants de .tabac
autorisés au Canada et dans d’autres pays, notamment aux Etats-l}ms. Un
aspect important du récent probléme de contrebande de cigarettes
concernait des cigarettes canadiennes exporiées Iégalemenl. aux
Etats-Unis puis ramenées en fraude au Canada sans que les droits ne
soient acquittés.

Le deuxiéme type de contrebande concerne les imi‘lat‘ions. 11 s’agit
de marques de cigarettes dont 'emballage et le nom imitent ceux de
marques autorisées. Voici quelques exemplesde ces marques: mises surle
marché par le crime organisé : le tabac a fine coupe Play?r s Légere est
devenu le tabac a fine coupe Sailor’s Légére; les Player’s Légeére sont
devenues les Putter’s Légére; et les Du Maurier King Size sont ficvcnucs
les DK’S29. Beaucoup d’autres imitations ont fait leur apparition sur le
marché.

i i i isation des produits du tabac — Ses
28 | indquist Avey Macdonald Baskerville, La banalisation des ! —
re’perqcussiuns syur le marché de la contrebande du tabac (mémoire déposé par I’ Association
canadienne des chaines de pharmacie), 10 mai 1994, p. 6.

M phid., p. 11.

Le trotsiemetype de contrebande est celui des marques contrefaites.
Tous les grands fabricants de produits du tabac ont trouvé des
contrefagons de leurs marques sur le marché canadien. Les frandcurs ont
produit des copies quasi-parfaites des vrais emballages a tous les points
de vue : graphisme, couleurs, marques, messages relatifs a la santé,
sceaux officiels du gouvernement du Canada portant la mention «droits
acquiltés» sur les emballages de cellophane. Il est dans certains cas
presque impossible de distinguer les copies des produits 1égaux©.

On peut fort bien affirmer que les emballages neutres réduiront ta
contrebande, si I’on part du principe que toutes les marques vendues
légalement au Canada seront distribuées dans ce type d'emballage et que
seules les marques de contrebande disponibles -auront un emballage
distinctif. Dans ce cas, les paquets de contrebande seront immédiatement
reconnaissables. Par contre, la banalisation peut favoriser quelque peu la

contrebande des imitations, si celles-ci se maintiennent dans le trafic de
contrebande.

Le milieu des affaires, lui, craint avant tout que les emballages
neutres ne fassent augmenter la contrebande. A son avis, il pourrait étre
beaucoup plus simple, et moins cofiteux, de contrefaire ces emballages
que les paquets «sophistiqués» que I’on trouve aujourd’hui sur le marché.
Comme on I'a déja dit, méme ces paquets peuvent étre contrefaits par les
criminels qui ont acces & un matériel et a des techniques de pointe. 1 serait
possible de produire des cigarettes bon marché avec du tabac de moindre
qualité au Canada ou ailleurs et de'les présenter dans des emballages
neutres contrefaits. En outre, les réseaux de contrebande bien établis, tant
au Canada qu’aux Etats-Unis, pourraient se remettre ‘2 'ocuvre trés
rapidement sur le marché noir3!. 11 est également possible que le tabac
utilis€ dans ces produits contrefaits soit encore plus nocif pour les
consommaleurs que celui des marques légales, aussi bien par sa tencuren

30 Ibid., p. 13.

31 Association nationale des distributeurs de ‘tabac et de confiserie, Mémoire présenté au
Comité permanent de la santé de la Chambre des communes sur les produits du tabac et
l'emballage générigue, 12 mai 1994, p. 9.




goudron et en nicotine que par la présence dadditiis et de resiaus ve
pcslicidcsn. Toutefois, aucune preuve montrant les cllcl’s R“ES Ol‘l moljm
nocifs de divers types et de différentes sources de tabac n’a été présentée.

Selon plusieurs témoins, Padoption f]’emlmllagcs banahs?s Zu
Canada pourrait entrainer une augmentation 'de.la c\onlrc'bz:ln,(e e
marques licites distribuées dans des pa(!uFts ordinaires & partir .aut(;es
pays, notamment des Etats-Unis. Le prfesndent'du Conseil can’ac\hen es
fabricants des produits du tabac a déclaré que «si I_cs fumeurs ?rc.f érent les
paquets distinctifs aussi nettement qu’on I'a dn. au ('Zc‘vmlle, ils seront
disposés & payer plus que le prix légal. La disparition des paquets
distinctifs sur lc marché relancerait Ia‘ c.or?lrebandc et procurerait aux
contrebandiers d’importants bénéfices iflicites33.»

Le Comité prend au sérieux fes arguments invoqués par les témoins
qui craignent que Ia banalisation de ’emballage ne fa§se augmcr?ler Ia
contrebande de produits du tabac. Le gouvemc‘m‘ent doit d.onc.enwsngcr.
la possibilité d’exiger des emballages génériques qui s'(ncm aussi
difficilcs et cofiteux 4 contrefaire que les paquels qui cxnstcnt' en ce
moment sur le marché canadien. Pourquoi ne pourrait-on pas choisir des
couleurs et un emballage adéquats qui auraient pour effet de rendre le
paquet neutre peu attrayant tout en mettant en évidence les messages
relatifs 2 la santé et en décourageant la contrefagon d’emballages de
cigarettes. On a proposé de doter les paquets dec cigarettes ’d"un
hologramme, comme on le fait pour la monnaic et les cartes de crédit.

Les emballages génériques compliqués ct raffinés pourraient non
seulement décourager la contrebande, mais égalcment cncourager
Putilisation, par I'industrie du tabac, de diverses techniques d’emballage
de pointe, ce qui permettrait de protéger les emplois dans ce secteur petit,
mais hautement spécialisé, de I’économie canadiennc. Le Comité est
conscient du fait que ces propositions, qui tentent de concilier les vues
diamétralement opposées de I'industrie et des milicux de la santé,
constituent un véritable défi pour le gouvernement fédéral. Des choix
difficiles devront probablement étre faits; c’est, toutefois, la santé de ta
population canadienne qui primera.

32 Ajben Bouw, président, Commission ontarienne de commercialisation du tabac jaune,
Procés-verbaux, fascicule n°9, 10 mai 1994, p. 9:8, 10.

33 Robert Parker, Conseil canadien des fabricants des produits du tabac, Procés—verbaux,
fascicule n°® 10, 12 mai 1994, p. 10:62.
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A. Cadre législatif national sur la banalisation de I’emballage des
produits du tabac

Les partisans de la banalisation ont proposé deux importantes
démarches législatives. Certains ont suggéré que 'on modifie la Loi

réglementant les produits du tabac, et d’autres, la Loi sur les produits
dangereux.

L’idée de modifier la Loi réglementant les produits du tabac, dont
Pun des objectifs consiste & préserver les jeunes «des incitations a la
consommation du tabac et du tabagisme qui peut en résulter», a
grandement attiré Vattention des témoins. Les représentants des
organismes de santé ont fait remarquer que lorsque la publicit€ sur le
tabac a été interdite et que la commandite d’événements sportifs et
culturels a dit se faire sous le nom du fabricant et non de la marque,
P'industrie a réagi en créant des sociétés fictives portant le méme nom que
la marque. Ces témoins souhaiteraient que la LRPT soit modifiée de
maniére 2 interdire et les commandites par les fabricants de tabac, et les
emballages distinctifs. A leur avis, I’emballage est un mini-panneau
réclame, et le fait que les fumeurs arborent des paquets distinctifs
équivaut a 50 ou 60 milliards de publicité par année.

Les représentants de Iindustrie du tabac se sont également reportés
a la LRPT, soit en signalant que des amendements seraient requis, ou en
déclarant qu’il faudrait évaluer en profondeur I’efficacité de mesures
comme les nouveaux messages relatifs a la santé avant d’y apporter de
nouvelles modifications. La LRPT est actuellement contestée par les
fabricants canadiens des produits du tabac. La contestation, que la Cour
supréme doit entendre d’ici un an, repose sur deux motifs : Ia
constitutionnalité de la loi fédérale en matiére de santé publique, domaine
normalement du ressort provincial, et la liberté d’expression garantie par
la Charte canadienne des droits et libertés.

D’aucuns ont soutenu qu’un cadre législatif nécessaire pour
imposer les emballages neutres existe déja dans la Loi sur les produits
dangereux. Les témoins ont signalé que le tabac était un produit
dangereux et que cette loi permettait d’€tablir des réglements qui
prescrivent les renseignements devant figurer sur une étiquette et la fagon
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dont cetic-Cr peut Cae apposee sur uh proutn l.unll\)l(i ut(n] a:jn;nm;
contenant. Ces réglements précisent éga?cmcnt les synjbl(? es é: ;mgun
qu'il convient d’utiliser et la fagon dont ils pecuvent étre dispos€s
produit contr6té ou sur son contenant.

D’aprés Pindustrie du tabac, P'imposition des emballages neu(l]reisl
i u
constitue un précédent dangereux. Elle estime q(l;c I(l: tabac ef]:’l;r;g(r)?‘ vt
isant 4 en restreindre la conso
1égal et que tout réglement visan -
i affirment que si le
i i mes de santé, en revanche, ¢ €
inapproprié. Les organis de ; .
labgc était un nouveau produit, il ne serait pas autorisé sur lf’ marché. A
leur avis, ¢’est le seul produit Iégalement sur le marché qui soit dangereux
quand il est utilisé conformément aux instructions du fabricant.

B. Possibilités de dérogation a des lois existantes

Un certain nombre de témoins ont laissé entendre que.l lmposmon.
desemballages neutres pourrait aller a 1’encontre d’autres lois, dont la Loi
sur les marques de commerce et la Loi sur la concurrence.

En effet, d’aprés de nombreux repfé.senlants de l‘_in,duslric du.labac,
les emballages neutres pourraient constituer une atteinte aux droits des
fabricants, aux termes de la Loi sur les marques de commerce, cat cela
équivaudrait 3 saisir des marques de commerce et 3 restreindre leur
liberté-de faire du-.commerce [également. D’autres or}l préte‘ndu que la
banalisation n’enlevait pas aux fabricants 'dcs dr(zus al éga.rd des
marques :du commerce, mais consacrait plu_tot !c' dronf des
consommateurs d’étre adéquatement informés des risques liés a 'usage
du tabac, de méme que la responsabilité du gouvernement (‘le velllc_r dce
que les fabricants fournissent cette information de maniére cla!rc et
précise. Les gouvernements ont déja interdit bo_n nombre de produits ou
d’activités sans verser d’indemnités aux fabricants. Par c.xcmplc, les
distributrices de cigarettes ont ét€ interdites en vertu de la Loi sur la vente
du tabac aux jeunes, tandis que toute une gamme de prod_ults,da
commencer par les fléchettes de pelouse a l”amlanlc, ont été qualifiés de
dangereux, en vertu de 1a Loi sur les produits dangereux.

D’aprés certains représentants de l’industrie., limiter les moyens
dont disposent les fabricants pour faire la gromouon de Im.lrs-margu?s
au‘pré's‘,dés fumeurs au pays, pourraitallera I’encontre des principes de a
Loi sur la concurrence. L'imposition des emballages neutres pourrait

20

tgdlement donner un avantage concurrenticl aux fabricants étrangers,
dont la publicité serait soustraite a Ia LRPT. D’aprés Ia Société
canadienne du cancer, 'industric canadienne du tabac ne fonctionne pas,
aI’heure actuelle, dansun syst€me de concurrence parfaite mais est plutot

assimilée 4 un oligopole (Imperial Tobacco détenait 67 p. 100 du marché
intérieur des cigarettes en 1993)34 '

C. Obligations internationales en matiére de commerce

Les avis qu’a regus le Comité sur Ia question de savoir si la
banalisation violerait les ententes intemationales étaient variés, parfois
contradictoires. Le Canada a signé plusieurs accords commerciaux
internationaux, dont I’ Accord général sur les tarifs douaniers et le
commerce (GATT), I'Accord de librc—échangc (ALE) et I’'Accord de
libre-échange nord-américain (ALENA). Le GATT comprend deux
accords qui pourraient avoir une incidence sur la question des emballages
neutres : I'accord sur les aspects des droits de propriéié intellectuelle qui
touchent au commerce (APIC) et I'accord relatif aux obstacles du
commerce. Le premier précise que la propriété intellectuelle et les
marques de commerce doivent étre protégées, tandis que le deuxidme
interdit toute réglementation technique qui dresse des obstacles
injustifiés au commerce. Pource quiest des dispositions de I’ ALENA sur
la propriété intellectuelle (notamment le droit d’auteur et les marques de
commerce) et sur les investissements, on considére qu’elles ont une
incidence sur la banalisation des produits du tabac.

Les représentants de I’industrie du tabac, de méme quc certains
spécialistes des droits de marque, ont affirmé que la banalisation irait 3
I’encontre des dispositions du GATT et de I’ALENA. Des conseillers en
droits de marque représentant la R.J. Reynolds Tobacco Co. et Philip
Morris Intemational Inc. ont fait valoir que le Canada «a le droit
incontesté de réglementer ce produit», mais non pas de recourir i
«I’entrave des marques de commerce» en verty des accords
internationaux auxquels il participe3S. Ils préviennent qu’une telle
mesure pourrait provoquer des réactions de Ia part d’importants

34 Sociéié canadienne du cancer, Réponse aux arguments militant contre | ‘emballage neutre

pour les produits du tabac, mémoire présenté aux membres du Comité permanent de la
santé, 24 mai 1994, p. 19.

3 Julius Katz, R.J. Reynolds Tobacco Co. et Philip Morris Intemational Inc., Proces-verbaux,
fascicule n® 9, 10 mai 1994, p. 9:48.
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feurs propres fabricants ct des actinnnnirc's de leur pays ayant une
participation dans des  entreprises  canadiennes. 'Lc g().utfcrncmcm
canadicn pourrait ainsi devoir verser d’importantes indemnités.

Les organismes de santé ont répondu par une argum‘cnl:'nion fondc'c
sur des avis juridiques opposés affirmant f]llc'lil hanalls:_i}lon pourran}
s’avérer néeessaire pour atteindre les objectifs en ’mzmcrc ‘df: santé
publique. Le premier ministre, la ministre de '?f Santé et le mmlstnj, du
Commerce sc sont empressés de défendre le droit du Canada de protéger
la santé de sa population. Toutc décision l()thant |e§ emballage.s neutres
risquerait donc d’étre soumise & I'arbitrage mtemat.mnal, ce qui pouirait
déboucher sur une décision dans un sens ou dans 'autre.

Le Comité croit qu’il faut faire preuve de prudence dans
I’élaboration d’une réglementation visant fa banalis?lion des er.nballages
des produits du tabac. Tout d’abord: une telle réglementation (']evrf;
respecter lcs dispositions de la Constitution e‘t d‘f la 'Chartc; Fnsuxte, i
faudra porter une attention particuliére aux obligations internationales du
Canada.

CONSIDERATIONS ECONOMIQUES RELATIVES A
IJEMBALLAGE NEUTRE

Les arguments fournis an  Comité conccmm’u .l’incidencAc
économique possible des cmballages neutres  étaient  plutét
contradictoires. Les représentants de I'industrie du tabac et des secteurs
connexes ont déclaré que les emballages génériques nunrmcnl
grandement & leurs activités. Les organismes de s;mlé’ on(., quant d eux,
affirmé que la banalisation n’aurait pas d’effets lxcg:}tlfs-gravcs ou
durables sur économie, et que les coiits des soins de santé attribuables au
tabagisme méritaient une attention primordiale.

A. Répercussions sur les fabricants des produits du tabac

Selon le Conseil canadien des fabricants des produits du tabac, 1a
banalisation aurait de graves conséquences sur le niveau d’activité de
I'industric du tabac au Canada. Celles-ci ne résulteraient pas d’une
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.ww.ion{uu ravonsommation (1e Conscil ne croit pas que les cmballages
neutres réduiront fe tabagisme), mais d’une concurrence plus forte de la
part des importateurs et des producteurs de produits illicites36.

Un rapport commandé par le Conseil et déposé auprés du Comité??
indique que fa banalisation de 'emballage des produits du tabac aurait
une incidence sur le chiffre d’affaires de I"industrie, qui atteignait 1,6
milliard de dolars en 1991, de méme que sur les traitements et salaires
versés & plus de 4 300 employés, lesquels totalisaient quelque 235
millions de dollars. La baisse des ventes et la perte de production et
d’emplois toucheraient non seulement Vindustrie, mais également ses
fournisseurs, y compris les producteurs de tabac, les secteurs de
imprimerie et de I'emballage, les distributcurs et les détaillants. On
estime que I'industrie du tabac employait directement et indirectement
50 500 années-personnes en 199238, Toujours d’aprés le rapport, la
banalisation réduirait les recettes fiscales des gouvemnements fédéral et
provinciaux, qui atteignaient 6 milliards de dollars en 199339 Enfin, le
Conseil soutient que les emballages neutres imposeraient des cofits
additionnels & Pindustrie, qui dépense actuellement 30 millions de
dollars pour se conformer aux nouvelles exigences en matiére

d’emballage et d’étiquetage imposées par la Loi réglementant les
produits du tabac*0.

Le Comité croit toutefois que si I'on arrivait & concevoir des
emballages neutres et raffinés qui décourageraient la contrefagon et Ia
contrebande, les répercussions négatives de Ia banalisation sur P’industrie
du tabac pourraient s’en trouver considérablement réduites.

3 Conseil canadien des fabricants des produits du tabac, La banalisation des produits du

tabac — Mémoire présenté au Comité permanenti de la santé de la Chambre des communes,
12 mai 1994, p. 23.

37 Robert Neit Morrison, Aspects économiques et concurrentiels de la banalisation de

Vemballage, mémoire présenté aw Comité permanent de la santé de Ia Chambre des
communes, {2 mai 1994. )

38 Commission ontarienne de commercialisation du tabac jaune, Procés-verbaux, fascicule n®
9, 10 maj 1994, p. 9:7.

39 Ibid., p. 9:25.
0 Conseil canadien des fabricants des produits du tabac, La banalisation des produits du

tabac — Mémoire présenté au Comité permanent de la sunié de la Chambre des communes,
12 mai 1994, p, 6,
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Un autre rapport soumis au Comité présentait un point de vue
différent quant & I'incidence sur I’industrie des politiques visant  réduire
la consommation de tabac*!. Ce rapport, préparé par le professeur Robert
C. Allen, dit que méme si la production de tabac étail enti¢rement
¢éliminée, 'incidence sur I'économic canadicnne ne serail pas tragique.
Faisant remarquer que Vindustric du tabac n’occupe qu’une place
relativement petite dans le secteur de la fabrication, I’auteur estime que si
tous les travailleurs des secteurs de la fabrication et de la culture du tabac
perdaient leur emploi, le taux de chémage n"augmenterait méme pas de
0,1 p. 100. 1] faut toutefois admettre, ajoute-t-il, que méme la politique
antitabac la plus radicale ne saurait éliminer tous les emplois dans le
secteur. Les emplois ne disparaitraient que graduellement car, compte
tenu de leur dépendance, tous les fumeurs n’arréteraient pas de fumer du
jour au lendemain. Toujours selon ce rapport, les pertes essuyées dans
’industrie seraient éventuellement compensées par la création de
nouveaux emplois ailleurs. En effet, les anciens fumeurs se tourneraient
vers d’autres produits, ce gui stimulerait la création d’emplois dans
d’autres sccteurs.

Enfin, d’aprés la Société canadienne du cancer, les emballages
neutres entraineraient une baisse, et non pas une hausse, des cofits des
fabricants des produits du tabac, étant donné que Vindustrie investirait
moins dans la conception des paquets, les études de marché, les
commandites ou d’autres promotions?2,

B. Répercussions sur les industries connexes

1.  Producteurs de tabac

Les producteurs de tabac canadiens, qui ont enregistré un chiffre
d’affaires de 330 millions de dollars et cmployé entre 15 000 et 20 000
travailleurs saisonniers en 199343, ont également fait part au Comité de
leurs inquiétudes concernant les emballages neutres. Ils partagent le point

41 Robert C. Allen, Le faux dilemme — L' impact des politigues de contréle de I' usage du tabac
sur I'emploi au Canada, février 1993. Ce rapport a £1& déposé par 1" Association pour les
droits des non-fumeurs le 14 avril 1994,

“2 Société canadienne du cancer, Réponses awux arguments militant contre I'emballage neutre
pour les produits du tabac, 24 mai 1994, p. 13.

4 Commission ontarienne de commercialisation du tabac jaune, Procés-verbaux, fascicule n®
9, 10 mai 1994, p. 9:7. :

de vue des fabricants cf estiment que la banalisation ne réduira pas la
conso!nnuuion de tabac, mais qu’elle favorisera plutdt I’apparition de
produits de source étrangére et de contrebande, de sorte que fa
concurrence entre les fabricants ne pourra plus porter que sur les prix.
Celtte situation améne la Commission ontarienne de commercialisation
du tabac jaune 2 tirer la conclusion suivante : «Nous craignons que les
fabricants, afin d’offrir un produit a 1a fois compétitif et économique,
n’envisagent de quitter le Canada%4.»

D’aprés les représentants des producteurs de tabac de I’Ontario et du
Québec, les fabricants qui déménageraient leurs opérations a I"étranger
utiliseraient du tabac jaune moins cofiteux provenant d’autres régions du
monde. On a laissé entendre que certains producteurs devront peut-étre
abandonner leur exploitation, ce qui risque d’entrainer des pertes
d’emplois et de nuire grandement 3 certaines localités.

Dans son rapport, le professeur Allen a indiqué que, méme si la
production de tabac a chuté en Ontario entre 1971 et 1991, ce ne sont pas
tous .les producteurs qui ont quitté le secteur : certains ont pris leur
retratte tandis que d’autres ont vendu leur propriété A d’autres
produc.teurs. Il a ajouté qu’une baisse de la consommation de cigarettes
pourrait se traduire par des pertes d’emplois permanents et saisonniers,
mats que les producteurs de tabac pourraient accroitre leurs exportations
pour compenser la baisse de leurs ventes au Canada, ou encore se
convertir 4 d’autres cultures. Toutefois, ces entreprises agricoles

généreraient un revenu plus faible si elles substituaient au tabac d’autres
types de cultures®,

Il conviendrait également de noter que  Agriculture et
Agro-alimentaire Canada, de concert avec les .gouvemements
provinciaux, a mis sur pied un Programme de diversification des

producteurs de tabac afin d'aider les producteurs qui désirent abandonner
cette culture,

44 Ibid., p. 9:6.

“S Robert C. Allen, Le faux dilemme —- L'im it
ertC. Allen, A —- pact des politiques de contréle de I
sur I'emploi au Canada, février 1993, p. 26-34, ceoniedelusage dulabac
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2. Industrie de Pemballage

! o T !

Tous lcs représentants de Vindustrie de I'emballage qui ont présefllé
un mémoire ou témoigné devant le Comité ont affirmé que la banalisation
de I'embatlage des produits du tabac leur occasionnerait de graves
difficultés économiques. ls ontexpliqué que laméthode d ’cmballagc des
produits du tabac, qui nécessite un équipement s'pécml. et une
main-d’oeuvre hautement spécialisée, est presque exclusive a I’industrie
du tabac. Ainsi, 65 p. 100 de la production totale de Shorewood
Packaging Inc. est directement reliée 4 I'industrie du tabac"?. l‘Jne‘autre
entreprise, en |’occurrence FPC Flexible Packaglng‘. a indiqué que
I’emballage des produits du tabac représentait prés du tiers de ses ventes
annuelles?8. Au cours des audiences, le Comité a entendu des témoins
affirmer que des compagnies d’emballage déménageraient hors du
Canada, étant donné le peu de possibilités qui s’offrent i elles d’utiliser
leur équipement spécial et leur main-d’oeuvre hautement spécialisée a

d’autres fins.

En outre, I’Association canadienne de I'emballage a signalé au
Comité que la banalisation pourrait entrainer la perte de 1 200 emplois
directs, et davantage encore si Pon tient compte de Veffet
multiplicateur?9. Les représentants de Wilco Group Ltd. ont indiqué que
ces travailleurs hautement spécialisés pourraient aussi envisager d’aller
s'établir dans un autre pays, en I’occurrence les Etats-Unis, o leurs
compétences particuliéres sont en demande30. Selon certains témoins,
cela affecterait les régions ot I'industrie est établie.

Tel que mentionné précédemment, un emballage neutre sophistiqué,
congu de fagon a prévenir la contrefagon et la contrebande, pourrait aussi
contribuer 4 maintenir le nombre d’emplois actuel dans ’industrie de
I’emballage. Cet avis est également partagé par la Société canadienne du
cancer, qui a formulé les suggestions suivantes i cet égard : «Un procédé
d’impression multicolore pourrait toujours étre utilisé pour I’emballage

41 Shorewood Packaging Inc., Pracés-verbanx, fascicule n° 3,19 avril 1994, p. 3:6.

48 FpC Flexible Packaging Corporation, Mémoire aux membres du Comité permanent de la
santé, 25 avril 1994, p. 1.

49 Association canadienne de 1'emballage, Mémoire sur lincidence de la législation en
matidre de banalisation des produirs du tabac présenté au Comité permanent de la santé de
la Chambre des communes, 3 mai 1994, p. 5.

30 Wilco Group Ltd., Présentation d’un mémoaire au gouvernement du Canada, Chambre des
communes — Comité permanent de la santé, avril 1994, p. 2.

26

k|

neutre, par exemple, le fond pourrait étre brun, les caractéres noirs et la
mise en garde pourrait étre imprimée sur un fond jaunc avec un mot
comme «attention» ou «danger» écrit en rouge. On pourrait utiliser des
photographies faisant allusion & la santé, par exemple, une représentation
de deux poumons. [...] Sur la partie intérieure du paquet, cellequi glisseet
qui est habituellement laissée en blanc, pourraient figurer des
renseignements détaillés sur lasanté, dans les deux langues officiclles. La
liste des doizaines d’agents cancérigénes ou toxiques contenus dans la
fumée du tabac pourrait aussi y étre reproduite. [...] Un numéro de
té1éphone a I'intention de ceux qui veulent cesser dc fumer pourrait étre
indiqué, comme cela se fait depuis peu en Australie3!.»

3.  Grossistes et détaillants

Le Comité a aussi entendu de nombreux grossistes et détaillants qui
soutiennent que la banalisation de I’emballage nuirait a leur secteur. Voici
comment la Fédération canadiennc des épiciers indépendants résume
leur principal argument : I’aspect distinctif du paquet «joue un role
primordial» pour repérer efficacement les marques’2. Aux dires des
témoins entendus, la banalisation créerait de la confusion dans les
commandes, la manutention, I’expédition et la vente des produits du
tabac. Certains d'entre eux ont expliqué que les difficultés
¢’identification allaient faire perdre du temps et, partant, faire diminuer
la productivité, augmenteraient les risques d’erreurs, donneraient lieu a
des plaintes de la part des consommateurs, occasionneraient des frais
d"exploitation accrus 4 leurs entreprises membres et affecteraient leurs
recettes.

Les représentants du commerce de détail ont soutenu que la
banalisation ferait diminuer leurs recettes de trois fagons. D’abord, ce
type d’emballage les priverait des tarifs de location que leur versent
actuellement les fabricants de tabac. De méme, les détaillants font valoir
qu’ils perdraient leur part du marché 4 cause des produ its de contrefagon.
Enfin, certains redoutent également un fléchissement de leur marge
bénéficiaire en raison de la baisse des prix qu’entrainerait la

3t Société canadienne du cancer, Réponses aux argumentis militans contre I'emballage neutre
pour les produits du tabac, 24 mai 1994, p. 9.

52 Fédération canadienne des épiciers indépendants, Mémnire Q Uintention du Comité
permanent de la santé pour son étude sur la banalisation des produits du tabac, avril 1994,

p. 3.
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commercialisation de paquets contrefaits. Dans | ensemble, les
détaillants craignent d’avoir a réduire leur personnel ou a augmenter le
prix d’autres produits, ce qui les rendrait moins concurrentiels sur le
marché.

I.a Société canadienne du cancer a proposé deux soluti’on.s pour
faciliter le repérage des marques par les distributeurs et les détaillants.
Premigrement, elle a indiqué que : «Méme avec les emba!lages neulres,
les boites contenant les produits du tabac qui sont distribuées par les
grossistes pourraient porter lenomctles cou!curs de ch’aqflc marque, tout
comme les boites gardées dans I’arriére-bou!lque des détaillants. .La seule
restriction porterait sur Iinterdiction d'utiliser ces boites aux fms. de la
vente au détail®3.» Deuxiémement, elle a précisé : «Certains détaillants
ont fait valoir qu'il serait plus difficile de servir les clicpts si toutes les
marques se ressemblaient. La solution & ce probléme est sm’l[')lc sil suffit,
par exemple, de placer les marques par ordre alphabétique sur les

tablettes34.»

C. Cofits des soins de santé attribuables au tabagisme

Si les groupes représentant les milicux de la santé reconnaissent
qu'il y aurait des pertes d’emplois dans I’industrie du tabac, ils n’en
attirent pas moins I"attention sur les maladies et les déces attribuables au
tabagisme et sur la nécessité de mesurer I'importance des pertes
d’emplois dans I’industrie du tabac et les secteurs connexes, par rapport
aux économies réalisables a long terme dans les services de santé, grice a
la diminution du nombre de maladies et de décés prématurés causés par le
tabagisme.

L’ Association médicale canadienne rappelle que le tabagisme est &
I’origine de prés de 40 000 déces au Canada chaque année’’. Comme
I’ont reconnu les membres du Comité au cours des audiences, ce chiffre
équivaut a quelque 110 décés par jour au Canada, soit 20 p. 100 de tous
les déces. En I’exprimant différemment, on pourrait dire que tous les dix
jours, le tabagisme tue quelque 1 200 Canadiennes et Canadiens, ce qui

53 §ociété canadienne du cancer, Réponses aux arguments militant contre I'embaollage neutre
pour les produits du tabac, 24 mai 1994, p. 15.

34 Ibid.

55 Association médicale canadienne; La banalisation des produits du tabac — Présentation
au Comité permanent de la santé de la Chambre des communes, 3 mai 1994, p. 1.
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correspond cxactement au chiffre souvent cité pour quantifier le nombre
d’emplois qui seraient mis en péril si le gouvemement Iégiférait pour
banaliser I’emballage des produits du tabac. L’ AMC a aussi insisté sur la
proportion importante des coiits des soins de santé attribuable a ['usage
du tabac : «Les répercussions sur les cofits de I’accoutumance au tabac
au Canada sont énormes. Plus de 100 000 nouveaux cas de cancer sont
signalés annuellement au Canada, dont le tiers est attribuable 4 I'usage du
tabac. Chacun de ces nouveaux cancéreux a besoin de services de
diagnostic et de traitement, ce qui alourdit de plus en plus le fardeau de la
maladie sur la population canadienne et gréve, a la limite, nos
établissements de santé déja financiérement surchargés3%.»

En fait, selon le cahier d’information préparé par Santé Canada 2
I'intention du Comité, les cotits des soins de santé reliés au tabagisme
s’élevaient A quelque 3 milliards de dollars en 198957, Comme le systéme
canadien de soins de santé est financé A méme les deniers publics, ces
cofits sont assumés par I’ensemble de la société.

Par ailleurs, I’honorable Ron Stewart, ministre de la Santé de la
Nouvelle-Ecosse, a souligné I'importance de la question, non seulement
pour ce qui est des colits et des avantages 4 court terme, mais aussi en ce
qui concerne I’avenir de notre société et, plus précisément, celui de nos
jeunes : «Mon gouvernement est d’avis que lorsque quelque chose
affecte de fagon aussi flagrante la santé de la population, et
particuliérement du segment de la population qui représente le mcilleur
de notre avenir, nous ne pouvons rester sans rien faire 4 attendre
I'inévitable. [...] L’enfant de 12 ou 13 ans qui fume n'a aucune liberté et
son avenir est, au mieux, plutét sombre38.»

Le Comité reconnait la nécessité d’assurer un juste équilibre entre
les considérations relatives a la santé et celles portant sur les pertes
d'emplois possibles. D"une part, il n’y a pas de doute que I’'usage du tabac
est nocif; le tabagisme est responsable de trop de décés, de maladies et de
souffrances. Le tabagisme est simplement trop cofiteux pour que la
société canadienne puisse se permettre d'y laisser libre cours sans

56 Ibid., p. 4.

57 Santé Canada, Information générale sur le 1abac et I'emballage neuire, 8 aviil 1994,
section 1.

58 honorable Ron Stewart, ministre de la Santé de la Nouvelle-Ecosse, Praceedings,
fascicule n 10, 12 mai 1994, p. 10:16.
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intervenir. D autre part, fe Comité comprend la crainte des tmvnil?curs d.e
perdre leur emploi et reconnait que la banalisation po.umnt avoir
certaines répercussions sur I'emploi dans l'enscmhk? de l":ndus(r.lc du
fabac. It croit que cet aspect de la question mérite d'ctre pris en
considération, parce que I’emploi ct les revenus sont aussi des facteurs
qui peuventavoir un cffet déterminant sur I'état de santé d’unc personne.

Le Comité estimcqu’i!pourraitc‘(rcégalcmcm possible dfa réduire la
consommation de tabac grice a la banalisation, tout en maintenant le
niveau d’emploi dans I'industric du la'bac. Il faudrmt z}Iors que la
banalisation soit congue de fagon d CirCORSCrire ses repercussions
nélastes sur I’emploi. Le Comité reconnait cependant que les .cmployeurs
et les travailleurs de I'industrie doivent aussi prendre conscience que le
{léchissement de la consommation de tabac n’est probablcme'nt pas un
phénomeéne passager et quen conséquence, I'industrie devra

inévitablement s’y adapter.

Enfin, I’état de santé i long tcrme de la population canadicnnc est
I"aspect qui préoccupe le plus le Comité. 1} est, par consé(!ucnt, essentiel
d’assurer ung vic sain¢ aux jeunes Canadiennes et Canadiens, parce que
c’est en eux cssenticllement que repose notre avenir collectif. il incombe
aux gouvernements de faire tout ce qui est en leur pouvoir pour réduire la
consommation de tabac au pays.

CONCLUSION

Le Comité a tiré plusieurs conclusions de cetie étude sur Ia
banalisation des emballages. Premiérement, il a conclu que I’emballage
neutre ou générique est une composante raisonnable de la stratégic
nationale progressive visant & réduire la consommation de produits du
tabac. Deuxiémement, il a reconnu qu’'un emballage neutre peut étre
congu de fagon & minimiser la contrebande des produits du tabac.
Troisiémement, tout en reconnaissant la nécessité de contrebalancer
I'importance de la santé par rapport aux pertes d’emplois, le Comité a
jugé qu’un emballage neutre peut €tre congu de fagon & réduire tout
impact négatif sur Pemploi. Quatriémement, quant aux asp’ecls
juridiques, il a vivement conseillé la prudence lors de l’élahora.hon d’une
réglementation portant sur la banalisation des emballages. Mais, enﬁr), le
Comité a conclu que la santé des Canadiennes et des Canadiens constitue
I’élément vital de toutes ses délibérations.

30

. & g __

RECOMMANDATIONS

Dans Pintérét de la santé des Canadiennes et des
Canadiens, commne le suggere Pinformation présentée au
Comité  jusqu’ici ct dans 1Pabsence d’information
contraire, e Comité affirme que Pemballage neutre ou
générique pourrait ¢étre une étape raisonnable de la

stratégie globale visant a4 réduire la consommation des
produits du tabac

Par conséquent, le Comité recommande :

I. Que le gouverncment fédéral établisse le cadre
légistatif nécessaire & la banalisation de Pemballage
des produits du tabac;

2. Que la loi soit introduite lorsque Santé Canada aura
terminé sa propre étude sur Pefficacité de Pemballage
neutre sur la consommation, si les résultats de cette
étude appuient P'information disponible d’aprés
laquelle un tel emballage réduira la consommation;

3. Quele gouvernement fédéral exige que les emballages
necutres ou génériques soient congus de maniére a ce
q’ils minimisent la possibilité des produits de
contrebande, et que la conception incorpore des
fechnologies d’impression et d’emballage qui
rendront I'imitation le plus difficile possible.
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Le Comité permanent de 1a santé, du bien-étre social et des affaires sociales a
’honneur de présenter son

PREMIER RAPPORT

Le 14 novembre 1969, le Comité s’est vu confier Pordre de renvoi suivant:
«IL EST ORDONNE~Que le Comité permanent de la santé, du bien-btre social
et des affaires sociales soit autorisé & faire I'étude de Ja publicité ayant trait au tabac;

Que les ordres portant deuxiéme lecture des Bilis C-34, C-69 et C-70 soient révoqués
et que Ia teneur desdits bills soit renvoyée au Comité;

Et que les témoignages recueillis par le Comité dans son étude de la teneur des Bills
C-39, C-45, C-53, C-134, C-137 et C-147 de la premiére session du vingt-huitiéme
Parlement soient déférés au Comité.» .

Lors de sa premitre réunion, le 18 novembre 1969, le Comité a élu le
docteur Gaston Isabelle et M. Steve Otto aux ‘postes de président et de vice-
président du Comité respectivement. .

Le Comité a tenu vingt-huit réunions officielles au cours de Ia derniére session
et présenté, le 27 juin 1969, son douziéme rapport. 1l s'agissait d’un rapport
préliminaire, résultant de son étude de la teneur des bills relatifs au tabac et 4 la
cigarette. _

Ce rapport est inclus dans le fascicule n° 44 des procés-verbaux et témoi-
gnages du Comité pour la premiére session de la vingt-huitiéme législature.
Un exemplaire des procés-verbaux et témoignages relatifs 2 cette question, déposé
en méme temps que le rapport intérimaire, constitue I'appendice n° 115 des
Journaux de la Chambre.

En plus des mémoires qu’il a recus et des témoignages qu’il a entendus au
cours de la dernitre session et dont la nomenclature se trouve dans le rapport en
question, le Comité a eu le privilége d’entendre, le 20 novembre dernier, M.
Daniel Horn, Ph.D., directeur du Centre national d’information sur le tabac et la
santé du Service de la santé publique des Etats-Unis,

Le Comité remercie ceux qui sont venus témoigner de méme que les associa-
tions et les organismes qui ont soumis des mémoires bien étayés.

Le Comité désire également remercier le personel de la Direction des comités
et de la législation privée de méme que celui des autres services de soutien pour
I'aide qu'il lui a apportée.
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PROPOSITIONS

A. Eliminer la promotion des ventes de cigarettes

Le:‘Comité ‘propose - girela' publicité sut la cigarette et ‘foute autre forme
de'promotion des ventes de cigaréttes soient pr'" ssivement” éhmmées.

(i) La publicité sur la cz’_garette
’ De toutes les propositions soumises au Comité, celle qui revenait le plus sou-
vent et sur laquelle on appuyait davantage a sembié &tre que des mesures soient
prises en vue de contriler ou d'éliminer la publicité sur la cigarette. Certains ont
exprimé une inquiétude particuliére au sujet des effets de ce genre de publicité sur
les enfants et ont attiré P’attention sur I'importance de la publicité 4 la télévision.
Au cours des critiques formulées. au sujet de la publicité sur la cigarette 2 la

télévision et au sujet: des répercusswns de cette publicité sur les enfants, il ne

semble pas que les témoins aient toujours été conscients du fait que, en vertu
d’une entente muutelle entre les fabricants de cigarettes au ‘pays, ‘il ne ‘s¢ fait
aucune publicité sur la cigarette sur les réseaux canadiens de télévision avant neuf
heures du soir. Nous présumons que, en ce domaine, les fabricants de cigarettes
ont suivi lexemple donné par les réseaux de télévision américains. L'inquiétude
exprimée au sujet de la télévision vient surtout du fait que ce moyen de commu-
nication posséde une puissance extraordinaire lorsqu’il s’agit de créer des stéréo-
types et que le téléspectateur ne peut faire aucun choix; au contraire, il doit
forcément regarder et écouter ce genre de publicité, contrairement & ce qui se
passe dans le domaine publicitaire des imprimés. Des témoins ont également fait
observer que I'usage des ondes constitue un privilége spécial accordé aux déten-
teurs de permis, que ce méme usage est déja réglementé par une autorité fédérale
et qu'il ne peut se comparer avec la publicité imprimée du point de vue qualité
ou réglementation. Signalons qu'un propriétaire d’une station de télévision a déja
exposé cette situation dans un éditorial. I1 a expliqué pourqum il allajt cesser
toute publicité sur la cigarette 3 sa station de télévision, mais qu'il continuerait 3
accepter cette méme publicité dans son journal aussi longtemps qu’il serait légal
de le faire,®

Des représentants de Iindustrie du tabac ont déclaré que le fait d’éliminer
la publicité sur la cigarette dans certains organes de diffusion, notamment en
Grande-Bretagne, n'a eu aucun effet apparent sur la popularité de la cigarette,
Ils ont en outre mentionné que, dans les pays ol il n'y a jamais eu de publicité 2
la télévision sur la cigarette, I'habitude de fumer s’est quand méme développé
progressivement.” A la lumidre de ces faits, nous pourrions nous demander
pourquoi les fabricants s¢ donnent la peine de faire de la publicité, puisque ce
. moyen ne favorise en rien la vente de la cigarette, A tout événement, méme si
les gouvernements ne peuvent démontrer les effets que peuvent causer la publicité
ou I'absence de publicité, ils ne sont aucunement justifiés de demeurer inactifs
parce que, en principe, il est mal d’encourager une habitude qui nuit & la santé,

® Editorial de M. John Bassett, Toronto Telegram, samedi, 21 juin 1969.
¥ Procés-verbal, n° 38, jeudi, 5 juin 1969, pages 1663, 1664 et 1665.
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indépendamment de Pefficacité de ce mode d’encouragement. Qui plus est, s'il
est vrai que la suppression de la publicité ne peut avoir aucun effet, ce fait constitue
un argument puissant en faveur de I'imposition de contrdle plus rigoureux sur
la promotion des ventes de cigarettes.

L’industrie du tabac a fourni des données touchant les sommes dépensées en
publicité sur la cigarette au Canada.™ Ces statistiques nous portent & croire que
Tindustrie a été assez modérée dans sa publicité accordée aux cigarettes et qu’au
cours des derniéres années le montant relatif a cette publicité a diminué. 11 faut:
mentionner toutefois qu'aucune donnée n’a été fournie sur les sommes consacrées
3 d’autres types de promotion, notamment les programmes de coupons-primes
et le financement de divers événements.”* Pendant la période de 1962 a 1968,
soit celle qui était comprise dans les commentaires présentés par Yindustrie sur
les sommes relatives a la publicité, on observe que le nombre des marques offrant
des coupons-primes ou prix est passé de 4 & 24 p. 100.72

Lors de I’évaluation du changement ou de P'absence de changement dans un
domaine, par rapport a un autre, par exemple, s'il s'est agi d’estimer l'effet que la
discontinuation de la publicité sur la cigarette pouvait avoir sur la consommation
de ce produit, I'industrie a eu tendance & supposer que tous les autres facteurs
demeuraient stables. Ainsi, I'industrie a soutenu que la suppression de la publicité
sur la cigarette & 1a télévision, en Grande-Bretagne, n’avait eu aucun effet sur
la consommation générale, mais elle n’a pas parlé des effets quaurait exercés
augmentation aprés linterdiction.”™ I ne faut donc pas tirer des conclusions
d'une telle situation sans d’abord tenir compte des autres facteurs qui ont pu
influer sur le changement constaté ou sur I'absence de changement. .

1l en va de méme dans les autres pays. Il faut d’abord prendre connaissance
de tous les événements qui sont survenus avant de tirer des conclusions sur les effets
causés par un seul facteur comme, par exemple, la suppression de la publicité a la
télévision. )

Des témoins ont souvent répété que la publicité sur la cigarette n'incitait pas
les gens & fumer davantage, mais permettait uniquement d’accentuer la popularité
de certaines marques chez les fumeurs actuels.™ Quoi qu'il en soit, tout genre de
promotion des ventes de cigarettes,' indépendamment de Pobjet poursuivi, soutient
implicitement que la consommation de la cigarette est désirable et inoffensive. Cette
promotion, a priori, contribue donc  I'acceptation sociale de 'habitude de fumer.™
11 ressort donc que les fabricants ne peuvent pas étre déliés d'office de leur respon-
sabilité quant aux effets de leur campagne de promotion simplement parce quils
déclarent ne faire de la publicité que pour populariser leurs propres marques.

Peut-étre avons-nous raison de nous inquiéter d*une mesure qui ¢liminerait 1a
publicité sur la cigarette 3 1a télévision et A la radio, mais non la presse. 1l est vrai
que la publicité sur les ondes comporte des caractéristiques particulidres dont il

R .

n procis-verbal, n° 38, jeudi, § juin 1969, pages 1657, 1658 et 1639,

v procés-verbal, n° 38, jeudi, 5 juin 1969, page 1671,

= procas-verbal, n° 38, jeudi, 5 juin 1969, page 1664,

= Procas-verbal, n° 38, jendi, 5 juin 1969, page 1661,

nLs Cour d'appel des Etats-Unis pour \e district de Columbia a décidé que ia publicité sur
la cigarette constitue en 50i une déclaration que I'habitude de la cigarette est une chose souhaitable.
(N°* 21285, 21525 et 21526).
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faut tenir compte. L¢ fait le'plus saillatit est sans doute-queile téléspectateur. ou I'au-
diteur n'a aucun choix, Le message lui est imposé et il semble bien que clest. une
tactique d'in golit pour le moins" douteux: que-de- promouvoir I'utilisation d'un .
produit nuisible, quels que soiefit-Page: de ]ﬁ’-auditeur'éus-::l-’he_ure.:,da la . diffusion,
Comme la radiod sion est’ réglemieiitée par le: gouvernement fédéral et qu'il. est
souhaitable d’avoir recours & tous les moyens pratiques pour réduire la vente de
cigarettes, il est logique ‘de commencer par les organes de diffusion od. ce genre
d’action est possible. Il faut sjouter qirune mesure. substantielle de publicité sur la
cigarette a déja été suppriniée a la suite de la décision récente de Ja Société Radio-
Canada d'interdire toute publicité sur les produits du tabac 3 la radio et 2 la
télévision; des stations privées de télévision de Toronto et d@’Ottawa ont adopté
les mémes mesures au sujet de la publicité sur la cigarette. Le Comité croit que
Iélimination dé& la publicité sur la cigarette 3 la radio et  Ia télévision n’entrainera
pas de difficiiltés financiérés injustifiées.

i i€ ‘dit tabac a fourni des données sur la proportion, en 1967, de la
publicité sur 1a cigarette par rapport & la publicité totale aun :pays. Sauf dans le cas
des supplémiérits hebdomadaires (9 p. 100) et de la radio (7 p. 100), la publicité
sur Ja cigarette sest située bien en dega- de 5 p. 100 de la publicité totale pour
chacun des six ‘organes de diffilsion. Dans I'ensemble, la publicité sur la cigarette
n’a comporté que 3.7 p. 100 de la publicité totale au pays.’ -

John Wakefield, spécialiste britannique-des sciences. sociales, a étudié les
effets de linterdiction de 1a:publicité sur la cigarette qui a été imposée, en 1965, a
la télévision dit'Royaume-Uni. Il soutient que

1. la perte immédiate de revenus subie par les sociétés privées de télévision a
été amplement compensée, au cours dé'la premidre année, ‘par les revenus
accrus provenant de la publicité faite .4 d’autres produits;

2. la publicité faite sur la cigarette 2 la télévision a été accordée 2 la presse et,
d’autre part, les sommes consacrées 2 la publicité sur les cigarés et le tabac

3 pipe, tant dans la pressé" qu’élatéléwsxou, se sont ‘accrues;

3. les programmes de coupons-primes ont accusé une hausse sensible de dé-
penses; ' ' ‘

4. 1a proportion des fumeurs de pipe et de cigdre s'est élevée, chez les hommes,
dans tous les groupes d’sge, y compris les jeunes de 16 % 19 ans qui figuraient
; dans cette catégorie; - S S
_ tte, & la biisse chez les. homimes: depuis
inué de &me sens en 1965 et'en 1966. La consommation,
ifiné chez les femiries depuis 1963, a augmenté en. 1966.7%

3 coup les autres pays
aussi. L'industrie du tabac des Etats-Unis a recorimnandé Pélimination de ce genre
de publicité et I'on prévoit qu’il aura disparu-dans. ce pays 1 fin de .1970. Or,
cette initiative est particulitrement importanté pour l¢ Canada, -puisqu'elle sup-
primera T'influefice que: peut. avoir:sur les Canadiens la publicité de la ‘cigarétte

La publicité de la cigarette sur les ondes préoécupc beau

* Procés-verbal, n° 38, jeudi, 5 jnin 1969, page 1666.
7 Conférence mondiaie sur ls tabac et la santé, septembre 1967. Résumé des délibérations,

page 238.
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faite le jour et le soir sur les réseaux américains. N’oublions pas qu'environ 70 p.
100 des Canadiens peuvent étre rejoints par les stations de télévision américaines
et que presque tous les Canadiens peuvent capter les émissions radiophoniques des
fitats-Unis.”® En vue de cette mesure, il ne sera plus possible, non plus, aux
marques américaines vendues au Canada de profiter d’une compétition injuste
envers les marques canadiennes qui, elles, ne disposent pas de cet appui publici-
taire sur les ondes. :

L’industrie canadienne du tabac a fait remarquer au Comité que, s'il était
interdit aux sociétés canadiennes de faire de la publicité, les marques américaines
bénéficieraient alors de I'appui que leur procure la publicité sur la télévision
américaine pénétrant au Canada, tands que les marques canadiennes ne jouiraient
d’aucun appui publicitaire & la télévision.™ L’élimination de la publicité sur les
ondes aux Etats-Unis comportera un autre avantage: les fabricants canadiens de
cigarettes, en cas d’interdiction de la publicité au Canada, ne pourront pas se
servir des stations américaines & proximité du Canada pour rejoindre le marché

canadien. A ne juger par la situation actuelle aux Etats-Unis, y compris la proposi- -

tion soumise antérieurement par les organismes de diffusion d'éliminer progres-
sivement la publicité sur la cigarette, il est possible que I'United States Federal
Trade Commission et la Federal Communication Commission vont engager les
organismes américains de diffusion & ne faire aucune sorte de publicité sur la
cigarette. »

Si le Canada interdisait la publicité, on pourrait s’attendre & ce que les
imprimés américains conférent aux marques américaines un avantage et & ce
que les fabricants canadiens annoncent leurs produits par lintermédiaire des
imprimés. :

Depuis 1965, la Grande-Bretagne et I'Islande ont interdit la publicité de la
cigarette 3 la télévision. Le Danemark, depuis 1962, maintient un interdit
volontaire sur l'utilisation de la télévision, de la radio et du cinéma pour la
publicité sur les cigarettes; quant aux Pays-Bas, ils ont aussi un interdit 2 la
télévision, depuis 1964. La Nouvelle-Zélande, depuis 1963, empéche la télévision
et la radio d’annoncer ce produit. Cette publicité n’existe pas & la télévision de
France et de Belgique, ni  la télévision, ni a la radio en Tchéchoslovaquie, en
Norvége, en Suéde, en Suisse et en Inde. En Italie et en U.R.S.S., toute publicité
pour le tabac est interdite. '

En Australie, le National Health and Medical Research Council a convenu
que la réduction du taux de mortalité par suite de maladies dues & l'usage du
tabac dépendait de linterdiction de la publicité. En Norvége, le Comité de
recherche nommé par la Société norvégienne de lutte anti-cancéreuse pour étudier
les habitudes du tabac a recommandé la préparation d'une loi pour réduire le
plus possible cette publicité et en venir a l'interdiction totale.?®: 8. 8, &2, 88

8 procts-verbal, n° 38, jeudi, 5 juin 1969, page 1667.

™ Procés-verbal, n° 38, jeudi, 5 juin 1969, pages 1664 et 1665.

® Influencing Smoking Behaviour Union internationale contre le cancer, 1969,

® Smoking and Health Programs in Other Countries, a Report of the National Clearinghouse
for Smoking and Health United States Public Health Service, 1969.

= Enquéte sur le tabac et la santé ailleurs qu'en Amérique du Nord, ministdre de Ia Santé
pationale et du Bien-8tre social.

® Medical News, 25 juillet 1969,



icité potr la cigarette. Le 29 dolit 1969;le New York Times, dans un éditorial

ant d'a  tou
a cigarette, ‘déclarait que,.d compter du 1 janvier 1970, chaque

sliquer cette mesure aux emballages de cigarettes et ute

epterait deviait porter une mise en garde et une déclaration des
ron et en ‘nicotine. :

(i) .Coupons et zz.ri'mes

‘Une autre catégorie de publicité inquiéte beaucoup: certaines marques offrent
des prix en argent ou en marchandises. Les fabricants de cigarettes ont présenté
des preuves que les primes et coupons ne font pas fumer davantage.®* En tout
cas, il est incontestable que cette propagande vient récompenser les usagers de

" certaines marques et que, par conséquent, ¢lle incite les non-fumeurs 2 prendre
cette habitude, les fumeurs & fumer ces cigarettes-la ou & en fumer davantage et
Jes ex-fumeurs 2 retomber dans I'engrenage. II est tfés probable qu'une personne,
qui devrait cesser de fumer pour des raisons économiquies autant que sanitaires,
va continuer & fumer, espérant retirer un intérét important et rapide de I'argent
dépensé. Cette catégorie de publicité s'accroit beaucoup aun »Cat_jmda.

En Giande:Bretagne; aprés Vinterdiction d’annoncer sur les ondes, on a noté
une forte hausse de la propagande par les coupons. Les cigarettes vendues avec
coupons conistituént maintenant la plus grosse partie .du. marché britannique et
les fabricants, Ji-bas, serblent dépenser, pour les coupons, trois fois plus que
pour la publicité dans les moyens de diffusion. Exl octobre 1967, le: gouvernement
a décidé. ,q’int;-bdpirg une loi qui interdit les systémes de coupons, prohibe ou
limite certaines catégories . de publicité pour la cigarette et restreint les' dépenses
consacrées & cette réclame.®s : :

En 1969, le D* Eugene Levitt, entendu & la demande de lindustrie améri-
caine des tabacs par le-Committee on Interstate and Foreign Commerce, de la
Chambre des représentants des Etats-Unis, sur Pétiquetage et sur la réclame con-
cemait la cigarette, a reconnu que:les coupons dncitaient les enfants & se porter sur

Les fabricants canadiens de cigarettes ont présenté au Comité des données sur
Je taux global de changenient ddns Pindustrie et'sur les changements survenus:dans

les marques offrant coupoiis, primes ou prix, avu Royaume-Uni et au Canada. Les
marques & primes croissent constatithent dansles deux pays; tandis que 'accroisse~
ment ‘du volume total ‘s'avére itrégulier et beaucoup plus petit. L’industrie a pré-
tendu qué lés marques & primes grandissaient aux-dépens des.autres marques ct
que les primes n’encourageaicnt pas & fumer.” A lire les tableaux seulement, on

36
‘Quelques éditeurs et diffuseurs américains et canadiens n’accepteront pas la

» Procas-verbal, n® 38, jeudi 5 juin 1969, page 1672 ‘ .

% Smoking and Health Programs in o siintries;~a ‘Report of the National Clearinghouse
Jor Smoking and Health ' : iedes Etats-Unis; 1969, )

® Hearing of..the Comniittee r dnd Foreign Commerce, House of Representatives
Re Part 3, Cigarette Labelling and Advertising, 1969, pags- 1272 S

# Prochs-verbal, n°® 38, jeudi 5 jilin 1969, pp. 1671 et 1672, ) ‘

-
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pourrait tout autant déduire que, sans cet attrait des pnmes, le volume industriel
global aurait accusé un déclin considérable.

Le tableau dans lequel I'industrie a comparé I'estimation de la consommation
de cigarettes & primes et des autres, par habitant et par jour, ne permet pas ‘'d’en
tirer des conclusions.3® Les habitudes du tabac varient en fonction de I'age et du
sexe, Ce tableau ne tient pas compte de ces différences.

_Vu la forte angmentation des primes et coupons, en Grande-Bretagne, aprés
la suppression de la publicité télévisée et vu que les fabricants canadiens s'orientent
dans le méme sens, il est possible que I'élimination au Canada de la réclame habi-
tuelle occasionne un changement analogue. Cela, en plus du danger d'inefficacité
des entraves publicitaires dans les autres pays, comme I'industrie en faisait men-
tion, devrait fortement inciter 3 fermer toute possibilité de bréche en interdisant
toute réclame et particuliérement les primes et les coupons. Par conséquent, les
Systémes d primes et & coupons, ainsi que la réclame radiodiffusée et télévisée, sem-
blent mériter la premiére attention dans l’élaboratzon de la réduction progressive
‘de la publicité de la cigarette.

(ux) Distribution gratuite de cigarettes

Un autre moyen d’encourager la vente des cigarettes, réside dans la distri-
bution gratuite. Le Comité propose donc d’interdire cette distribution par les
fabricants de cigarettes, par les compagnies de fransport, par les services auxiliaires
d’hopital ou par d’autres.

En attendant la complete élimination de cette pubhcxte, il faudra surveiller la
disparition progressive autant que la quantité et la qualité de la réclame restante.

Le Comité propose la promulgation d’une loi interdisant d’augmenter, au-
deld des chiffres actuels, les montants affectés & Pemsemble de la publicité des
cigarettes. Cela préviendrait un transfert de la publicité susceptible de nuire au
projet réglementant cette publicité.

Le Comité propose aussi la promulgation d’une loi n’autorisant que Pidenti-
fication de la marque par les moyens publicitaires restants. Ainsi, on pourrait
montrer la marque et le paquet, mais sans faire voir quelqu’un qui fume. L'énoncé
des miérites d’une cigarette, par exemple, le goit, la saveur, le filtre, la qualité
du tabac ou les choses comme la vogue, devrait étre restreint puis éventuellement
interdit.

Le Comité propose que la publicité ou la réclame restant aprés un an porte
la méme mise en garde que les paquets et les cartouches de cigarettes et les
distributeurs automatiques.

Voici un calendrier quon pourrait suivre pour supprimer de fagon progressive
la publicité sur la cigarette:

—ZEliminer totalement la distribution gratuite de cigarettes et les systemes de
coupons et de primes, un an aprés en avoir adopté la loi.

—Supprimer la réclame télévisée ou radiophonique avant 10 heures du soir, un
an aprés avoir adopté la loi.

® Procés-verbal, n° 38, jeudi 5 juin 1969, page 1672,
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—Exiger la mise en-garde dans toute réclamc ou puB;’icité restante, un an aprés

en avoir adopté la loi.

—Prohiber la publicité télévisée et radiodiffusée
la loi. S
— Interdire de faire plus quannoncer la marque dans les moyers publicitaires
 restants, deux ans aprés en avoir adopté 1a loi. '
—Supprimer toute -publicité concérnant la cigarette, quatre ans aprés en avoir
adopté la loi. ’

Pour faciliter 'élimination méthodique de la publicité et pour réglementer la
qualité de la téclame existaiite, le Comité propose de réunir, sous la Loi sur la
répression de l'isage du tabac chez les adolescents, laquelle loi aura été modifiée,
ou sous la Loi des aliments et drogues, toutes les dispositions qui régissent la pro-
duction, la réclame et la vente des produits du-tabac.

L]

déux ans aptés en avoir-adopté

B. Accroitre les efforts d'éducation pour décourager la consommation de cigarettes

(i) Programmes du Tabac et de la Santé

- Ample connaissance des dangers du tabac, réduction du nombre des cigaret-
tes fumées par-lesthommes, baisse de la consommation de cigarettes par personne
et inquiétude publique pour les problémes causés par le. tabac, tout cela vele
Pefficacité ‘des programmes actuels concernant le tabac et la santé. Le Comité
propose de poursuivre et. damplifier les . programmes actuels, afin de rappeler les
danigers aiix’ Canadiens et:de- les aider dans leurs efforts pour éviter ou cesser de

fuier o pour fumer ‘de facon moins dangereuse.. ,

Si Yobjectif réside dans Péventuelle élimination de la cigarette il est important
de changer 'image du fumeur, de sorte que le fait de fumer paraisse une habitude
iridésirable et:démodée. Cette stratégie revét une importance particulidre pour les
jeunes qui n'ont pas encore commencé & fumer et 2 qui les dangers du tabac sem-
‘blent éloignés. ' ' o

Certains ont prétendu que la télévision est le moyen le plus utile pour mener
3 bien-une telle campagne;. les rapports. sur Pefficacité des messages  télévisés
actuels sur le tabac et la santé le confirment. Le Comité propose doric que des
réalisation et A la présentation originale 3
' énéral. Si de modestes augmenta-

Ia télévision, de, courts messages et de |

production d'un plus grand nombre de documents, ellés fie garantiraient pas-leur
présentation, particuli nt 4ux Hetires'de pointe ‘des émissions télévisées. En
voe d’atteindre ce résultat, le Comité propose que des-dispositions- ‘soient: prises
par Pentrémise du-Conseil dela radio ‘oun-télévision canadienne en vue de mul-
tipiler les messages surle tabac et la santé &.la télévision et 2 la
forme’ d'im service -obligatoire d’avis au public aux heures de po

De I'avis du Comité, ces messages ne devraient pas étre 4
méme fréquence que les annonces sur la cigarette aux Etats-Unis. S'il en était
ainsi, il y aurait danger de les voir réduits ou Eliminés- au moment de.la disparition
des annonces sur la cigarette.
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DIRECTIVE 98/43/CE DU PARLEMENT EUROPEEN ET DU CONSEIL

du 6 juiller 1998

concernant le rapprochement des dispositions Iégislatives, réglementaires et administratives des
Etats membres en matiére de publicité et de parrainage en faveur des produits du tabac

LE PARLEMENT EUROPEEN ET LE CONSEIL DE L'UNION (3) considérant que, conformément a Farticle 100 A,
EUROPEENNE, paragraphe 3, du traité, la Commission. dans ses
propositions prévues au paragraphe 1 en matiere
de santé, de sécurité, de protection de Venvironne-
: ment et de protection des consommareurs, prend
i . pour base un niveau de protection élevé:
! vu le traité instiuant la Communauté européenne, €t
- notamment son article 57, paragraphe 2, et ses articles 66
o et 100 A, {4) considérant que, par conséquent, la présente direc-
: tive doit tenir ddment compte de la protection de
Fo la santé des personnes, et des jeunes en particulier
J . _ pour lesquels la publicité joue un réle important
vu la proposition de la Commission {1}, dans la promotion du tabac;
- vu I"avis du Comité économique et social (*), (5)  considérant que le Conslci’l a adopté, sur la base de
larticle 100 A du traité, les directives 891612/
CEE {*) et 90/239/CEE {*) concernant respective-
ment Pétiquetage des produits de tabac et la teneur
statuant conformément a la procédure visée a larticle. maximale en goudron des cigaretes, en VL‘le'd‘assu-
189 B du trairé (%), : rer le bon fonctionnement du marché intérieur;
= y (6] considérant que la publicité faite 3 I’égard des
- (1) considérant qu'il existe des divergences entre les médicaments 3 usage humain est couverte par la
dispositions législatives réglementaires et adminis- directive 92/28/CEE (¢); que celle relative aux pro-
tratives des Erats membres en mariére de publicité duits destinés au sevrage tabagique n'entre pas
et de parrainage en faveur des produits du rabac; dans le champ d’application de la présente direc-
que, certe publicité et ce parrainage dépassant les tive;
frontieres des Etats membres, ces disparités sont de
nature 3 créer des entraves a la circulation des
J produits, supports desdites acrivités, et a la libre (7 dé la oré directi »aopli
prestation des services en la matiére, ainsi qu'a ) consi er'ant que la presente directive ne ls applique
entrainer des distorsions de concurrence, et & faire pas aux COmmURICATIONs fiestmees exclusivement
de certe fagon obstacle au fonctionnement du mar- aux pr‘?fess'o'fnds xrpphques dans -le commerce d_u
ché intérieur; ) tabac, 2 la présentation des prodm!:s dp t'abac mis
en vente et a l'affichage de leur prix ainsi que, en
- fonction des srructures de vente, & la publicité
: destinée a I'acheteur aux points de vente et 4 la
b J (2) considérant qu'il y a lieu d’éliminer ces entraves ex, vente de p}xb!x;atlon? fics pays tiers ne rcgond_a nt
by 3 ceme fin, de rapprocher les régles relatives a la pas au?(_condmons fixées par la présente directive,
publicité et au parrainage en faveur des produits a com_*hnon, toutchls, ‘.je respecter le droit commu-
du tabac, tout en laissant aux Etats membres la nautaire et les o bligations de la Communauté au
i possibilité de -prescrire, sous certaines conditions, miveaun international; que, dans ces d?ma'uncs, il
i les exigences qu’ils estiment nécessaires pour assu- appartient aux Etats mcmbre'sr, le cas échéant, de
rer la protection de la santé des personnes; prendre des mesures approprices;
wh I -
JO C 129 du 21.5.1992, p. 5. (8) considérant que, compte tenu de I'interdépendance

")

%) JO C 313 du 30.11.1992, p. 27. existant entre tous les moyens de publicité orale,
(%} Avis du Parlement européen du 11 février 1992 JO C 67 du

: 16.3.1992, p. 35), confirmé le 3 décembre 1993 au titre de la
procédure visée 2 Particke 189 B, position commune du
Conseil du 12 février 1998 (JO C 91 du 26.3.1998, p. 34) et
décision du Parlement européen du 13 mai 1998 {JO C 167

Ca du 1.6.1998). Décision du Conseil du 22 juin 1998.

{4 JO L 359 du 8.12.1989, p. 1. Directive modifiée par la
directive 92/41/CEE (JO L 158 du 11.6.1992, p. 30).

() JO L 137 du 30.5.1990, p. 36.

{*) JO L 113 du 30.4.1992, p. 13.
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écrite, imprimée, radiodi > ouy
matographigue ¢t afin’ d'évin de dis-
torsion de.la concurrence et de contournétnent de
la réglementation, la présente directive doit couvrir
toutes les formes et tous les moyens de publicité en
‘déhiors de la ‘pitblicité télévisée, qui est déja -cou-
verte “p: 9/552/CEE du Conseil du
Foctobre 1989 visant i la coordination de certai-
nies dxsposmons Jégislatives, reglcmentalres et admi-
nistratives des Etats mienibres relatives a 'exercice
d'dcrivités ‘de radiodiffusion télévisuelle (1);

(9) considérant que toutes les formes de publicité
indirecte et de parrainage ainsi que la distribution
gratuite produisent les mémes effers que la publi-
cité directe et qu'il y a donc lien, sans préjudice du
principe fondamental de la liberté d’expression, de
les réglementer, y compris les formes indirectes de
publicité qui, bien que ne mentionnant pas directe-
ment le produit du tabac, utilisent un nom, une
marque, un symbole ou tout autre élément distinc-
tif urilisé pour les produits du tabac; que, toutefois,
Papplication de ces dispositions peut étre différée
par Jes Etats membres, afin de permettre I'ajuste-
ment des. pratiques commerciales et le remplace-
ment du parrainage en faveur des prodults du
tabac par d’autres formes de support appropriées;

(10} considérant que, sans préjudice de la réglementa-
tion de la publxcnte ‘en’ faveur des produits du
tabac, les Erats mcmbres gardent la facuité de
perméttre de continuer i utiliser, sous ¢értaines
conditions, pour la publicité pour des produus ou
services autres que ceux du tabac, un nom qui, de
bonne foi, érait déji utilisé avant l'ertrée en
vigueur de la présente directive 3 la fois pour ces
produits ou services er pour des produits du
tabac;

(11} considérant que le parrainage existant d’événe-
“ments ou-d'activités que les Etats membres peuvent
coritiniier d’autoriser pour une période de huit ans
aprés:'entrée en'vigueur de la présente directive, se
‘términant au plus:tard le 1% octobre 2006 et qui

fera lobyet de mesures: de limitation vol

tous les moyens permertant datteindre les burs du
parrainage tel que défini dans la présente direc-
tive;

(12) consnderam que, aux fins du contréle de I'applica-
tion des dnsposmons nationales prises dans le cadre
de la présente direcrive, les Etats membres doivent
préveir des moyens.adéquats et efficaces; dans le
respect dé leut législation nationale,

(') JO L 298 du 17.10. 1889, 23. Directive modifiée en
dernier lieu par la directive 97/36/CE du Parlement européen
et du Conseil {JO L 202 du 30.7.1997, p. 60).

ée et ciné- -

ONT ARRETE LA PRESENTE DIRECTIVE:

Article premier

La présente directive a pour objet le rapprochement des
dispositions législatives, réglementaires et administratives
des Erats membres en matiére de publicité et de parrai-
nage en faveur des produirs du tabac.

Article 2

Aux fins de la présente directive, on entend par:

1) «produits du tabac»: rous les prodiiits destinés a étre
fumés, prisés, sucés ou michés, dés lors qu'ils sont,
méme partiellement, constitués de tabac;

2) «publicité»: toute forme de communication commer-
ciale qui a pour but ou pour effet direct ou indirect
de promouvoir un produit du tabac, y compris la
publicité qui, sans faire directement mention du pro-
duit du tabac, essaie de contourner 'interdiction de,
publicité en urilisant des noms, des marques, des
symboles ou d’autres éléments distinctifs de produits
du tabac;

3) «parrainage»: toute contribution, publique ou privée,
4 un événement ou a une activité, qui a pour but ou
pour. effer direct ou indirect de promouvoir un pro-
duit du tabag;

4) «point de vente du tabacx: tout endroit ol les pro-
duits du rabac sont mis en vente.

Article 3

1. Sans préjudice de la directive 89/552/CEE, toute
forme de publicité ou de parrainage est interdite dans la
Comimunanité.

2. Le parzgfaphe 1 ne fait pas obstacle 3 ce qu'un Etat
membre puisse permettre ‘qui'tii nom déja utilisé de bonne
foi a-la fois pour des - prodmts du tabac et d’aurres
produits ou services ‘qui ofit été commercialisés ou offerts
par une méme entreprise ou des enrreprises différentes
avant le 30 juiller 1998 soir utilisé pour la publicité pour
les autres prodults ou services.

3. a) Les Etats membres veillent 3 ce gu'aucun produit
du rabac ne pone le nom, la marque, le symbolc
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ou tout autre élément distincrif d’aucun autre
produit ou service, 3 moins que ce produit du
tabac n'ait déja été commercialisé sous ce nom,
certe marque, ce symbole ou tour autre ¢élément
distinctif 3 la date visée a larticle 6, para-
graphe 1.

b) Linterdiction prévue au paragraphe 1 ne peut ére
.contournée, pour aucun produit ou service mis ou
offert sur le marché & compter de la date visée a
I'article 6, paragraphe 1, par [utilisation de noms.
marques, symboles ou autres éléments distinctifs
déja urilisés pour un produit du tabac.

Dans ce but, le nom, la marque, le svmbole ou
tout autre élément distinctif du produit ou service
doivent étre présentés sous un aspect clairement
distinct de celui utilisé pour le produit du tabac.

4. Toute distribution gratuite ayant pour but ou pour
effer direct ou indirect de promouvoir un produit du
tabac est interdite.

5. La présente directive ne s'applique pas:

— aux communications destinées exclusivement aux pro-
fessionnels participant au commerce du tabac,

—- 3 la.présentation des produits du tabac mis en vente
et i Paffichage de leur prix aux points de vente du
tabac,

— a la publicité destinée a I'acheteur dans les érablisse-
ments spécialisés dans la vente des produits du tabac
et sur leur devanture ou, lorsqu'il s'agit d'érablisse-
ments de vente d’articles ou services divers, aux
emplacements réservés 2 la vente des produits du
tabac ainsi qu'aux points de vente qui, en Grece, sont
soumis 3 un systéme particulier d’octroi de licences
pour des raisons sociales (dits «periptera»},

— 4 la vente de publications contenant de la publicité
pour les produits du tabac qui sont éditées et impri-
mées dans les pays tiers, dés lors que ces publications
ne sont pas principalement destinées au marché com-
munautaire.

Article 4

Les Erats membres veillent a ce qu'il existe des moyens
adéquars et efficaces pour assurer et conudler I'applica-
tion des dispositions nationales prises dans le cadre de la
présente directive. Ces moyens peuvent comporter des

dispositions permemant aux personnes ou organisations
avant, selon la législation nationale, un intérét légitime 2
la suppression d’une publicité incompatible avec la pre-

" sente directive d'intenter une action en justice contre cere

publicité ou de saisir 'organe administratif compétent
pour statuer sur les plaintes ou engager jes poursuites
judiciaires appropriées.

Article 5

La présente directive n'affecte pas la faculté des Erars
membres de prescrire, dans le respect du trac. dex
exigences plus strictes qu'ils estiment nécessaires pour
assurer la protection de la santé des personnes en mariére
de publicité ou de parrainage de produirs du tabac.

Article 6

1. Les Etats membres mettent en vigueur les dispositions
législatives, réglementaires et administratives nécessaires
pour se conformer & la présente directive au plus rard le
30 juiller 2001. IIs en informent immédiatement la Com-
mission.

Lorsque les Erats membres adoptent ces disposirions,
celles-ci contiennent une référence 2 la présente directive
ou sont accompagnées d’une telle référence lors de leur
publication officielle. Les modalirés de cere référence
sont arrétées par les Erats membres.

2. Les Erats membres communiquent a la Commission le
texte des dispositions essentielles de droit interne qu'ils
adoptent dans le domaine régi par la présente directive.

3. Les Etats membres peuvent différer la mise en appli-
cation de I'article 3, paragraphe 1:

— d'un an en ce qui concerne la presse

— de deux ans en ce qui concerne le parrainage.

Dans des cas exceptionnels et pour des raisons dament
justifiées, les Etats membres peuvent continuer 3 autoriser
le parrainage existant d’événements ou activités organisés
au niveau mondial pour une période supplémentaire de
trois ans se terminant au plus tard le 1% octobre 2006, 2
condition que:
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= l¢s montants .consacrés 4 ¢e parrainage soient en
diminution pendant la période de transition,

— des mesures de limiration volontaire soient mises en

place afin de réduire la visibilité de la publicité lors

des événements ou activités concernes.

Article 7

La Commission présente au plus tard le 30 juiller 2001
et, par la suite, tous les deux ans au Parlement européen,
au Conseil et au Comité économique et social un rapport
sur J'application de la présente directive, en particulier sur
la mise en ceuvre et les effers de P'article 3, paragraphes 2
et 3, et de l'article 6, paragraphe 3, accompagné, le cas
échéant, de propositions visant 3 adapter la présente
directive aux développements recensés dans le rapport.
Une telle adaptation n'affecte pas les délais prévus 2
Particle 6, paragraphe 3.

Article 8

La présente directive entre en vigueur le jour de sa
publication au Journal officiel des Communautés euro-
péennés, : .

Article 9

Les Ertats membres sont destinataires de la présente
directive.

Fait a Bruxelles, le 6 juiller 1998.

Par le Pariement européen Far le Conseil
Le président

R. EDLINGER

Le président
J. M. GIL-ROBLES
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INTRODUCTION

DIALOGUE
~ DESOURDS

PARADOXE

Les agences de publicité déclarent
d'une part que la publicité aide i
élargir le marché et par ce biais &
¢ réduire le colt des produits. Elles
prétendent, d'autre part, que,
comme par miracle, la publicité
pour les cigarettes se borne 3
maintenir le marché tel quel, ce
qui est non seulement
techniquement impossible, mais
aussi incompatible avec les
réalités de la pratique
commerciale.

L'intention d'étendre le marché est
particuliérement évicdente dans le
cas du lancement de marques
destinées aux jeunes femmes et
aux jeunes. L'exemple le plus
récent en est le choix fait par le
monopole frangais Seita
d'introduire une nouvelle cigarette
appelée “Chevignon®, du nom
d'une céieébre marque de
vétements pour les jeunes crée en
1979. Ces vétements sont

. AITS : LA POS'TlON spécialement congus pour les
- OFF!C'ELLE DE : jeunes et remportent un grand

1. Plus de 90% de fumeurs succés. Le choix de Chevignon

prumencent d fumer a l'adolescence: L’INDUSTRI E DU TAB AC comme partenaire montre

‘ clairement la détermination de la

'= +4% des adolescents ont déja essayé 1 14 publicité pour les cigarettes Seita 4 influencer Jes jeunes.
=5 produits du tabac ou en sadresse aux adultes qui fument déja. .
msomment réguliérement; ~Si lindustrie du tabac se soucie
' ) 2. Elles sont congues pour encourager des jeunes et ne fait pus de :
Il est prouvé que des enfants de siX  |e transfert dune marque 2 l'autre. pas promotion auprés d'eux. pourquoi
s sont déja capables de reconnaitre pour recruter de nouveaux fumeurs. choisir le nom d'une marque de
ns erreur les publicités pour le tabac. . vélemenls pour jeunes pour une

- . iy Ceue position est celle d'une industrie nouvelle marque de cigarettes?”
evant de tels faits, les awtorités de dont la position officielle est de Quel est le but du lancement de
nté sont & présent convaincues qQue | continuer 3 affirmer que fumer cette nouvelle marque si ce n'est
publicité contribue 4 linitiation et | peniraine aucun risque pour la santé d'amener les jeunes a fumer?

du développement des habitudes '

bagiques chez les adolescents.
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LA PUBLICITE

La forme anglaise de publicité
~advertising” vient du mot latin
advertere qui signifie faire changer
d"avis. N

Un ‘manuel de référence (1) précise :
“La publicité est un art de vendre, qui
est financé par uné personne, une
société ol un groupe qui ont un point
de vue particulier. Le message-vise 4
informer-et 4 persuader;il-est
intentionnellériént biaisé et n'a pas
pour objéctif de présenter un point de
vue équitdble”. :

Pourquoi les firmes font-elles de la
publicité? La réponse évidente et la

. I’ABC de la publicité est de

© plus courante est q'ellesde.font parce
* que cela leur cst profitable. Les .

- firmes dépensent de l'argent dans’
. des efforts de promotion si, et

. prétend l'industrie du tabac ?
* L'industrie de la publicité pense que la
i publicité pour des produits encourage

seulement si, elles considérent que
les profits (3-long terme) de cette
dépense seront supérieurs aux
coiits (2). :

persuader afin de vendre plus. Dés
lors, pourquoi la publicité pour les
produits du tabac serait- elle une
exception d cette régle, comme le

les gens 4 les wtiliser. Elle pense que

- cela vaut pour tous les produits (3).

Lindustrie du tabac prétend. elie, que
la publicité pour la cigarente agit d'une

| maniére totalement différente, c'est-d-
dire qu'elle ne viserait que les fumeurs

et personne dautre, ce qui est difficile
i croire.

' La publicité sur le marché de la
cigarette

I;ogiqaemént, quels seraient les
effets d'une publicité efficace pour
le tabac ?

Elle pourrait :

‘e pousser les fumeurs i changer de
mirque;

* pousser les fumeurs 3 fumer
davantage;

» pousser les non-fumeurs &
commencer4 fumer:

« décourager les fumeurs qui
envisagent d'abandonner le tabac ou
retarder cet abandon (4).

Que savons?nous' déja ?

| s Cest pendant I'enfance et Fado-

lescence que se produit l'initiation
- tabagique : 60% commencent 4 I'dge

~de 13 .ans; et plus de 90% avant I'ige |

de20ans; \

‘| - e Les fumeurs sont trés fideles 4 leu
. ‘marqué de tabac;

s Les enfants ont une meilleure
connaissance des publicités pour le
tabac que-les adultes;

« L publicité pour le tabac montre des :

images positives et prestigieuses, de
plus en plus attrayantes et qui

s'adressent aux jeunes enfants et aux .

femmes.

Et malgré cela, Vindustrie du tabac
. affirme que la publicité ne fait

. qu'encourager les fumeurs a

. cbanger de marque. Elle nie

. publiquement que.sa publicité pousse °

a fumer. Par définition, la publicité
cherche 3 maximiser les ventes, Au
cours d’une année donnée, seuls

i 2% environ des fumeurs changent

fréquemment de¢ marque (5,6). Le

i changement de marque a lui seul ne

pourrait donc jamais justifier les
sommes énormes dépensées par les
compagnies de tabac en publicité et
en promotion, D'autant plus que la
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LA PUBLICITE

i

linérature internationale, les recherches | jeunes femmes a été introduite en  ; Dans l'extrait d'un document

et les revues commerciales montrent ' 1968. Les publicités montraient des provenant de l'industrie du tabuc, cité

_ qu'aucun produit ne suscite autant de | femmes libérées, indépendantes, * dans un article (2), il est dit que * dans
fidélité 4 la marque utilisée que le i sveltes, belles et qui fumaient. Dans la plupart des cas. les efforts sérieux

tabac. les six années qui ont suivi pour apprendre 4 fumer sont faits
‘ I'introduction de Virginia | cntre 12 et 13 ans™. Ladolescent
| Fidélité a la marque pour différents produits | Slims, la proportion . cherche 4 affirmer son nouveau besoin
d’adolescentes fumant + d'indépendance par un symbole et les
Je change En général, réguliérement a presque cigarettes sont ce symbole”. “Bien que
l fréquemment  j'achéte toujours doublé (7). I'on soit cureux de fumerd 11, 12 ou
. de marque (%) 1a méme 13 ans, vers 16 3 17 ans. beaucoup de ;
marque (%) Les autres groupes visés jeunes regrettent leur habitude
sont les fumeurs inquiets et tabagique pour des raisons de santé et :
] Cigarettes 2 66 les jeunes qui viennent de parce qu'ils se sentent incapables
>roduit de vaisselle - 54 commencer i fumer. Le darréter de fumer quand ils le
~afé vl 52 ldoufble intérét de remotiver © veulent”.
e . es fumeurs et ceux qui :
| thx(t)i;iz:rzfne }.‘7; jg envisagent d'arréter, et de Tous ces faits démontrent que :
~ollants 23 48 recruter de nouveaux g\ o .
, dre 3 lessiver 15 45 fumeurs est souligné dans . * La publicité pour !es cigareres i
‘ E;):’ r:}?nzr:f: 19 42 beaucoup de documents de ! fortement augmenté I popularité de
- ! . l'industrie alors que le celle=ci;
bhampoox'ng 15 42 changement de marque ne * Les publicités sont publiques ¢t
, FAu de toilenie 10 40 vient qu'en troisieme posi- n'atteignent pas uniquement des
- Automobile (1) 13 37 tion. La conquéte d'une groupes cibles identifiés;
;tes alimentaires 16 37 part importante du marché  * Elles renforcent les perceptions de
‘onfiture 17 32 des jeunes fumeurs entraine  chacun;
“hocolat en tablettes 14 30 des hénéfices, significatifs 3 * Elles apparaissent dans des médins
Aspirateur 31 29 long terme, soit par fa fidé-  qui sont accessibles aux enfants autant
Champagne 8 24 lité & la marque, soit par le | qu'aux adultes fumeurs:
Yiles électriques 33 24 report sur d'autres produits | * Elle maintient acceprabilité sociale
l Yaourts 28 23 de la méme marque. | du tabagisme.
Matelas 25 23 . ;
Machines i laver 19 20 Quoique 'industrie du ! La création d'un climat positif
. ‘¢léviseurs 16 18 tabue prétende qu'elle ne : d’acceptabilité sociale 4 I'égard du
" 1obes 63 4 cible pus sa publicité vers | fait de fumer qui encourage les
les jeunes et les adoles- : nouveaux fumeurs a rejoindre le
.lource : (1) Agence FCB/Autres produits. Kapferer | €CDIS, les preuves que sa marché, est plus important pour
r_ét Laurent, 1983. stratégie de vente est i lindustrie que la concurrence
. ' orientée vers les jeunes . entre les marques (9). Si I'on interdit

) sont trés nombreuses (8). la publicité, demain moins d'enfants

-E | Fumer, particuli¢rement chez les I seront poussés 1 devenir de fumeurs.

wConquerir des marchés avec des | jeunes, est encouragé par le maintien

bénéfices & long terme . d'une image attractive de la cigarette.

| . Un bon exemple est le parrainage de

' manifestations sportives, Pendant ces
manifestations, des échantillons
gratuits sont souvent distribués, le plus
souvent aux enfants - malgré les
dénégations de l'industrie.
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pour la cigarette : les courses de motos le degré d'implication des consommateunrs”,
Institut de Recherches et d’Etudes Publicitaires.

ou de voitures, les parties de plage ou st

de surf. sont précisément ceux 6. Kapferer 1.N. and Laurent G. “La sensihilité aux

auxquels les adolescents aspirent. Fmrqt}%'- thr'w- thduﬁon ‘)Iggx)h de France pour
o1 A a Recherche en Publicité (1 .

Di}ns le mxh?“ des années 80, l_es 7. Sixiy years of deception : an analysis and

thémes representant des activités compilation of cigaretie ads in Time magazine,

; 5 ; : 1925 10 1985. Hexlth Advocucy Center, (1986).
audacieuses et 4 hauts nSQUES COMME 4 pigcher P.M. et al. Recull and eve tracking study of

0 regard rétrospectif sur I'histoire
montre que la prise de conscience et
'es inquiétudes croissantes du public &
;égard des conséquences du tabagis-

osNe pour la santé, ont représenté une
sérieuse menace pour la sunté écono-
nique des firmes de cigarettes.
lusieurs groupes ont fait ['objet de

-Jr attention : les femmes, les jeunes
.4ii commencent 3 fumer, les fumeurs
Nistants, er ceux qui envisagent de
arréter.

(193

(o9

1

La plupart des styles de vie qui sont
idéalisés dans les publicités actuelles

[

Le succés des campagnes adressées
u groupe féminin a été particu-

Féfrement remarquable. Virginia
slims, Ia premiére cigarette

spécifiquement congue pour les

o

la course automobile, les motos et le
windsurfing semblent avoir motivé le
groupe visé 4 fumer (7).

adolescents viewing wbaceo advertisements.
JAMA (1989) 261: 84- 89

. Foote E. Adventising and tobacco. JAMA (19811

245: 1667-68.
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& ‘[ ]n argument fréquemment utilisé
- U pour s'opposer & l'interdiction de
pubhcnte estle suiv: ant :

- L'existenc d’un lien dirvect entre la
 publicité et le début du tabagisme
v chex les mineurs ne peut étre
- démontrée.

Nous savons tous qu'il est difficile de
trouver une conncxion directe entre
la publicité et I'initiation ‘au tabagisme
chez les adolescents. Les relations de

. cause 2 effet sont toujours difficiles 2

discerner. Cependant, les comporte-
ments face a la publicité pourla
cigarette peuvent étre d'importants

chez les jeunes (2-5),

_capables de déterminer qu'une

“meéme si elle nie conténait aucune

indicateurs des futurs changements
dans les habitudes tabagiques des
enfants.

Une étude 4 démontré que les enfants
qui approuvaient la publicité pour la
cigarette avaient deux fois plus de
chances de devenir des fumeurs dans
l'année, que ceux qui la-
désapprouvaient (1). L1 pubhcue pour
la cigarette peut donc jouer  la fois
un rdle prédisposant et renforgateur &
I'égard des comportements tabagiques
des enfants. Ces observations ont été
confirmées et développées par des
recherches plus récentes.

Les enfanis sont en effet plus réceptifs
A I'égard de la publicité pour Je tabac
que les adultes ne e pensent.
Beaucoup sont capables d'identifier
des publicités indirectes ou suggestives
pour la cigarette et qui ne mentionnent
pas le nom des marques: heaucoup
peuvent identifier Iunivers lié aux
marques de cigarettes dans des
publicités pour d'autres produits. De
plus, des associations entre le nom de
marques de cigarettes et des sports

attinints sponsorisés par des cigarettes
peuvent étre obtenues par de simples
publicités.

Enlin, les fumeurs mineurs par j
comparaison aux non fumeurs du i
méme {ge, (1) portent une attention
plos grande aux publicités pour les
cigarettes, (1) approuvent davantage
l'idée de la publicité pour les cigarenes
et (¢) apprécient davantage cering §
exemples de publicité pour la i
cigarette. Ces observations indiquent
que la publicité pour le tabac joue un  ;

rdle important pour la promotion et le 3

renforcement cle 'habitude tabagique

Regardons d'iin peu plus prés les études

qui démontrent le degré étaunamment
éleré de réceptivité et de connaissance
des enfants a |'égard de la publicité
bour le tabac,

Deux érudes récentes de Aitken et

coll. (2,3) montrent gue 22% des
enfants de 6 2 10 ans et 91% de i
ceux 4gés de 12 i 16 ans étaient b
publicite concernait la cigarétte,

indication en rapport avec le tabac.
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jeunes de 10 4 11 ans suggére que des
Processus inconscients sont
prohahlement en cause.

Unc autre érude réalisée par Rombouts
et Fouconnier (6) révéle que la
publicité pour le tabac touche
principalement les jeunes. Seuls 18%
des adolescents n'avaient jamais
remarqué les messages
publicitaires concernés, alors que
45% des adultes déclaraient ne les
avoir jamais vus.

Une enquéte hollandaise montre que
le pourcentage de jeunes dgés de 10 3

Les affirmations de l'industrie du
tabac selon lesquelles la publicité
pour la cigarette ne contribue pas

| d la promotion ni au renforcement
du tabagisme cbez les jeunes ne

coincident pas avec les observa-
tions des recbercbes récentes
concernant les perceptions de la
publicité pour les cigarelites par
les enfants. Au contraire, la con-
sommalion des produits du tabac
par les enfants diminue de facon
systématique aprés l'introduction
d'une législation compléte sur la
prévention du tabagisme.

Un rapport intitulé

T

.

h

}

IDENTIFICATION DE LA MARQUE

L'identification spontanée des marques de
' cigarette et des marques de tabac 4 rouler par les
jeunes et les adultes en Hollande,

~Santé ou tabac : la fin
de la publicité et de la
promotion pour le
tabac”, regroupe des
données provenant de
dix-huit pays et
démontre que les
legislations interdisant

. % Q’identification la promotion du tbac
entiinent une
| SPONTANEITE =~ SPONTANEITE diminution du nombre
' DES JEUNES DES ADULTES de jgunes C]Ui
DE 10 3 14 ANS commencent & fumer
MARQUES (8).

DRUM 62 21 hlh gul;l'ieci:épploaxr le |
.. abac n'est pas le seu
\_‘“\N NELLE 46 15 facteur qui poussce A
SAMSON 3? 17 fumer. Les résultats
MARLBORO o5 19 positifs proviennent
CABALLERO . 47 11 de l'interaction de
CAMEL . 35 15 plusieurs éléments

PALL MALL 27 9 tels que le pﬂx du

Sources : Foundation on Smoking and Health: Du{'ch,
opinion polls on smoking habits, 1987; Duich Research
into media for youth, 1987; Adformatie 1987

tbac, I'importance de
I'éducation pour la
santé et les restrictions
du tabagisme dans les
lieux publics.

I+ ans cupables de reconnaitre les
Jarques de cigarente est beaucoup
lus €levé que chez les adultes (7).

our les jeunes qui grandissent
ans une société ou la publicité
our le tabac est autorisée, le fait
’ie Sumer est:
* omniprésent;
¢ positif;
* accepte; .
t puisque la publicité est congue
our cela:
* désirable
* et légitime (7)
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APPRENTISSAGE
DU TABAGISME

apprenﬁssage du tabagisme a lieu
en général pendant 'enfance ou
adolescénce. Environ 60% des’
fumeurs commencent a I’age de
13 ans, etplus de90% des
[ fumeurs commencent avant l’dg
de 20 ans (1). Sila décision de'.
fumer peut étre retardée jusqu'd lag
“adulte, le choix de devenir fumeur
devxent plus rare (2).

Erant donné que 10% seulement des1
fumeurs actuels commencent 4. |
Pége adulte, c'est dans le groupé
formé par les adolescents que le pl
“grand nombre de nouveaux fume‘
sont Tecrutés.

Pour maintenir le niveau acmel dela
populanon de fumeurs, I'industrie;
stabac doit amener plus de 5.000 .
enfants et adolescents 4 commence
% fumer quotidiennement pour -

remplacer les fumeurs qui cessen
dultes conscients des probleme:
‘santé) ou qui meurent
‘prématurément de maladies mdux
! par'le tabac (1).

Sz cette Jeune génération ne
commencait pas & fumer -
Pindustrie serait dévastée dans -
les dix prochaines années (3).1a
publicité pour le tabac apparait dans -
des médids accessibles aux jeunes
autant qu'aux adultes fumeurs.
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L'EFFICACITE DES INTE

RDICTIONS

L'EFFICACITE DES
INTERDICTIONS
DE PUBLICITE
POUR LE TABAC

i 'on en croit lindustrie du tabac,
linterdiction de la publicité n'est
pas efficace. Dans les pays qui appli-
quent J'interdiction de la publicité. fa
consommation augmente ou diminue
aussi lentement que dans les pays ol
la publicité est autorisée. A I'appui de

leurs dires , les porte-paroles des
fedérations de publicité ou des
industries du tabac ont cité 4 plusieurs
reprises (1) le rapport du Surgeon

General des Etats-Unis, datant de 1981.

On peut considérer comme une.
déformation délibérée la maniére
dont ce rapport a été cité par
I'industrie. Voici le texte intégral;

1
1

!
1

les parties qui ont été retirées - les
omissions - sont en italique.

-Aucune étude scientifiquement
rigoureuse qui fournisse une réponse
définitive 3 la question fondamentale :
-quelle est linfluence de la publicité et
de la promotion sur le niveau de Ia
consommation du tabac™ ne peut étre
rendue publique. Etant donné la
complexité de la question, il est
peu probable qu’une réponse soit

| fournie dans un avenir prévisible .

5i I'on passe en revue tous les
mécanismes directs et indirects
(par lesquels la publicité pourrait
affecter la consommation) on en

arrive a la conclusion gue
Pensemble des preuves empiriques,
expérimentales et logiques tendent
a montrer qu'il est plus que
probable que la publicité et les
activités promotionnelles stimulent

. la consommation de cigareties.
. Cette analyse est toutefois parve-
. nue aussid la conclusion que

I'étendue et linfluence de la publicité
et de la promotion sur le niveau de la
consommation sont inconnues et le
resteront probablement”. (2)

Il est impossible d'isoler I'effet
précis de la publicité

La publicité pour le tabac n'est quun
des facteurs qui influence la décision
de fumer. 1] existe aussi des facteurs
d'ordre social, religieux, familial. Le
comportement de l'un ou l'autre des
parents ou des fréres, le revenu
disponible, les prix, les interdictions
pour certains groupes d'ge, 'éduci-
tion, ka classe sociale jouent aussi un
role dans certe décision. Isoler l'effel
d'un seul de ces facteurs supposerait
que les autres restent constants: of, ces
facteurs varient de pays & pays et se
modifient continuellement. (3)

Des lors. dans les débats publics. en
s'uappuyant sur le fait qu'ils n’ont pas
de publicité sur le tabac, lindustrie
présente comme comparables. des
pays trés différents et occulte ainsi des
différences souvent cruciales sur le
climat social et les positions gouver-
nementales 3 I'égard du abac. Selon
les arguments de l'industrie, un pays
socialiste, qui ne pratique aucune
publicité. et dont le nombre de

fumeurs augmente serait la preuve que

l'intercliction de la publicité ne peut

pas ralentir e taux de tabagisme dans
un pavs. C'est ne pas fenir compte de
toutes sortes dautres facteurs comme
le prix du tabac. le degré¢ d'éducation

sanitaire ou les mesures pour la restric-

tion de fumer dans les licux publics.
Mais 'augmentation de consomma-
tion dans ces pays pourrait €tre

beaucoup plus rapide si la publicité

s'ajoutait aux facteurs qui
contribuent déja 2 augmenter la
consommation. (3)

En comparant les figures absolues
de tabagisme sans tenir compte des
tendances sous-jacentes et en

isolant tous les autres facteurs, I'on .
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L'EFFICACITE

D ES

INTERDICTIONS

Années i960 .

70 75 © 80. 83

ITALIE: CONSOMMATION DE TABAC, PRIX ET REVENUS PAR TETE, 1960-1987 (5)
. - 84 85 86 87

Prix réel du tabac 244
Revenus réels/téte | . na
Tabac par adulte | 1658

o1 14 0 117
75 8 100 102
1816 2517 2262 2306

114 144 116 120
112 9% 99 102
2320

2310 2227 2156

pourrait “prouver” pratiquement
n’importe quoi et, par exemple, que
le prix n'a pas d'effet sur la
consommation. Parmi les 12 pays de Ia
CE. le Danemark dont les prix des
cigarettes sont de loin les plus élevés
(en 1987 pour 1000 iterns, 161.54 Ecus
au Danemark, 106.15 Ecus en Grande
Bretagne; 31.89 Ecus au Portugal et
sculement 21.65 en Grece), a

o Néanmoins encore le plus haut

i

pourcentage de fumeurs parmi les
érats membres de la.CE. Dapres
I'enquéte européenne Omnibus (1987-

a |988) 43% des adultes sont fumeurs au

Danemark, 43% en Greéce, 36% en

irande Bretagne el 26% au Portugal.
tine analyse de ce type ne prouve
Gvidemment pas que le prix n'a aucun
effet sur ka consommation (4).

L'exemple de I'ltalie

——

Dapres les documents de la tripartite
publicitaire eurapéenne ct de la
onfédération des fabricants de
igarettes de la CE, IMtalie peut étre
onsidérée comme un cas évident qui
yrauve que les interdictions de

®>ublicité ne sont pas efficaces puisque

a4 consommation de cigarettes par téte
L augmenté, passant de 1601 en 1973 &

: ,qﬁgo en 1987 (+8%), mualgré

interdiction de la publicité en 1962.
£ rapport néo-zélandais “Health or
“obaceo 1 an end to tobacco

gdvertising and promotion” qui prenait

¢n compte toutes les formes de thac
et pas seulement les cigarettes) et
culement Ia consommation de tabac
Jar adulte (dge de 15 ans = ou
<upérieur 4 15 ans) a constaté une
'iminution : de 2517 grammes de
ihac par adulte en 1973, I
smsommation est passée i 2156
rummes de tabac en 1987 (moins 14%
u lieu de I'augmentation de 8%
résentée antérieurement (3).

rz clair, nous avons besoin de plus
1tformations de base sur la
'tuation en Italie,
* - it de négliger les prix du tabac

-

peut induire séricusement en erreur
dans le cas de I'Ttalie. La diminution
des prix du tabac dans les années 1960
et 1970 peut expliquer la plus grande
partie de la croissance de la
consommation de tabac au cours de
ces années. (5)

* Jusque 1983, l'interdiction de la
publicité n'a été que peu respectée en
Talie car les amendes étaient trop
hasses (entre 20 000 et 200 000 lires).
La sitwation s'est modifiée en 1983
quand une nouvelle Joi a fix¢ les
amendes entre 3 et 30 millions de
lires.

* La publicité indirecte est {ovjours
autorisée en Halie et cec est une des
spécialités de Philip Morris (par
exemple la publicité pour les
vétements de loisir Marlboro).

* Le parrainage est toujours autorisé
en Tulie, Toutes les courses de
voitures de Formule Un sont
retransmises par la télévision et sont
trés populiires. Selon une interview du
porte- parole de Marlboro au magazine
de marketing Strarégies, Marlhoro
s'intéresse aux courses de voitures
pour les raisons suivantes :

“Le courenr atitomobile pourrait étre
considéré comme le cow-hoy des temps
modernes; il vélicule la méme image :
aventure, virilité, soif du danger.
liberté. Avec un cow-boy d'un céié el
e voiture de lautre, Marlboro
apperait comme authentiquement et
ancestralement moderne”(6).

Le rapport néo-zélundais conclut ;

“Le message clair qui découle de
l'expérience italienine est que toute
loi cherchant & éliminer Ia
publicité pour le tabac devrait :

* éire strictement appliquée;

+ supprimer la publicité indirecte
pour le tabac au travers du nom de
la firme utilisé sur des biens
autres que le tabac’ lorsqu’elle est

| autorisée, la publicité indirecte

|

peut devenir une tecbnique
largement utilisée et bien établie,
efficace pour maintenir en vie les
images des marques mais difficile
4 éliminer ultérieurement;

* la loi devrait également
comporter une approcbe globale
des politiques tendant a abaisser
la consommation. (5)

En raison de la complexité du
probléme, une étude parfaitement
rigoureuse qui prouve que fa publicité
pour la cigarette augmente la
consommation de cigarettes n'est
probablement pus réalisable.

Mais “last but not least”, ce devrait
étre aux industries du tabac et de 1a
publicité d’apporter la preuve que
Ia publicité n’augmente pas la
consommation de cigarettes.(2)
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PUBLICITE

INDIRECTE

L:l publicité indirecte pour Une’
marque de cigarettes peut étre
définie par toute publicité qui. bien
que ne mentionnant pas directement
le produit du tabac. se référe 3 un

- embléme, symbole ou autre élément
- distinctif, principalement utilisé pour
. les produits du tabac - tellés que les

. publicités pour Gamel boots, Marlboro
Leisure-weir: Boule d'or allumettes,
- Barclay Briquets. Dans la
. proposition de directive de 1989 de
.+ +1a CE concernantla limitation de la
' publicité en faveur des.produits.du

i
|

- tabac, il est précisé que la publlclte
- indirecte est mterdxte. Al cours des
. discussions au sein du Comité

' €conomique et social ainsi qu’au
Parlement européen, cette
interdiction a fait le sujet de
plusieurs questions:

* Pourquoi interdire la publicité
indirecte?

* Une telle interdiction.n'empéche-t-
elle pas la diversification souhaitée de:
I'industrie. du tabac?

. 1. Pourquoti interdire la publicité
. indirecte?

L publicité indirecte n'a pas été
développée par l'industiie du tabac en
vue d'une diversification de ses acti-
vités, mais en réponse aux limitations
ou 3 l'interdiction de la publicité en
faveur des produits du tabac,

Au sein de la communauté
européenne, la France fut le premier
pays ot les fabricants développérent la
technique de la publicité indirecte. en
réponse i la loi Veil de 1976 qui
limitait leur champ d'action. C'est ainsi
que le paquet de cigarettes s'est
transformé en briquet ou en boite
d'allumettes de méme que le logo, Je
décor et I'nmbiance se sont attachds
des vétements (Marlboro leisure wear),
des voyages (Peter Stuyvesant), des
chaussures (Camel boots), eie.. La
revue frangiise de miurketing
“Stratégies” (voir 423, 1984), détille
cette technique comnie suit:

“Pour Camel. ln communication de I
marque est trés nettement évolude,
malgré les limitations legislatives. Cest
en 1982 que Vévolution s'est [aite et
que Reynolds s'est dirigé vers les
voyages, mais surtout vers aventure,
en montrant toujours le paquet de
Camel sur le fond. Camel prend
ensuite comme alibi les briquets ou
encore Camel Expéditions qui

. contribuent parfaitement i 'entretien

et au renforcement de Fimage de la
marque”.

Méme évolution en Belgique, ol la
publicité pour les produits du tabac a
€€ réglementée par I'arrété royal du
20/12/1982.

En 1982 la publicité indirecte n'existait
pas en Belgique: en 1983 les premiéres
campagnes pour les allumettes
démarraient et le budget pour la
publicité indirecte était del” millions

“de francs Belges. 236 millions en 1984,

pour arriver d 536 millions en 1989,

La part de la publicité indirecie dans le

budget total des dépenses de publicité
pour les produits du tabac est pussée
de 3.1% en 1983 (budget total : 543
miillions FB) 3'55% en 1989 {hudget
toral : 971 millions FB).
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DEPENSES POUR LA PUBLICITE INDIRECTE DU TABAC EN BELGIQUE
(en mio francs Belges)

83 84 85

Source : Advernising Audit Service

89

86 87 88

Sur hase de ces chiffres, il est clair
qu'une réglementation de la publicité

pour le tabac passe par une réglemen-
- ration de la publicité indirecte,

Le tribunal correctionnel de Liege
(Belgique) « d'ailleurs rendu son
jugement le 12 juin 1990 sur trois
dossiers touchant 3 la publicité

affiches montrant des boites

i d'allumettes ou un brigquet au nom

d'une marque de tabac.

Dans ces dossiers, le Juge a
considéré que “la publicité est
manifestement faite dans le but
direct de vendre du tabac. et qu'il
importe peu qu'elle ait eu pour cffet
de faire vendre des briquets, ou des
boites d'allumettes, quiil est de
commune renommée que le marché
des allumettes ou des briquets est
minime par rapport 2 celui des
cigarettes.” "Les gens ne sont pas
idiots et pensent immédiatement au

v

tabac de la marque vantée par le
| biais des briquets ou des allumenes”
" précise le juge.

indirecte pour le tabac. En cause, des

2. La publicité indirecte n'a vien 4
voir avec la diversification de
Vindustrie du tabac.

Le 14 mars 1990 le Parlement
guropéen 2 voté en premiére lecture
¢n faveur d'une interdiction totale de
“& ~ublicité directe et indirecte pour le

tabac. Néanmoins, cortiins
parlementaires craignaient quune telle
interdiction n'aille trop loin en
interdisant aux détenteurs de marques
de produits du tabac de l'utiliser pour
commercialiser des produits n'ayant
aucun lien avec le tabac, mais qui leur
permettent, par exemple, d'entamer
une politique de diversification en
dehors du secteurs du tabac.

Ce lien éventuel entre la publicité
indirecte et la diversification est de
plus en plus abordé dans les débars et
mérite d'étre approfondi.

Comme nous 'avons déja souligné
plus haut, le développement de la
publicité indirecte 2 été avant tout une
réaction a des restrictions législatives.
Il est dailleurs facile de démontrer que
les campagnes intensives pour les
allumettes et briquets Camel ou
Marlboro n'avaient pas pour but la
diversification des Multinationales
Reynolds et Philip Morris. mais éuient
destinées 3 promouvoir l'image de ces
marques de cigarettes. Les allumertes
sont des produits tellement bon
marché. que des campagnes
publicitaires d'une telle envergure
n'auraient réellement pas de sens,
Dailleurs les fabricants de cigareties
utilisent souvent la méme image pour
la publicité de leurs cigarettes que
pour celle de leurs briquets. Ainsi
I'image publicitaire pour Camel
cigarettes reproduite dans |"édition
européenne du Times magazine du 4

i juin 1990 est identique & I'image

| publicitaire pour Camel briquets
publiée dans la revue Belge Humo du
31 mai 1990.

Le but de la publicité indirecte est de
transmettre 'image de la marque et il
. est vrai-que les marques qui
! réussissent le mieux sont celles qui ont
i une forte personnalité. Voir Marlboro
! et son cow-boy, Peter Stuyvesant et
ses voyages. Camel et son aventurier.
Un cas spécifique est probablement
représenté par la marque la plus
connue au monde, et la cigarene la
plus vendue au monde : Marlboro.
En Chine,. la publicité pour les
cigarentes est interdite. Cependant le
cow-boy de Marlboro apparait quand
méme sur les affiches & Pékin. Pas de
mention de cigarenes; le cowboy, la
marque Marlboro et le polygonale
rouge sont déja suffisamment connus
pour faire savoir qu'il s'agit de
publicité pour les cigarertes. Quelque
soit le produit montré (Marlboro
. vétements ou Marlboro voyages), faire
| de la publicité pour Mariboro revient
| toujours a soutenir la marque de
cigaretes.
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. La chambre d'accusation de la Cour
- d'Appel de Colmiar (France) a

- d'ailleurs rappelé duns un jugement

“du 15 nn\':er 1983 quiil-ne-fait

du nom Marlbor

(fuan2]

‘ ;de cette marque, ¢t d
profiter les vétements A
“cette marque de lar
ug.\rencs du méme |
“en méme temps un. rappcl s
plus efficace de T'existence de ceétte
marque de cigarettes que'la publicité
directe en dehors des débits de tabac
“est désormais interdlite:”
Il est imponant de:noter que, si.lon
accepte que k puhlnutc pour des
briquets soit en réalité de Ta publicité
pour des cigarettes.on doit aussi
Lconstater que, pi f=xcmple Ii image
publicitaire utilisée. pour Marlboro:
Country Travel en Fr
a I'image utilisée pou .M.trlhoro
' hnquu.s en Belglqu :

En conclusion, il c-‘§t .ur-'que erlhoro
voyages, Marlboro vétements; -0 -

Marlboro briquets n'ont rien A voir
avec la diversification de Philip Morris,
~mais sont destinés & soutenir Fimage
de fu cigarette.

aﬂhar@

e est identique

total de 22 'milliards"de dollars.
Le dernier rapport annuel de Philip
Morris (1989) indique trés cldirement
que la diversification s'est intensifiée et
j que les revenus de Philip Morris dans
“gsecteur de Palimentation étaient de
22933 millions de dollars soit 5069

- millions de plus que les revenus en

provenance du secteur du tahac.

“La gamme de marques dans le secteur
alimentuire de Philip Morris est

“énorme. Mais la marque Marlboro n'est
pas utilisée pour vendre des aliments.
‘Marlboro a pour seul but de vendre

‘1des cigarettes. En d'autres mots le

t processus ‘de diversification engagé

~par l'industrie du tabac est possible et
peut se faire sans aucun recours 4 la
marque de cigareties,

|
|
|
|

Country.

Marfbure
fountry Traw)

LES OPINIONS .DES

EUROPEENS SUR
lNTERDICTION DEIA
'PUBLICITE POUR LE
TABAC

'Source : les Européens et la
~ prévention du cancer, 1987

) “I.ESPAGNE : 69 .
' ‘FRANCE 75 |
: IRLANDE 78 -
" ITALE 84
. LUXEMBOURG 75
PAYS-BAS 58 |
. PORTUGAL 77
' ROYAUME-UMI 74




SITUATION ECONOMIQUE

En d'autres termes, on peut s'attendre
RDI D i ce que l'impact sur les ventes
I I i I l globales reste relativement limité. Sans
tenir compte d'autres variables, une
f' baisse des ventes légére et graduelle
- est attendue. Par contre, une éude
néo-zélandaise sur 18 pays a montré
un lien entre une interdiction de
T AB AC. i AURA T_E ~ publicité et une consommation de
° , ! tabac réduile parmi les jeunes (2). 1a
" nature progressive de cette réduction

: permel une réorganisation graduelle
* au niveau de 'emploi.
: En Norvége, le nombre d’employés
NEG A S SUR . dans l'industrie du tabac a baissé
l A \ i annuellement de 2,7% entre 1965 et

¢ 1973, contre 2,6% pour les 10 années

qui ont suivi l'interdiction. 1l n'est pas

prouvé que l'interdiction ait eu une

! SImATI : N quelconque influence sur la situation
oJ ECO ? - générale de I'emploi en Norvege (3).
NOMIQUE . B. IMPACT SUR LES AGENCES DE

v

|
I

PUBLICITE

Une telle interdiction aggraverailt-
elle la situation économique des
agences de publicité ?

Premiérement, dans la Communauté
Européenne, une estimation du
pourcentage consacré i la publicité
pour le tabac par rapport aux

- dépenses totales de publicité montre

. clairement que la publicité pour le

¢ tabac ne représente pas plus de 2% du
budget total de publicité (Tableau D.

et o 04 Pt i i S 1 Y S P e 781

Deuxiemement, le total des dépenses

" consacrées 2 la publicité dans des pays

. comme le Portugal (Fig. 1) ou la
Norvége (Fig. 2). qui ont une interdic-

" tion totale suggére le contraire. Au
Portugal. les dépenses totales de publi-

© cité en 1980 (deux ans avant l'entrée
en vigueur de la loi) éuaient de 2.268
millions d'escudos. En 1988. six ans

" aprés l'interdiction, elles ont atieint
17.289 millions d'escudos (en escudos
constants).

Troisiémement. cn Norvége, pendant

A, IMPACT SUR L'INDUSTRIE DU ' bales, de sorte que l'introduction d'une  |es hyir années qui ont précédé
ABAC  interdiction de publicité ne serait pas . interdiction, les dépenses publicitaires
| unpr oble.me.pour le secteur du tabac. . _ gy tvpes confondus - ont augmenté

"Ine interdiction de la publicité Les organisations de consommateurs  de 3,9%, alors qu'elles ont augmenté

1

!
our le tabac entrainerait-elle une | Croicnl, par conire, 4 un impact i de 5,6% dans les huit années qui ont
visse d'emplois dans Vindustrie | Particuliérement important sur le | suivi I'interdiction. Cet exemple
! marcihe des jeunes. Ce dernier . montre qu'une interdiction de publicité
t représente seulement une partie du Il n'aggrave pas la situation économique

“'apres l'industrie du tabac, la publici- C
marché global (1. ! dans ce secteur.

n'a pas d'effet sur les ventes glo-
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ECONOMIQUE

TABLEAU I

COMPARAISON ENTRE LES DF.PENSES TOTAI.ES DE PUBLICI'I'E G

ET LES DEPF.NSES DE PUBLICITE POUR 1E TABAC DANS LA

Quatriémement, si nous observons le
tableau 11, nous voyons qu'une
projection préparée par les agences de
publicité pour les pays.de la CE en
1992, montre une augmentation de

COMMUNAUTE EUROPEENNE | 47,4% du montant total des dépenses
: : de publicité par rapport & 1988. Méme
DEPENSES DEPENSES DE - DIFFERENCE ' pour les deux états membres:qui ont
TOTALES DE PUBLICITE POUR , : déja ‘introduit une interdiction totale,
| des augment.mom sont prévues
PUBLICITE LE]S)SRODU(I:TS TABAC/TOTAL | 493 6% pour Je Portugal et +61,2%
TABA i pour I'ltalie !
' . 11
en Mio d'Ecus % . Les faits el cbiffres montrent
} clairement que la publicité pour ie
1988 . 1988 | tabac ne représente qu’une petite
: ‘9—_ | | partie du budget total de publicité,
v IR " et que dans les pays on une
FRANCE 5,872 56,5 . 1% interdiction totale est appliquée le
BELGIQUE/LUX. 813 22,3 2,7% . . montant des dépenses de publicilé
DANEMARK 670 3.3 0,5 % . continue d’augmenter, il est donc
GRECE 253 7.0 2.8% ! difficile de croire qu’une
IRLANDE . 198 3,9 2,0 % . interdiction totale de la publicité
PAYS-BAS 2 169 17 5 0.8 % ; pour le tabac aura de lourdes
; ’ e | ‘conséquences sur la situation
ROYAUME-UNI 10,203 92,0 0,9 % ' économigque.
1987 1987
ALLEMAGNE 7,577 205 2,7 %
ESPAGNE 2,905 38,8 %
Moyenne:1,6 %
Sources : voir références (4).
NORVEGE

DEPENSES GLOBALES DE LA PUBLICITE

{20000
'

oM

Source : Sabatina, CREDOP
(*) Chiffres ajusiés aux prix de 1980

FIGURE 1

AU PORTUGAL
1980-1988
{en mio escudos)*

o
o
N
~

Pourcentage

Pourcentage de fumeurs quotidiens parmi les garcons et
les filles'dgés de 13 4 15 ans
1957, 1963, 1975, 1980, 1985 et 1990

 Source : Norwegian Cancer Society*
Nationa) Council on Tobacco and Health, Norway
1975 = année de l'interdiction de publicité
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FIGURE 2
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uvis sur les consequences socio-
économiques d'une interdiction

totale de la publicité pour le i
tabac. Bruxelles, novembre,

1990,

. Bjartveit K. Fifteen years of
comprehensive legislation @
results and conclusions. Paper !
presented at the seventh World

Conference on Tobacco &

Health. Perth, Westerm Australia,

April 1990.

tobacco advertising and pro-

motion. Toxic substances board, .

New Zealand, 1989,

. SOURCES TABLEAU 1 : :
Total advertising expenditure . -
EAAA- Advenising investments .

1988-1992:

KRAB, De Belgische reklame in

haur ekonomische kontekst,

19%)

Tobacco advertising expenditire:
France : Secodip: Belgiom/Lux @

Advertising  Audit  Service:

Deamark:  Guilup

~ Netherlands: Bureau  voor
budgreten kontrol, UK. Muedia
Expenditure Analysis © Germany:
Murket Survey: Spain ; Nielsen
Rupress.
| TABLEAU II
‘ { TENDANCES DES DEPENSES DE PUBLI(;ITE, 1988-1992
COMMUNAUTE
EUROPEENNE 1988 1992 '92/°88
!
- en mio d'Ecus
BELGIQUE/LUX. 813 1,052 + 29,4%
DANEMARK 670 923 + 37,8%
FRANCE 5,872 8,291 + 41,2%
| ALLEMAGNE 7,976 9,710 + 21,7%
GRECE 253 525 +107,5%
-) IRLANDE 198 233 + 17,7%
'TTALIE 4,277 6,893 + 61,2%
PAYS-BAS 2,169 2,695 + 24,3%
& PORTUGAL 204 395 + 93,6%
{ ESPAGNE 3,794 8,361 +120,4%
ROYAUME-UNI 10,203 14,614 + 43 2%
TOTAL CE 36,429 53,692 + 47,4%
JAPON 22,619 29,915 + 32,2%
| UsA 63,107 80,158 + 27,0%

Sources : EAAA- Advertising investments 1988-1992

KRAB, De Belgische reklame in haar ekonomische kontekst,

Statistische gegevens, Septembre 1990

. Mealth or tohacvo: An end 10

Suntistische pegevens, Sepiember

market !
Analyse; Greeee @ Muedia Services
S.AL Treland: Market Surveyr |

FAVORABIES A UNE

INTERDICTION DE

PUBLICITE POUR LE
TABAC!

Une étude récente montre qu'au

‘Royaume-Uni, les principaux
annonceurs sont favorables 4 une .
. | -interdiction de la publicité pour le
_tabac.

Le sondage a &té exécuté sur 1a base

“d'un échantillon de directeurs et de
_managers désignés parmi les 300,

premiers annonceurs du Royaume-=’
Uni.

Les directeurs de marketing ct les
administrateurs mturoges pensent, 4
une large majorité, qu'une :
interdiction totale sera inévitable au
cours cette décennie. '

L. Etes-vous favorables d une
interdiction totale de la publicité

pour le tabac au Royaume-Uni? .

2. Pensez-vous qu'une telle

interdiction va étre imposée au
Rayaume-Uni dans les dix
procbaines années?

NE SAIT PAS 4%

|

NON 27%

Source; Marketing, 24 mai 1990.
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INFORMATION & PUBLICITE POUR LE TABAC

Des mesures corime des
avertissements relatifs @ la santé
sur les publicités sont-elles
suffisantes?

Les experts de la santé:disent que les
jeunes ne tiennent pis compte des
avertissements relatifs & la sanié parce
squ'ils ne se préoccipent pasde o qui
peut advenir de leur santé duns un
“avenir lointtin, et quiils pensent qu'ils
auront tout le temps darréter avant
quil ne soil trop tard. ITsemble, par
conséquent, que les aventissements
spour fa santé ne soient pas
meilleure solution au probléme.

Lautre question importante est-donc:
Méme s'il est vraf que le tabac est
. un produit légal est-il conforme a
“P'étbique d’'en autoriser la
promotion alors qu’il est & l'origine

de tant de soufframces et de morts
. inutiles et que les'experts de la

. santé disent que s il était introduit
aujourd’bui, le tabac ne serait
Jamais un produit-légal?

Une interdiction du produit lui-méme
Lénnt inappropriée. et considérant que
Fobjectif est de réduire autant que
o possible e tabagisme il faudrait laisser
<70 Pindustriesla possibilité de-fournir
certaines informations & travers I
-publicité. mais seulement & ceux

~-quelle prétend vouloir atteindre : les

- fumeurs,

~La réponse correcte a4 la question

- semble donc étre que les
consommarteurs de tabac. '€t eux
seuls. ne doivent pas étre privés
d'informations sur les possibilités de
consommation dautrés produits du
tabac moins nocifs pour leur santé. En
fait. tenant compte des dangers du
tabac, toute information, publicité ou
promotion de ces produits devrait
$adresser exclusivement aux
consommateurs de ces produits. La
publicité jouerait ainsi pleinement le

‘ role que I'industrie lui reconnait.

“Les adultes sont libres de choisir de
Sumer ou non” dit I'industrie. Oui,
mais sans éire poussés 4 fumer. 1l
ne faut pas prendre de vue que les
cigarettes sont un produit
dangereux lorsque I’ on avance
Pargument, justi{fié, que les gens
ont encore le droit de fumer.

En effet, une telle publicité doit étre
limitée & la garantic de la pleine
protection de la grande majorit¢ de
citoyens que notre société voudrait
garder non-fumeurs. Cela est aussi
valable pour les fumeurs dépendants
qui essaient darréter de fumer (29%
dans la CE veulent arréter de fumer).
1ls ont le droit de ne pas s¢ voir
rappeler la disponibilité du produit
dont ils essuient de se débarrasser,

De ce point de vue. Fexpérience des
pays qui ont une interdiction totale est
instructive quant 3 {a question de la
politique en matiére de publicité et de
lu circulation d'informations.

Lexemple récent de la-loi sur le tabac
en France montre que-les autorités de
la santé ont un moven. daider
tindustrie du tabac A justifier son
affirmation selon laquelle la publicité

~ pour le tabac aurtit pour but

d'encourager la fidélité & une marque

. et d'informer les fumeurs sur de

nouveaux produits “légers”, plus que
de recruter de nouveaux fumeurs.
Cette loi n'awtorise [d publicité que
dans les points de vente de produits
du tabac. Dans ce cas'particulier, /a
libenté d expression des publicitaires va
donc continuter & exister, et la liberté
de choix des consommatens sera plus
objectire.

Bien entendu, lorsqu'on |égifére dans
un tel domaine, un soin particulier doit
étre pris pour éviter que la publicité
ne soit indirectement déviée vers

d'autres moyens de promotion de
remplacement.

Pour les mémes raisons, cene publicité
ne doit pas étre vue de I'extérieur des
points de vente, Aucune de ces
publicités ne devrait étre autorisée
dans les autres magasins, méme si du
tubuc y est vendu en méme temps que
d'autres produits.

St une telle publicité est Iimitée aux
points-de.vente, les jeunes recevron! de
la part des adultes des messages sur le
tabac plus cobérents et plus bénéfiques.
La pression du groupe potr fumer ne
serait plus alimentée par des images de

¢ publicité.

La reconnaissance des mérites de Ia
question de la santé offririt 3
I'industrie une plate-forme éthique sur
laquelle elle pourrait se dresser - plate-
forme que tous les producteurs de
produits dungereux doivent avoir,
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UNE INTERDICTION DE LA PUBLICITE
POUR LE TABAC AGGRAVERA-T-ELLE LA
SITUATION ECONOMIQUE DES AGENCES

DE PUBLICITE?

Dans la Communauté Européenne
une estimation du pourcentage des
dépenses de publicité pour le tabac
comparées aux dépenses totales de
publicité, montre clairement que la
publicité pour le tabac ne représente
pas plus de 2% du budget total de
publicité,

s




INTERDICTION DE LA PUBLICITE POUR LE TABAC

 UNE INTERDICTION- ; | P EUT"ON

"DEIA PUBLICITE

soaumne | LEGALEMENT

LA DIFFUSION

" DINFORMATIONS P LICI’I"E ')
| SUR DES PRODUITS LA M
MOINS DANGEREUX? |

- .

L’Association Internationale de
~1 Publicité affirme que les o
! interdictions de publicité pour le
tabac empéchbent ou rendent ’
. - difficile la diffusion
‘ d’informations sur de nouveaux -
Droduits, comme les cigarettes a
Jiltre ou a4 faible teneur en ‘
Zoudron.

Ont-ils raison?

L'exemple norvégien montre que
I'interdiction de publicité appliquée - | |
depuis 1975 n'a pas empeche un
report vers les cigarettes 3 faible
teneur en goudron. En 1988, Ia

' teneur moyenne des cigarettes était
de 13 mg de goudron. De plus,
lorsqu‘une cigarette a faible teneur
en goudron a été introduite surle” ||
marché en 1984, sa part de marché’
est passée de 0 3 6% en l'espace

f

Au niveau national Le principe de linterdiction de

Td un an. . publicité de certains produits (armes.
N N s i Les opposants & une interdiction totale © produits pharmaceutiques, etc)
En Sgefie - 0l la publicité est . de la publicité pour le thac invoquent  légalement commercialisés et
utonsce - la t€neur moyenne en ' e non respect de libertés fondamen- disponibles pour tous est aujourd hui
] gougjr'on de§ clgaretes en 19{38 St ples, et plus précisément de lu libené admis et appliqué dans tous les pavs
supérieure 2 celle de la Norvege, 15 de parole. de lu libenté d'entreprendre  de la CE. Ces interdictions. qui
ng. et d'exploiter une marque. Iis derog}ent au droit commun, restent
. | soutiennent qu'une interdiction totale rares” et sont justifiées par la défense
cn Finlande, la publicité a été . de la publicit¢ pour le tabac ne peut de I'intérét général ou de l'ordre
‘nterdite en février 1978. Le ! donc pas étre introduite dans les . public: maintien de la sécurité
ourcentage de fumeurs dont la . législations nationales car elle viole - publique (interdiction de publicité
igarette habituelie contient moins des principes fondamentaus. ' pour les armes). respect de la morale
| de 10 mg de goudron est passé de 0 ' : publxque (interdiction de publicités a
M 1978-79 4 46% en 1983-85, une || Le principe de 'interdiction dela | caractere pornoomphxque) protection
ugmentation spectaculaire. || publicité pour certains produits j de lasanté publique (réglementation
o e EIR est déja admis et appliqué dans i stricte de la publicité pour les .
tous les pays de la CE. i médicaments). etc. C'est dans un souci
de protection de la santé publique que




INTERDICTION DE LA PUBLICITE

POUR LE TABAC

~plusieurs états ont déja interdit la -
~publicité pour le tabac et que plusicurs
autres envisagent de le faire:

Les interdictions les plus restrictives

+ actuellement en vigueurvisent la

. publicité destinées au grand public.

=+, Ces interdictions respectent cependarit
. le réle informatif de la publicité en

~laissant aux fabricants et distributcurs
la possibilité de présenter et:de

promouvoir leurs produits aupres des -

professionnels et des:clients des
secteurs concernés.

Une interdiction de la publicité
Dour le tabac est parfaitement
compatible avec les principes
Jondamentaux du droit

La Cour deJustice de la CE a reconnu
que les droits fondamentaux ne

. doivent pas constituer des prérogatives
absolues. Comme dans:tous les ordres
juridiques, il n'y a pas de droits
fondamentaux sans limitations, dont
I'étendue dépend de- I nature du droit

oien cause?, ‘La Cour de Cassution de

_Belgique a dailleurs clairement
indiqué duns un arrét du 9 décembre
1981 qu'une interdiction de la publigilé
n'est pas coftraire 4 la Constitution 2,

* Linterdiction de la publicité pour le
~tabac i'est pas en contradiction avec le
droit des margues.

La Convention Internationale de Paris
et Ju Directive du Conseil
(89/104/CEE) introduisent plusicurs
. conditions régissant I'enregistrement et
la- protection de la marque
- commerciale et de la_propridté .
.+industrielle: L'objectif ‘principal de la
“Directive duConseil (89/104/CEE),
“'hasée sur larticle 1004, est
- “I'élimination de tout obstacle 3 I libre
“circulation de tels biens dans le
. :marché commun. Le champ
- "d'application couvre la protection
- donnée au propri¢taire de la marque,
~en soumettant le droit d'acquisition et
- ‘autres droits attachés.au dépét d'une
. marque aux mémes conditions dans
. tous les Etats-membres.

La Convention de Paris, dans sa

. Version révisée i Stockolm le 14 juillet
21976, spécific dans son article 6
- quinquies, paragraphe 2, 3e alinéa,
. Qu'une marque commerciale peut ne

. pas étre enregistrée ou qu'elle peut ne
. pas étre déclarée valable si e]le est

='contraire 4 l'ordre public.ou 3 la

“frangais du 8 janvier 1991
-méme sens: *Considérdant sans doute

moralité, surtout quand elle est
trompeuse pour le public,

'
f

De fait, plusieurs Etats-membres ont

i adopté des-lois imposant des
restrictions 4 ['usage des marques de

produits du tabac d-des fins de
publicité. De:telles restrictions
répondent 4 des besoins de sunté
publique et échdppent par conséguent
a la législation relative a fa marque
commerciale stcto sensu.

Lu décision du Conseil Constitutionnel
2 dans le

que la prohibition de la publicité et de
la propagande en faveur du tabac est
susceptible d'affecter dans son '
exercice e droit de propriété d'une
marque concernant le tabuc ou les
produits du bac; mais considérant
que ces principes trouvent leur
fondement dans le principe
constitutionnel de protection de la
santé publique: quau demeurant la o
réserve Li possibilité de faire de la
publicité. dans les débits de tabac (...);
il résulte de ce qui préeede que g
limitation apportée par I'urticle 3+ 3
certaines modalités d'exercice du droit
de propri€té n'est pas contraire 4 la
Constitution;”

* Linterdiction de la publicité pour le !
latbac i ‘st pas en-contradiction avec

la liberté d entreprendre.”

En France: les auteurs de la saisine du

Conseil Constitutionnel ont -entre -

autres- reproché 4 i oi de
méconnaitre la liberté d'entreprendre
au-motif que son exercice implique le

~pouvoir de soumettre les produits du

v tabac aux lois du marché et de la

concurrence, ce qui SUpPpPosc une
information du consommateur et une
possibilité de diffusion des produits.

Voici des extraits de la réponse du
Conseil Constitutionnel: “Considérant
que la liherté d’entreprendre n'est ni
générale ni absolue: qu'il est loisible
au législateur d'y apporter des
limitations exigées par l'intérér général
C);

Considérant que l'article 3 de la loi
n'interdit ni la production, ni la
distribution. ni la vente du tabac ou
des produits du tabac; qu'est réservée
la possibilité d'informer.le-
consommateur & l'iméricur des débits
de tabac; que la prohibition d'autres
formes de publicité ou de propagande

est fondée sur les exigences de la
protection de la santé publique, qui
ont valeur constitutionnelle; quil suit
de 1a que l'article 3 de la loi ne pone
pas a la libené d'entreprendre une

atteinte qui serait contraire 4. la
Constitution;”

* Linterdiction de la publicité pour le
tabac n'est pas en contradiction avec le
droit d la parole

Article 10 de la Convention
curopéenne des droits de 'homme:

“1. Toute personne a le droit 4 la
libené d'expression. (...)

2. L'exercice de ces libertés compor-
tant des devoirs et des responsabilités
peut étre soumis A certaines formalités,
conditions, restrictions ou sanctions
prévues par la loi qui constituent des
mesures nécessaires, dans une sociéré
démocratique, (...)-3 la protection de I
santé (.7,

Au niveau de la CE

Daprés le Traité de Rome, base
constitutionnelle de la CE, la CE n'est
pas directement chargée de la
protection de la santé publique de ses
citoyens, bien que l'article 100A
précise que les mesures adoptées pour
l'réalisation du marché intéricur
doivent prendre pour base un niveau
de protection élevé en matiére de
santé publique.

Cependant, activité de fa CE dans les
domaines ou elle a compétence, doit
aussi prendre en considération le
principe de subsidiarité qui énonce
que la CE agisse dans les domaines ot
les objectifs visés “peuvent étre mieux
réalisés au niveau communautaire
qu’au nivegu des Etats-membres pris
isolément™. Ce principe joue
notamment un role impontant dans la
répartition des compétences entre la
CE et les Etats-membres en- matiére
d'environnement. domaine dans lequel
une-coopération et des mesures trans-
frontaliéres sont nécessaires.

De méme que pour ['environnement.
les problémes posés par l'impact et les
répercussions de la publicité pour le
tabac dépassent le niveau national.
Les interdictions adopiées par certains
Etats-membres ne peuvent étre
strictement appliquées et voient leur
efficacité diminuée du fait de la non-
imperméabilité des frontiéres. Un état
qui interdit toute forme de publicité
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A CCORDS VOLONTAIRES

pour le tabac ne pourra empécher que
les magazines et journaux diffusés ou
publiés dans un pays étranger,
autorisant la publicité pour le tabac,
soient vus ou lus par ses ressortissants.

Inversement. les différences existant
actuellement entre les législations
nationales en matiere de publicité
pour le tabac impliquent que les
consommateurs, et surtout les jeunes,
sont soumis 3 des pressions et des
conditions d'achat différentes d'un
Etat-membre i Tautre. Le jeu de fa
concurrence est faussé, un produit qui
peut faire I'objet de promotion et de
publicité dans un Etae-membre, se
verra interdit de toute publicité duns
I'Etat voisin .

Ces déséquilibres et inégalités ne fe-
ront que suggraver avee Fachévement
du marché intérieur dont le but méme
est Lt suppression des fronticres.

La question de ki nécessité de
réglementer & un niveau supranation:l
la publicité pour le tabace s'est déji
posée d'une fagon conerete lors de la
retransmission télévisée des matches
du "Mundial™ de football organisé en
juin 1990 en Talie. L'ltalie autorisant le
parrainage des manifestations sporti-
ves, les téléspectateurs ont pu voir
appuaniitre sur leur écran des publiciiés
pour des bigres et autres alcools.
L'association des brasseurs frangais,
qui ne peuvent pas faire de publicité
pour feurs bigres sur les chaines de
télévision frangaise, a saisi le tribunal
dun recours visant & faire cesser cette
situation de concurrence déloyale.

Seute 'harmonisation au niveau de lu
® CE des différentes législations relatives
d la publicité pour le tabac permettrait
cle pallier des divergences et des
inégalités qui portent non seulement
sur le degré de prévention et de
protection de la santé publique des
citovens européens. muais aussi sur la
libre concurrence et les conditions de
commercizalisation.

1 En Norvege. d'importantes restrictions 2 fa
publicité pour Faleoal ont @€ adopiées en 1973,
en meme lemps guune interdiction 1otle de
publicité pour le bic, Depuis. aucune autre
nterdiction de publicité n €t proposee. et si el
etait le cas, elle ne serait certdinement pas
adopree, )

Internutionale Handelgesellschaft, Arré: du

12111909, affaire 2909, Recueil 1969, 419: amrét

du 17.12.1970, affaire 11 0. Recueil 1970, 1125,

Noid. Arrét du 14.5.1974, affuire 4173 Recueil

1974, 491,

3 Cour de Cassation. 9 décembre 1981, Journal des

Trbunaux. 19 février 1983, p. 133.

4 Lec 13 décembre 1990, i¢ jour méme de son
adoption par le Padement. la loi fmncaise relative
3l lute contre le wubagisme et Ialcoolisme a fait
l'ul)"t‘l d'un recours en annulition de ceriains
anticles devant Je Conseil Constitutionnel.

= Lurticle 3 interdit fa publicité directe et indirecie.
Anicle 130 R pard. 4 du Traité de Rome.

b}

L'EFFICACITE DES
ACCORDS
VOLONTAIRES

Introduction

“Volontaire™ signifie “de lu libre
volonié de quelqu'un; non imposé ou
obligatoire™. 1l est clair que l'industrie
du tabac napprouvera jamais une
interdiction totale de la publicité pour
le tabac. les accords volontaires ne
peuvent donc étre utilisés pour
parvenir 3 une interdiction totale.
Dans le cas d'interdictions partielles,
certains gouvernements préferent
utiliser des accords volontaires plutdt
que la voie législative pour imposer
certaines restrictions. Le Rovaume-Uni
en est un bon exemple, il v existe
~une tendance d éviter autant que
possible les lois écrites, laissant les
individus et les industries régler leurs
propres comportements™. (1) Au cours
de ces vingt derniéres années, toute
une série daccords volontaires ont été
négociés au Royaume-Uni. Des
accords volontaires limitant la publicité

pour le tabxc ont aussi €té passés au
Danemark, en Allemagne (ex RFA) &t
en Espagne. Des exemples de codes
volontaires peuvent aussi &tre trouves
dans dautres secteurs industriels.
comme industrie pharmaceutique.

Les avantages avanceés en faveur
des codes volontaires

Selon Findustrie, Je principal wvantage
en fuveur de ce sysieme dauto-
limitation. si on le compare A la
Jégislation. est que les codes sont
moins chers et plus faciles a éablir, 2
exécuter, 3 faire respecter et d déve-
lopper. Des accords réalisés par
conscnsus sont considérés par certains
comme plus satisfaisants que des obli-
gations imposées par la loi. Pour ['in-
dustrie pharmaceutique. par exemple.
dans le cadre de la publicité et de la
promotion de produits médicaux 2
usage humain, I'auto-régulation peut

=




A CCORDS

VOLONTAIRES

étre utilisée comme complément utile
3 la législution. Néanimoins, l'avis du
CCC (Comité Consultatif des Consom-
mateurss, un comité consultatif de la
CE) adopté le 30 novembre 1989, était:
~les codes ne peuvent que jouer un
rble complémentaire et faciliter la
possible apphc.mon d'une legxslatxon'.
)
La conclusion de cet avis, qm est que
les codes volonuires ne petvent pas
remplacer la législation, est, de fait,
I'un des principes sous-jacents de la
directive dur Coniscil du 10 septembre
1984 sur la pubhcue trompeuse.
Lanticle 5 énonce que “la présente
directive n'exclut pasle controle i
volontaire de'la puhhute trompeuse
par des. orgamsme 1t
recours A de tels orgunismes par des

e U organisations visées i

1.1mcle 4 ste des procédures
devant de tels organismes en sis des
procédures juridictionnelles. ou admi-
nistritives visées au dit article™(3). Ues
italiques ont &é ajoutées).

Les inconvénients des codes
volontaires

défaut est qu'il couvrent paa tous
les types de promotion pour le tibac.
leur négociation est lente et secréte, il
est difficile de contrdler les accords et
il n'y a pas vraiment de sanctions en l
cas de violation. Le cas.d'espéce du |
Royaume-Uni mentionné plus haut |
(1) fournit des exemples:de toutes ces |

f

!

|

lacunes. De larges domaines de
promotion ne sont:pas couverts
par les accords voloritaires, tels les
magasins hors-taxes, les publications
internationales. les produits et services |
portant le méme nom e, sunout, le ;
parrainage. Bien quil-ait été convenu |
quil n'y aurait plus:de publicités ala |
1élévision, Tindustrie du tabac a réussi |
4 étre plus vue et:pour moins cher en !
parrainant massivement le sport  la
télévision; siarrangeant pour associer
ses prodiits avec:la-santé, lé prestige,
la fascination et les héros des jeunes.
Une étude de I' - administration de la
santé 2 moniré qu'en 1989 la chaine
de télévision BBC 2 diffusé 364 heures
de sports: parrainés-parle tabac. (4) Un

autre.exemple de lacune du code
volontaire sur la publicité pour le
tabac at Royaume-Uni conceme .
l'accord de limiter les dépenses de

;_pubhcxte par affichuge en général, et
‘prés des écoles et des aires de jeux en

particulier. (5) Un troisiéme exemple
de promotion pour e tabac au
Royaume-Uni qui echappe i l'accord

_ volontaire peut étre trouyé dans une

étude récente sur la publicité pour Jes
cigarettes duns les journaux féminins.
(6) Laccord voloritaire de 1986 vise 4
protéger les jeunes: femmes de la
publicité pour les cigareties en
introduisant de nouvelles restrictions,
mais Jes résultats de I'étude menée en
1989, comparés & ¢ceux d'une étude de
1985, montrent que 'accord na- pas
rempli les objectifs avoués. “Le tiblage
par lindustrie du tbac 4 la fois de ses
produits et de su publicité vers les
femmes a eu comme résultat une.
augmentation constante des:dépenses
de pubhutc dans les journaux
féminins - & 9-7 million en 1988.7 (6) 11
semblerait que chaque fois qu'un
accord volontaire se met en place,
Findustrie du tabacaprévu d' .1v.mcc
comment le Lontoumer. i .

Lautre prob]eme clef hc aux codes
volontaires concerne le secret etle

- manque de droit du public 2
'partmxper Au Royaume-Uni, les
.neg.,ocmnonb pour les accords volon-

taires se passent entre les représen-
tants des compagnies de tabac, les
importateurs et les représentants du
gouvernement. La British Medical
Association (BMA) n'a pas €té admise,
méme comme simple observateur. De
méme. une commission de gestion des
accords sur la publicité pour le tabac
et le parrainage (COMATAS) est
composé pour. moitié de représentants
de l'industrie et pour moitié de
représentants du-gouvernement, avec
un président indépendant. Ce dernier
a systématiquement fait observer dans
sa préface indépendante des rapports
du COMATAS que l'industrie ‘du tabac
respectait les accords 2 la lettre plus
que dans leur esprit. La plupart des
plaintes du public auprés de la
COMATAS sont-considérées comme ne
faisant pas partie du champ d'applica-
tion des accords, pour des raisons
telles que les lacunes exposées plus
haut. Sile code volontaire

1

!

représente un accord consensuel,
on peut alors facilement atteindre
une situation ot le public est laissé
a Pécart de ce consensus, Aucune
sanction réelle n'existe lorsquiil y a
infraction au code, et le seul pouvoir
des gouvernements est de menacer
d'adopter des mesures [égislatives. Des
études de I'industrie du tabac ont
montré |'étendue de Tinfluence qu'elle
peut exercer sur les membres du
gouvernement (8).

En Belgique, ic premier arrété royal

sur la publicité pour le tabac date de
1980. Avant cela, en 1971, Fedetab, la
fédération des industries productrices

' de tabac, avait élaboré un code pour

réglementer la publicité et avait
décidé, entre autres, que la publicité
pour le tabac ne devrit pas étre
directement adressée aux jeunes.
Cependant, les thémes des publicités
(sociubilité, amour, cow-hoys, sports
populaires. héros de bande dessinées
et motos) étaient spécialement destinés
aux jeunes, de sorte que le code n'eut
bientdt plus aucune signification et
quune loi devint nécessaire. (9)

Aux Pays-Bas, I'industrie du tabuc
ignore aussi 'esprit du code
volontaire, et le contrdle de 'accord

‘présente des difficultés similaires. En

1979 par exemple, le Collége d'Appel
de la Commission du Code

* Néerlandais de Publicité a accepté une

publicité qui représentait le footballeur

. Johan Cruyff en train de recommuander

une cigarette 3 faible teneur en gou-
dron et nicotine, Le Collége a décidé
qu'il s'adressait au public en tant-que
fumeur et non en tant que footballeur.
D'aprés le “Stichting Volksgezondheid
¢n Roken”, la fondation néerlandaise
sur la santé et le tabagisme. cetic
décision était hypocrite car I'image de
Cruyff ne peut étre séparée de son
image de sportif. D'un autre coté, le
méme College d'Appel a décidé en
octobre 1986 que la fondation
néerlandaise sur la santé et le tabac
n'avait pas le droit de publier son
opinion qui est quc le tabagisme passif
nuit 4 la santé, Mais quatre ans plus
tard, le tribunal d'instance de la Haye
décidait que la Fondation avait le droit
de publier ses opinions (10). D'autres
problémes avec des accords
volontaires en. matiére. de publicité

have €40
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LEGISLATION & PUBLICITE POUR LE TABAC

pour le tabac ont été rencontrés en
Australie (11), au Canada (12) et en
Nouvelle-Zélande (13).

Conclusions

Les accords volontaires en matiére
de publicité pour le tabac peuvent étre
un complément efficace, mais ne
peuvent jamais remplacer la
législation. lis peuvent étre utilisés
pour faciliter I'application de la
législation, mais ne peuvent représen-
ter le public d'une fagon satjsfaisante
ou le protéger correctement des dan-
gers de la publicité pour le tabac.
L'existence d'accords volontaires ne
doit pas &tre une excuse pour ne pas

J legiférer.
“Le terme volontaire signifie que les
mesures sont acceptées par Vindustrie

] - il est évident quaucune industrie

-+ nacceptera volontairement des

: mesures qui menaceniient séricuse-
ment sa viabilité commerciale™ (1),
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QUELQUES ASPECTS
LEGISLATIFS

Lc pouvoir, l'effet persuasif, le
montant des dépenses qui lui sont
consacrées annuellement, font de la
publicité pour le tabac une arme
redoutable dans les mains de
J'industrie du tabac.

De ce fait, tous les pays qui ménent
une politique active de prévention du
tabagisme imposent des restrictions 4
la publicité pour le tabac qui vont de
la simple obligation d'inclure dans les
publicités des avertissements sur les
risques du tabac pour la santé 2
l'interdiction totale de toute forme de
publicité.

Au niveau mondial, la publicité pour
le tabac est totalement ou
partiellement interdite dans de

i
'

nombreux pays] et elle est
réglementée dans un nombre plus
grand encore de pays.

Au niveau de la CE. tous les Etts-
membres ont pris des mesures
interdisant ou réglementant la publicité
pour le tbac.

On peut distinguer quatre groupes de
pays suivant le caractére plus ou
moins restrictif de leur réglementation
d Pégard de la publicité, et le niveau
d’applicabilité de la réglementation (loi
ou accord volontaire).

Groupe 1 : interdiction totale
Ce groupe rassemble les pays qui ont

totalement interdit la publicité en
faveur des produits du tabac.
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En Italie, ku publicité¢ directe en faveur
des produits de tabac 4 fumer est
interdite. La publicité dans les débits
de tabac et Je parrainage soot
autorisés..(Loi du 10 avril 1962 sur
linterdiction de la propagande
publicitaire des produits 2 fumer, loi
N°32 du 22 février 1983). '

Au Portugal, toute publicité en faveur
des produits de wbac 3 fumer est
interdite. La publicité dans les débits
de tabac est autorisée mais le
parrainage sportif est réglementé. (Loi
N° 22/82 du 17 aofit 1982 relative au
controle du tabagisme, décret-Joi N°
226/83 du 27 miai 1983 pour
F'application de lu loi N° 22/82
Décret-loi N° 346/88 du 26 septembre
1988). “

En France, toute publicité en faveur
du mbuc ou des produits du tabic
ainsi‘que le parrainage, seront interdits
2 comprer du ler janvier 1993. 1a
publi¢ité dans Jes débits de tabac reste
autorisée. (Loi N° 91-32 du 10 janvier
1991 relative A la lutte contre le |
tahagisme et 'alcoolisme). :

Groupe 2 : Réglemenlation de
restriction:i. . e

Ce groupe cst.composé de pays ayant
une réglémentation qui restreint par
voie législative, sans linterdire
towlemient; la publicité en faveur des
produits dutabac. = '

de, la publicité¢ pour Jes -
produits ‘di talyac est soumise Iune.
réglementation rigoureuse er déuillée.
La publicité dans les déhits de tabac
est autorisée. Le parrinage est soumis
A des restrictions. (Tobacco Products
(Control of Advertising. sponsorship
and sales promotion) Act. 1978 et
1986). ’

Au Luxembourg. route publicité pour
les produits du tabac’est soumise i des
restrictions importantes. Ces
dispositions ne s'appliquent pasd la
publicité faite dans les débits de tabuc. I
Le pdrrainage est réglementé et interdit
i 'occasion de manifestations ‘
sadressant 3 un public d’enfants ou de
mineurs. (Loi du 24 mars 1989 portant”
restriction de Ja publicité en faveur du
tbac et de ses produits).

En Belgique, toute publicité pour les
produits du tabac est soumise & des

+. tabac.

restrictions importantes, La publicité
dans les débits de tabuc et le
parraindge sont autorisés. (Arreté
Royal du 20 décembre 1982 relatif 3 la
puiblicité. poutJe tabac. les produits
buge de:tabac et les produits similaires.
modifié par I'Arrété Royal du 10 avril
1990). ' ‘

En Gréce. T publicité pour les
cigarettes est interdite & kvradio et 3 la
télévision. La publicité dans la presse
et par voie daffichige est réglementée.
La publicité dans les débits de tabac et
Je parrainage sont autorisés. (Loi N°
1730 de 1987, ~Hellenic Radio- i
“Television Limited Corporation. Loi N°
1592 de 1989, “Health warnings on
advertisemenis). ;

Groupe 3 : Réglementation de
restriction et accords rolontaires

Ce troisiéme groupe est composé de
pays ayant une réglementation qui
restreint & la fois par voie législative ot
par des accords volontaires entre le
gouvernement et industrie du tabac la
publicité.en faveur des produits du

En Espagne. toute publicité pour le !
wbac estinterdite dans les moyens :
publics dinformation. La publicité

dans les-débits de tbac et le
parrainage sont autorisés. (Real ,
Decreto 709/1982 du 5 mars 1982).
Des restrictions volontaires sur la g
quantité de publicités et letr contenu

. sont appliquées par l'industric du

abac en Espagne (Accord volontaire
du 4 mars 1988 entre le Ministére de la
santé et les industries du tabac).

Aux Pays-Bas, |a publicité
radiotélévisée pour les cigaretes et le
tabac 4 rouler est’interdite 3 la suite

d'un accord volontiire: la-publicité par
voie de presse et daffichuge est de la
méme maniére soumise & des
restrictions. La-loi prévoit que, si dans
un délai de'5 ans (d'ici le-1 janvier

1995) ¢es restrictions n'ont. pas prouveé
leur efficacité, la:publicité.sera
réglementée par voie législative. La
publicité et le parrainage sSont autorisés
(Loi du 10-mars 1988 sur la protection |
des non-fumeurs, Accord volontaire du
9 octobre 1989).

‘En Allemagne, la publicité pour le

tabac et ses produits est interdite 3 la |

raclio et 4 la télévision. La publicité est
réglementée par voie législative et par
des accords volontaires. La publicité

duns les déhits de tabac est autorisce.

_Le parrainage est soumis A des

restrictions 3 la suite-d’un.accord
volonmire (Loi-du 15 aout 1974 pour

~Ja révision et la rectification de la

législation sur le commerce de
produits alimentaires, produits du
tabac. cosmétiques et autres. produits).

Au Danemark, la publicité¢ pour les
cigaretics est volontairement soumise i
des restrictions importantes. Li
publicité dans les débits de tabac et le
parriinage sont autorisés. (Regles
gouvernant la vente de produits du
tabac. 21 février 1980, Accord
volontaire entre lindustric du mahac au
Danemark et le Ministére danois de
Fimérieur, 11 mars 1986).

Groupe 4 : Accords volontaires

Ce quatrieme groupe comprend les
pays ayant des accords volontaires
passés entre le gouvernement et les
industries du tabac présentes dans le
pavs.

Au Royaume-Uni. la publiciié pour
les cigarettes se soumet volonuirement
A des restrictions importantes. Li
publicité dans les débits de tabac est
autorisée. Le parminage est soumis i
des restrictions volontaires. (Accord
volontaire entre I'industric du tabac et
le gouvernement britannique du ler
avril 1986: accord volontaire entre le
Minisigre du sport au nom du
Gouvernement de Sa Majesté et le
Conseil Consultatif du Tabac du 19
janvier 1987).

1 Interdiction totale thiste non-exhaustive? :
Islande (1972, Finlande (1978 Norvige (19750,
Canada 19891, Jordanie. Morambique. Soudan
(19831, Algérie.
Penchint toute 1 Jurée de leur appanenance au
hloe sovidtique, les pays de PESC ont respeaié une
interdiction totale de it publicite. Depuis Jes
evenements doctobre 1980, Tindustrie du tabace
mene ductives ¢t omniprésenies campagnes de
publicité dans ces pavs,
Interdiction pamielle, (iste non-exhaustive) :
Singapour (19713, Suéde 11975), Thailunde (19091,
Taiwan tapprox 19702, Australie
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A NNEXE

LOI FRANCAISE N° 91-32 DU 10
JANVIER 1991 RELATIVE A LA
LUTTE CONTRE LE TABAGISME ET
L'ALCOOLISME

An. ler - A comprer du Ter invier 1992, ewt
interdit de prendre en compte le prix du abae
paur le caleul des indices de prix i I
ronsommation, publiés par les administrations de
'Ett, et notamment institut nutional de f

- statistique et des tudes économiques,

Ant. 2 - Lanticle L. 192 du code de la santé
Aublique est complété par un alinén ains rédigé

“lls regoivent & cette occasion par le médecin
colaire une informetion concernant les Gluses,
es conséquences et es movens de tilement et

~e lutte contre le whugisme, alcoolisme et ha
wxicomanie”

itre ler

Dispositions relatives a Ia Jutte contre le
¢abagisme

&n. 3L - A compter du fer fanvier 1993, Fanicle
—— de I loi n° 76-016 v Y juiliet 1976 relmive 3
futie contre e tabagisnie est ainsi rédie

An. 2 - Toute propaginde ou publicite, directe

W indirevte, en faveur du tabac ou des produits
< tabae ginsi que toute distribution gratiite sont
interdites.

Zes dispasitions ne sappliquent pas aux
nseignes des débits de whae, ni aux affichettes
“Sisposées 3 Nintérieur de ces éublissements, non
visibles de extéricur, 3 condition que des
nseignes ou ces affichettes sojent conformes 3
x5 canuctéristiques définies par andic
terminisiérie].

“Toute opération de parrinage est interdie
rsqu'elle & pour objet ou pour effer fa
opagande ou la publicité directe ou indirecte

taveur du wbac ou des produits du whue,”

L - Jusquiay ler janvier 1993, les dispositions
uelies de Nanticle 2 de I loi n° 76-616 du Y
illet 1976 demeurent en vigueur sous réserve de

A modification suivante : aprés les mots : ~de
propagande et de publicité” sont insérés fes mots
=, directe ou indirecte,”,

.. - Les anticles Ter, 3,9, 12, 16 et 18 de Iy loi
70-610 du 9 juitlet 1976 précitée sont ainsi
rédigds

1. ler - Sont considérés comme produits du
——nc Jes produits destings 3 étre fumés, prisés,
“michés ou sucds. dés Jors qu'ils sont. méme

~irtiellement, constitués de tabac, ainsi que les
>duits destinés 3 étre fumés méme s'ils ne
ntiennent pas de tabac, au sens du troisigme
_ néa (2°) de laricle 564 decies du code geénéral
“des impdts”.

n. 3. - Est considérée comme propagande ou
blicité indirecte wuie propagande ou publicité
faveur d'un organisme, d'un service, dune
activité, d'un produit ou d'un article autre que le
bac ou un produit du tabac Jorsque, par son
phisme, sa présentation, I'utilisation d'une
rque, d'un embiéme publiciwire ou de 1out
e signe distinctif, elle ruppelle le tabac ou un
nrxluit du abac,

-

~Toutefois, ces dispositions ne sont pis
applicables i la propagande ou & Iz publicié en
faveur d'un produit autre que Je whac ou un
produit du tabac qui a éé mis sur e marché
avant le Ier fanvier 1990 par une entreprise
juridiquement et financiérement distincte de toute
entreprise qui fabrique. importe ou commercialise
du tabac ou un produit du tbac. Lt création de
tout lien juricdique ou financier entre ces
entreprises rend caduque cere dérogation”,

AL 9. - 1 Les teneurs maximales en goudron des
cigarentes sont fixées par un arété du ministre
chargé de fa sante,

-1 - Chague unité de conditionnement du whac
ou des produits du tabac doit porter selon des
modalités précisées par amété du ministre chargé
de fa santé lh mention : “Nuit gravement 3 Ja
sané’.

-1 - Chague paguet de cigareries pone mention:

*1° De fa composition intégrale. sauf, 51y a Jiew,
en ce qui concerne les filtres;

“2° De ki teneur movenne en goudron el en
nicotine.

“Un arrdté du ministre chargé de ki santé fixe Jes
modalités d'inscription de ces mentions
obligatoires, les méthodes danalyse penmetaint
cle mesurer [ weneur en picotine et en goudron el
les méthodes de vérification de Fexactitude des
MeNtions porées SUr jes paguets.

~Chague paquet de cigarettes pone. en outre,
duns les conditions fixées par un amété du
ministre chargé de la santé, un message de
canactere sanitaire,

“IV. - Les unités de conditionnement du tabac et
des produits du tabae produites avant fe 31
décembre 1991 qui ne seraient pas conformes
aux dispositions des paragraphes 1 et I oi-
dessus peuvent étre commercilisées jusquan 31
décembre 1992 en ce qui concerne los cigarenes
et jusquiau 31 décembre 1993 en ce qui concerne
les autres produits du tabac, 3 condition wuielols,
d'une part. de componer mention de la
compusition intégrale, suuf. 87l v a lieu, en ce qui
conceme les filtres, et de la teneur moyenne cn
goudron et en nicotine €L, d'autre part,
d'indiquer. en caracteres parfaitemient apparents,
fa mention : “ubus dangereux™.”

“An. 12, - Les infractions aux dispositions du
présent titre sont punies d'une amende de 30
000F 3 300 000F. En cas de propuginde ou de
publicité interdite Je maximum de famende pewt
etre porté 3 30 p. 100 du montant des dépenses
consacrées 3 opéntion illégule.

“En cas de récidive. le tribunal peut interdire
pendant une durée de un & cing ans ki vente des
produits qui ont fait Iobjet de Fopération illégale.

“Le tribunal ordonne, sl v a lieu, la suppression,
I'enlévement ou lu confiscation de lu publicité
interdite aux frais des délinquants.

“Le tribunal peut. compre tenu des circonstances
de fait. décider que les personnes morales. sont
en totalité ou en partie solidairement
responsables du paiement des amendes et des
{rais de justice mis & ls charge de leurs dirigeants
ou de leurs préposés.

“La cessation de la publicité peut &ire ordonnée
s0it sur réquisition du ministére public, soit
doffice par le juge diinstruction ou le tribunal

suist des poursuites. La mesure ainsi prise est
exécutoire nonobstant 10wes voies de recours.
Muinjevée peut en étre donnée par la juridiction
qui ' ordonnée ou qui est stisie du dossier. La
mesure cesse davoir effet en cas de décision de
non-licu vu de relaxe.

“Les décisions statuant sur les demandes de
mitinievée peuvent faire l'objet d'un recours
devant la chambre d'accusation ou devant b cour
duppel selon qu'elles ont €té prononcées par un
juge d'instruction ou par le tibunal saisi des
poursuiies,

"L chambre daccusation ou ki cour dapyxel
statue dans un dékii de dix jours 3 compier de
réception dex pitces.”

“Art. 16. - 1l estinterdit de fumer dans les fieus
affectés § un usage collectif. notamment scoliire,
et dans les moyens de transpon collectl, sauf
dans les emplacements expressément réservés
aux fumeurs.

“Un décret en Conseil d'Etat fise Jes conditions
dapplication de Falinéa précedent™.

“Ar. 18, - Les associttions dont Fobjet sunutiire
comporte ke contre le tabagisme,
régulitrement déckirées depuis au moins cing ans
I dine des faits, peuvent exercer les draits
reconnus i la partie civile pour ks infractions aux
dispositions de ki présente loi™,

Ar S, - Les apticles 13 8 15 de I Joi n° 70-016 du
9 juitlet 1976 précitée sont abrogds,

A 6. - L - Jusuian 31 décembre 1992, towe
propagande ou publicité en faveur du tbac ou
des produits du bsie est assortie d'un message
de cmctére sunitaire dans les conditions fixées
pur un arrété du ministre charge du b sunté,

L. - La surface consacrée annueliement duns
presse éerite 4 Ja propagande ou 3 fa publicité en
faveur du wbac ou des produits du tabae serten
1991 inférieure d'un tiers et en 1992 des deuy
tiers 3 celle qui leur a 62 consacrée en movenne
pendunt les années 1974 e1 1975, 1 sera fait
application. 3 cette fin. de Fanicle 8 Jde kot n®
76-0610 du 9 juiller 1976 précitée.

Ces dispositions sappliquent aux contrats ¢n
cours & la date de promuigation de ki présente
loi.

A 7. - Le Gouvernement fixe par décret fa dite
d'une manifestuion annuelie intitulée : “Jour sans
tabac”,

An. 8. - Toute infraction aux dispositions de
l'asticle 6 est punie d'une amende de 25 000 F i
230 000 F. Le maximum de & peine petr ére
poriée i 30 p 100 des dépenses consacrées &
propagande ou A la publicité interdire,

Le tribunal peut. compte tenu des circonstinees
de fait. décider que les personnes morales sont
en totlité ou en parie solidairement
responsables du paiement des amendes et des
frais de justice mis & Iz charge de leurs dingeants
ou de leurs préposés.

Les ussociations mentionnées. 3 larticle 18 de h
loi n® 76-016 du 9 juillet 1976 précitée peuvent
exercer les droits reconnus 3 la partie civile pour
les infractions aux dispositions de I'article 6.
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L e cancer est l'une des‘principales causes de mortalité
en Ontario puisque 20 000 décés y sont attribués
chaque année. Environ 27 pour 100 de tous les:décés qui
surviennent en Ontario sont dus au.cancer. Les douleurs
et les souffrances physiques et affectives considérables
causées par le cancer constituent un lourd fardeau pour les
malades et leur famille. Les répercussions financiéres du
cancer sont aussi tres importantes. L'Ontario dépense
annuellement plus d'un milliard de dollars pour le
traitement du cancer, sans compter les cofits indirects
importants et les autres coits sociaux.

En Ontario et ailleurs, 'incidence du cancer est en hausse.
Ce phénomene est attribuable en partie au vieillissement
de la population. Toutefois, I'incidence de cette maladie et
des cofits personnels, sociaux et économiques peuvent
ultimement étre réduits puisqu’il est possible de prévenir
de nombreuses formes de cancer.

Reconnaissant I'importance des mesures de prévention du
cancer en Ontario, la ministre de la Santé de ['Ontario a
cree, en février 1994, le Groupe d’étude ontarien sur la
prévention primaire du cancer. Le Groupe d’étude a recu
le mandat de conseiller la ministre au sujet de
I"¢laboration d'un plan d’action efficace et réaliste
reposant sur des recommandations relatives a la prévention
primaire du cancer.’

Le Groupe d’étude reconnait que de nombreuses
retombées positives en matiére de prévention du cancer
peuvent étre retardées et qu'il peut exister des obstacles
importants a une action immédiate. Mais, nous proposons
néanmoins d’agir dés maintenant. Nos connaissances sur
les causes du cancer sont peut-étre imparfaites, mais nous
n'avons aucune excuse de retarder notre action 3 la
lumiére de nos connaissances actuelles.

Le Groupe d’étude est confiant que les recommandations
présentées dans les pages qui suivent aideront le
gouvernement de I’Ontario 2 inettre en oeuvre des
méthodes appropriees et efficaces de prévention du
cancer. Il espére aussi que !'on donnera suite  ses
recommandations au moyen d'une approche globale et
coordonnee qui, en plus de diminuer I'incidence du
cancer, contribuera a promouvoir la santé et le bien-étre

de la population actuelle de I’ Ontario et des genérations

futures.

"Tabac

* Pour atténuer la hausse de la mortalité due au cancer
causée par |'usage du tabac, et découlant de la réduction
des taxes sur le tabac, le Groupe d’étude recommande
fortement au gouvernement de |'Ontario de collaborer
avec le gouvernement féderal et les autres
gouvernements provinciaux pour rétablir les taxes sur le
tabac a leur niveau plus élevé qui existait auparavant. Les
augmentations subséquentes des taxes sur le tabac
devraient étre fixées a un niveau supérieur a !’inflation.

* Le Groupe d’étude recommande de maintenir
I'application rigoureuse des dispositions legislatives
concernant la vente du tabac aux mineurs tout en
assurant un programme de sensibilisation des détaillants
dans le but de maximiser les effets positifs sur la santé
de la Loi de 1994 sur la réglementation de I'asage du
tabac.

* A la lumiére des preuves concernant les risques de
cancer poses par la fumée de tabac ambiante (FTA), le
Groupe d’étude demande a la province de donner une
priorité accrue a la diminution et I’ élimination de
I'exposition a la FTA.

Dans le but de diminuer ou d’éliminer I'exposition a la
FTA, le gouvernement peut notamment:

* collaborer avec les administrations Jocales pour
renforcer les dispositions legislatives interdisant
I"'usage du tabac dans les lieux publics. Dans ces
endroits, I'usage du tabac devrait étre limité a des
locaux munis d’un systeme d’aératdon distinct;

* collaborer avec les employeurs et les ministéres
concernés pour renforcer les dispositions
legislatives interdisant l'usage du tabac au lieu de
travail. Comme dans le cas des lieux publics,
I"usage du tabac au lieu de travail devrait étre limité
a des locaux munis d’un systeme d’aération
distinct;



* elaborer des stratégies pour proteger les enfants * effectuer des enquétes au sujet des pratiques
contre ’exposition a la FTA. immorales de !'industrie du tabac et exercer un

o . . . contrdle dans ce domaine;
* Pour élargir la portée des efforts de préventon, le

Groupe d'étude demande au gouvernement de I'Ontario + établir des mécanismes de collaboration
de collaborer avec le gouvernement fédéral et les autres intersectorielle pour faciliter 1"¢élaboration de
gouvernements provinciaux pour que Je tabac soit stratégies d'information et de sensibilisation;

- assujetti a la Loi sur les produits dangereux du Canada. , , Ty
* aider les professionnels et les etablissements de la

* Le Groupe d’étude demande au gouvernement provincial santé 3 offrir des services de counseling de
‘interdire |’ utilisation des noms, des marques des renoncement au tabagisme et de prévention;
d’interdire | q g
) commerece, des couleurs et des logos des produits du . , . )
T o, * contrdler I'exportation des produits du tabac.
tabac dans le cadre de toutes les activités commanditées
par les compagnies de tabac. + Afin d'assurer cette collaboration intersectorielle, le
: L o Groupe d’étude recommande ]’adoption des politiques
| * Le Groupe d’etude demande au gouvernement provincial ant
— suivantes:
de collaborer avec d’autres pour trouver des moyens
o innovateurs visant a reduire les avantages pour les - * Veiller a ce que I'information scientifique la plus
oganismes sportifs et culturels d’accepter des récente sur les effets du tabagisme et les stratégies
commandites de la part de I'industrie du tabac. de prévention de I'usage du tabac, y compris

I'information sur I’efficacité des diverses

* Le Groupe d’¢étude demande a la province de tenir . . . ;
approches, soit disponible aux professionnels de la

o I'industrie du tabac responsable des colts économiques , e L .
; e e sant¢, aux groupes d’intervention et au public
des maladies liées a | usage du tabac. Les gouvernements , , )

sous des formes répondants a leurs besoins

fedeéral et provincial devraient la possibilité d’intenter une } , , .
respectifs et leur degré de compréhension.

poursuite judiciaire contre les fabricants de tabac ou

d’établir des mécanismes de recouvrement des colts. Intensifier la collaboration avec les réseaux

J Le Groupe d’étude :

regionaux de lutte contre le cancer, les bureaux |

de santé publique, les centres de santé

. * recommande au gouvernement de I’Ontario de communautaire, la Société canadienne du cancer,
‘J considerer I’ établissement d’une commission rovale I’ Association pour la santé publique de I’Ontario
d’enquéte sur les pratiques de I’industrie du tabac; et les autres organismes non gouvernementaux

. , ertinents pour mobiliser les forces
* demande au gouvernement de 1’Ontario de créer une P po ‘
s - , . ) communautaires dans la lutte contre le tabagisme,
_ commission de réglementation du tabac ou un organisme L o
' . . et renforcer les activités de sensibilisation et
dont le mandat serait le suivant : .. o . )

d'intervention visant & mettre 'accent sur le

_ * appliquer la polmque du ministére et relever pouvoir d'accoutumance du tabac et sur ses
directement du ministere de la Santé; conséquences nuisibles.
. A ) \ . . . N '
* autoriser ou contrdler I’accés aux produits * Pour inciter efficacement les professionnels de la santé
du tabac; a offrir des services de counseling de renoncement au

* réglementer Jes activités de promotion de tabagisme et de réduction de la FTA, le gouvernement

I'industrie du tabac; provincial devrait s'assurer de la participation de certains

des principaux intervenants dans le but de :
* appliquer les mesures visant & recouvrer les

colits pour le traitement des maladies liées a
'usage du tabac;
o2

* promouvoir la notion du renoncement au
tabagisme et de réduction de la FTA;




* renouveler le matériel de sensibilisation en
matiére de renoncement au tabagisme et de
réduction de la FTA;

* assurer la formation et la reconnaissance des
professionnels de la sant¢ qui participent
activement a la prestation de services de
counseling de renoncement au tabagisme et de

réduction de la FTA;

* financer des programmes accessibles de
- renoncement au tabagisrne en milieu de travail.

Facteurs de risque alimentaires

* Le Groupe d'étude recommande que le gouvernement
favorise la collaboration intersectorielle entre le
gouvernement et I'industrie, y compris le secteur agro-
alimentaire, les détaillants en alimentation et les services
alimentaires, pour assurer la mise en oeuvre, la
surveillance et I’évaluation concertées de politiques
visant & promouvoir |'adoption d’habitudes alimentaires
saines.

* Le Groupe d’étude recommande que le gouvernement
provincial examine ses politiques concernant la
production, I'entreposage et la distribution des produits
alimentaires pour veiller a ce que la population de
I’Ontario ait acces a des aliments nutritifs de haute
qualite,

* Le Groupe d’étude recommande que le gouvernement
sollicite la collaboration de I'industrie de Ialimentation
dans le but d’assurer I'acceptation des politiques
gouvernementales concernant 1’accés i des aliments
sains.

* Dans le but d’encourager 1'adoption de politiques et de
pratiques faisant la promotion d’habitudes alimentaires

_ saines, le Groupe d’étude recommande au
gouvernement de I’Ontario d'appuyer la mise sur pied
de regroupements communautaires faisant la promotion
d’habitudes alimentaires saines et de conseils locaux sur
la politique alimentaire, et de collaborer avec ces
organismes.

—

* Le Groupe d’¢tude recommande que le ministere de la

Santé de I’Ontario collabore avec le ministere de
I’Agriculture, de I’ Alimentation et des Affaires rurales,
ainsi que les autres ministéres concernés, en vue
d’elaborer un systéme adéquat d'étiquetage des aliments -
permettant aux consommateurs ontariens de déterminer
la valeur nutritive de tous les aliments et de faire des
choix appropriés pour la sante. Des activités de
sensibilisation devraient aussi étre realisées dans le but
de familiariser les consommateurs avec ce nouveau

systéme.

Le Groupe d’é¢tude recommande que les mesures
énumérées ci-dessous soient envisagées par le
gouvernement de |’ Ontario dans le but de reéduire les
inéquités alimentaires découlant du statut économique:

* étendre les moyens de distribution alternatifs,
tels que les cuisines communautaires, les clubs
d’achat d’aliments, les programmes de
distribution de produits agricoles et les jardins
communautaires en vue d’accroitre !'acces aux

aliments;

* encourager !'industrie de |'alimentation a donner
aux banques d’aliments ou aux cuisines
communautaires les produits frais (fruits et
legumes) et les autres aliments nutritfs qui ne
rencontrent pas les normes d’apparence;

* collaborer avec les conseils scolaires et les
organismes locaux pour veiller a ce que les
petits-dejeuners et les déjeuners dans les écoles
soient offerts a tous les enfants qui en ont besoin;

* aménager les communautés en tenant compte de
I"accessibilité a des magasins d’alimentation
offrant un choix adéquat d’aliments nutritifs et
éconorniques, et donner aux résidents qui le
désirent la possibilité de cultiver leurs propres
aliments dans des jardins communautaires.

* Le Groupe d’étude recommande que les pratiques de

toutes les commissions de commercialisation et
associations de producteurs de I’Ontario favorisent une
production accrue et une plus grande disponibilité
d’aliments i faible teneur en mati¢res grasses.




mineurs tout en assurant un programme de
sensibilisation des détaillants dans le but de
maximiser les effets positifs sur la santé de la Loi
de 1994 sur la réglementation de I'usage du tabac.

Mesures visant a prévenir
Pexposition a la fumée

de tabac ambiante

Le rapport publié¢ en 1986 par le Surgeon General des
Etats-Unis concluait que 1’exposition involontaire a Ja
fumée de tabac ambiante (FTA) était un facteur causal des
maladies liées & I'usage du tabac, v compris Je cancer du
poumon (Sur:geon General, 1986). Cette étude, qui a
marqué un tournant décisif, est venue appuyer les efforts
de prévention en matiére de santé individuelle (les risques
courus par les fumeurs) par des modifications
environnementales visant a réduire les risques courus par

les non-fumeurs.

Un rapport publié¢ récemment par I"Environmental
Protection Agency (EPA) des Etats-Unis, a permis de
renforcer les conclusions du rapport du Surgeon General
en déterminant gue la FTA est une substance cancerogene
du groupe A, c’est-a-dire une substance dont la nature
cancérogene est certaine (US Department of Health and
Human Services et US Environmental Protection Agency,
1993). Ce rapport conclut que la FTA, qui est composee a
la fois de la fumée provenant directement de la
combustion du tabac et de la fumée exhalée, cause le
cancer du poumon chez les non-fumeurs, nuit a la santé
pulmonaire des bébes et des enfants.

A la lumiére des preuves concernant les risques
de cancer posés par la fumée de tabac ambiante
(FTA), le Groupe d’étude demande i la province
de donner une priorité accrue a la diminution et
Iélimination de Pexposition 4 la FTA.

Dans le but de diminuer ou d’éliminer I’exposition a la

FTA, le gouvernement peut notamment:

+ collaborer avec lesadministrations locals pour
renforcer les dispositions législatives interdisant
Pusage du tabac dans les lieux publics. Dans ces
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endroits, I'usage du tabac devrait étre limité a
des locaux munis d’un systeme d’aération
distinct;

* collaborer avec les employeurs et les ministeres
concernés pour renforcer les dispositions
législatives interdisant P'usage du tabac dans les
lieux de travail. Comme dans le cas des lieux
publics, usage du tabac dans les lieux de travail
devrait &tre limité a des locaux munis d’un
systeme d’aération distinct;

« élaborer des stratégies pour protéger les enfants
contre Pexposition a la FTA.

Ces strategies doivent mettre un accent particulier sur la
situation & domicile et dans les véhicules.

Désignation du tabac comme
un produit dangereux

La désignation du tabac comme un produit dangereux

permettrait I'adoption de mesures supplémentaires pour
lutter contre le tabagisme, y compris I’emballage neutre,
les avertissements en plus gros caracteres et la possibilité
d’imposer une taxe sur le tabac au lieu de production et

de fabrication.

Pour élargir la portée des efforts de prévention, le
Groupe d’étude demande au gouvernement de
I’Ontario de collaborer avec le gouvernement
fédéral et les autres gouvernements provinciaux
pour que le tabac soit assujetti a la Loi sur les '
produits dangereux du Canada.

Efforts de promotion
de I’industrie de tabac

Le Groupe d’étude appui avec force les restrictions
relatives 4 la publicité des produits de tabac aux paliers
fédéral et provincial. Toutefois, on s’inquiéte que les effets
de ces restrictions soient affaiblis par la publicité faite par
I’industrie du tabac gréice  la commandite d’événements
speciaux et d’autre activites de marketing, dont de
nombreuses permettent de voir les logos de marques de
cigarettes.



Le Groupe d’étude demande au gouvernement
provincial d’interdire l’util‘isati‘on des noms, des
marques des commerce, des couleurs et des logos
des prodkuits du tabac dans le cadre de toutes les
activités commanditées par les compagnies de
tabac.

Un mécanisme qui a donné de bons résultats dans I'Etat de
Victoria, en Aust_;‘ralie, consiste 3 éliminer tout avantage
pour les organismes sportifs et culturels de l’acéeptation
d'une commandite de la part de l'industrie du tabac.
Ainsi, en Australie, la Victoria Health Promotion
Foundation a été formeée et financee par les recettes
provenant des taxes sur le tabac. Au Canada, le
gouvernement devrait accepter la responsabilité de
remplacer le soutien que 'industrie du tabac accorde aux
arts et aux sports, a la condition que les organismes
appuyés refusent les commandites de I’industrie du tabac.
Le gouvernement devrait collaborer avec les organismes
de lutte contre le cancer et Jes organismes de promotion
de la santé dans le but de regrouper les ressources afin de
fournir ce soutien, préférablernent en utilisant une partie’
des recettes provenant des taxes sur le tabac. L’avantage
éventuelle se traduira par une réduction des cofits des
soins de santé et un accroissement de la qualité de vie des
Ontariens. ‘

Le Groupe d’étude demande au gouvernement
provincial de collaborer avec d’autres pour
trouver des moyens innovateurs visant a réduire
les avantages pour les organismes sportifs et
culturels d’accepter des commandites de la part
de 'industrie du tabac.

Mécanismes de recouvrement
des cofits pour le traitement des
maladies liées a I’usage du tabac
Les maladies et les handicaps liés-a Vusage du tabac
representent un fardeau économique considérable pour la
société, A V'heure actuelle, les maladies li¢es 3 I"usage du
tabac colitent:au gouvernement canadien 9,5 milliards de
dollars par année. On se préoccupe de plus en plus du fait
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que I'industrie du tabac, dont les bénéfices sur la vente des
cigarettes et d'autres produits du tabac continuent d’étre
importants, ne paye pas sa part équitable de ces cofits.

. Dans le but de recouvrer une partie des cofits des maladies

attribuables a 1'usage du tabac, plusieurs Etats américains
ont intenté des poursuites judiciaires contre I'industrie du
tabac. Ailleurs, les gouvernements envisagent d'augmenter
les impéts de I'industrie du tabac comme moyen
permettant de faire contrepoids aux effets néfastes
decoulant de la vente de ses produits.

Le Groupe d’étude demande a la province de
tenir I’industrie du tabac responsable des cofits

_économiques des maladies liées a I'usage du

tabac. Les gouvernements fédéral et provincial
devraient étudier la possibilité d’intenter une
poursuite judiciaire contre les fabricants de tabac
ou d’établir des mécanismes de recouvrement des
coiits.

Effectuer des enquétes sur les
pratiques de I’'industrie du tabac
et restreindre ’accés aux
produits du tabac

Le Groupe d’étude a constate que I'industrie
muiltinationale du tabac emploie au Canada et ailleurs des
pratiques douteuses et, a notre avis, immorales dans
plusieurs cas pour maintenir sa marge de bénéfices. On
note par exemple la suppression de preuves établissant des
liens entre le tabac et la mauvaise sante, le remplacement
de la nicotine durant le processus de fabrication des
cigarettes pour maintenir, sinon accentuer, le pouvoir de

,dép_endz‘mce créer par le tabac, la publication

d'information trompeuse au sujet des conséquence du

tabagisme, les campagnes publicitaires qui s’adressent aux

groupes plus vulnérables (soit les enfants, les jeunes
femmes, les pcrsom_ies a faible revenu), et I’exportation de
produits du tabac dans les pays du Tiers-Monde,
s'accompagnant souvent de campagnes publicitaires
s'adressant ouvertement aux mineurs.
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Prsoccupte pdr Io forte progression de I'épidéﬁire Je tabogisme, |'Assemblée mondiale de o Sqnté 6 décids, dans sa résolution WHA42.19, que
le 31 mai serai, chogue année, lo Joumée mondiale sans fobac, afin de décourager I'bsage du fabac sous toutes ses formes et d'encourager les
gouvernements ef tous les intéressés & prendre des dispositions appropriées pour fovoriser 'instouration de sociétés sans tabac et en bonne santé.

|+ attie I otfention sur e fole que les sportfs 6t les orfistes pedvent jouer dans Vnstouration ¢'un environnement sans tobac et {'acceptation de I'idée
qu'l est normal en société de s’obstenir de:fumer. - (. O : ‘

Chague année, lo Joumée mandiale sans fabac s'arficule autour d'un théme porticuler. Celui retenu pour 1996, «Sport et arts sans tabac,
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MESSAGE DE L’ORGANISATION MONDIALE DE LA SANTE
POUR LA JOURNEE MONDIALE SANS TABAC 1996

«Sport et arts sans tabac»

«)'approuve etj'encourage I'idée de metire & profitles manifestations sportives ef
culturelles pour délivrer aux jeunes partout dans le monde des messages sur les bien-
faits dune vie sans tabacy. — Dr H. Nakajima, Directeur général de 'OMS

Chague année, 'Organisation mondiale de la Santé invite
les peuples du monde a réfléchir a laquestion «le tabac oula
santé a l'occasion de lajournée spéciale, le 31 mai, quia été
désignée par I'Assemblée mondiale de la Santé Journée
mondiale sans tabac. Cette manifestation vise 3 encourager
les gouvernements, les communautés, les groupes et les
individus & prendre conscience des problemes dus au
tabagisme, en particulier chez les jeunes, et 3 prendre les
mesures appropriées pour combattre ce comportement no-
cif. LOMS, ce jour-14, demande aussi & tous ceux qui furnent
ou qui chiguent de renoncer & cette habitude.

Le slogan retenu cette année pour la Jourée mondiale
sans rabac est «Sport et arts sans tabac». C'est ['occasion
d’appeler les athletes, les artistes et les médias, ainsi que le
grand public, 3 soutenir I'objectif de 'OMS qui est de
promouvoir une société et un mode de vie ot 'usage du
tabac n’est plus la norme.

La Journée mondiale sans tabac 1996 est coparrainée
par I'Organisation des Nations Unies pour 'Education, la
Science et la Culture et ie Comité international olympi-
que. Ces deux organisations ont accueilli favorablement

Pinitiative de 'OMS d'associer le sport et lesarts 2 'action .

de prévention de I'usage du tabac. Le fait de donner en
exemple des athlétes et des artistes, présentés comme
modeles d’une vie sans fumée, et donc saine, peut contri-
buer puissamment & transmetttre au public en général, et
aux jeunes en particulier, notre message sur le tabac ou la
santé. Image qui est conforme aux idéaux olympiques de
bonne santé et de protection de l'environnement.

Ces organisations soutiennent aussi le concept de
«sport pour tous» de 'OMS qui consacre le droit de tout
étre humain de prendre part & des activités physiques et
sportives pour améliorer tous les aspects de sa santé et de
son bien-étre. Ainsi que 'a déclaré le Dr H. Nakajima,
Directeur général de 'OMS: «Une activité physique
réguliere est essentielle pour jouir d'une bonne santé car
elle permet d'éviter de multiples affections physiques et

mentales. Toutefois, la forme physique et la santé peuvent
étre détruites par I'usage du tabac ... Les conséquences du
tabagisme sont extrément graves: on estime que la moitié
environ des jeunes qui commencent 3 fumer des cigarettes
pendant 'adolescence et qui continuent ensuite mour-
ront de maladies lies au tabac. Toutes autres formes de
consommation de tabac sont également trés dangereu-
S€S.»

Faire passer et faire appliquer les messages de promo-
tion de la santé est une véritable gageure. Les manifesta-
tions sportives ou culturelles sans tabac renforcent ces
messages en mettant I'accent sur la prévention des mala-
dies et la promotion de lasanté. L'expérience a montré que
la communication, pour étre efficace, devrait étre établie
dans un cadre approprié et s’adresser 3 un public réceptif.
Les sports et les loisirs peuvent offrir le cadre idéal pour la
communication de nos messages de santé.

C'est ce qu'a parfaitement compris !'industrie du
tabac qui s’est construit, pour elle-méme et ses produits,
une image positive en parrainant des personnalités et des
manifestations dans les domaines du sport et de la cul-
ture. Dans de nombreux pays, cette industrie utilise au
maximum ces emblémes de réussite sportive et artistique
pour associer de fagon positive dans les esprit les sports,
les arts et la cigarette.

Les institutions sportives et artistiques et les organisa-
teurs de spectacles devraient étre tenus informés de la
réalité desfaits concernant le tabac et lasanté. Il faur qu'ils
comprennent pourquoi leurs activités, qui jouissent de
tant de prestige, ne doivent pas étre associées & des
produits qui nuisent 4 la santé et engendrent des déces
prématurés évitables. Lorsque les institutions et les asso-
ciations sportives et artistiques auront pris conscience que
le rabac est incompatible avec leurs attitudes et les valeurs
qu'elles défendent, elles deviendront pour nous des alliés
précieux qui sauront nous aider a promouvoir activement
un mode de vie sans tabac.
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CONSIDERANT LES CONSEQUENCES POUR LA SA
DE SES DERIVES, ET DESIRANT CONTRIBUER A L’

[y

ENGAGEMENTPOURLAPROMOTIONDU /=)
SPORT ET DE LA CULTURE SANS TABAC

NTE LIEES A LA CONSOMMATION DU TABACET

TABAC OU SANTYE

A\b

AMELIORATION DE LA QUALITE DE LA VIE,

> JE M'ENGAGE A NE PAS PROMOUVOIR LA CONSOMMATION DU TABAC ET DE SES DERIVES
DANS LE CADRE D’ACTIVITES SPORTIVES ET/OU CULTURELLES.

Les orgonisateurs de manifestations sportives ef,/ou cuthreles, ainsi que es responsublesd’nssucimionsspomvesetcuhurellesquiupprouvemcetENGAGEMENTet

I'uppliquent dans leurs octivités sont outorisés d ufiliserle logo du Progromme «Tabac ou Santé» & occasion de o Joumée mondiale sons Toboc, le 31 mai 19?6,

placée sous e théme «Sportetarts sanstabac. L'utilisation dulogo officiel engage les ufilisateurs & ne pas recevoir, sous quelqueforme que cesoit, de conmpupon
. “Yintciéte ov cutre desfabricants de fuboc, ginsi gu’d ne faite cucune promofion pourle toboc partoute allusion directe ou indirecte d ce produit e} & ses dérivés.

CALENDRIER DES MANIFESTATIONS
pour la Journée mondiale sans tabac, 31 mai 1996
«Sport et arts sans tabac»

Les renseignements ci-aprés ont été rassemblés en vue
de faciliter la célébration de la Journée mondiale sans
tabac. Un certain nombre d'activités sont proposées pour
aider & promouvoir la diffusion du message «Sport et arts
sans tabac». Ces activités devront étre adaptées aux
conditions locales et peuvent susciter des idées et des
initiatives nouvelles pour que le 31 mai 1996 soit une
Journée mondiale sans tabac particulierement réussie.

Comment transmetire le message?
Toutes les activités et manifestations organisées a ['occa-
sion de la Journée mondiale sans tabac peuvent faire
I'objet d'un compte rendu par les médias: films, interviews
radiophoniques, photographies ou reportages dans des
journaux et des revues. Toutes les activités ~ concours
d'affiches ou ‘de dessinis d'enfatits, événements sportifs,
spécracles de thusique ou théatre, activités dans le cadre
de I'école, messages d'athletes et-d'artistes célebres, expo-
sitions: de photos — peuvent devenir des événements
médiatiques pour autant que les organes d'informations
locaux (télévision, radio, presse) soient contactés suffi-
samment & 'avance. Les matériels €laborés et distribués
par 'OMS devraient servir de point de départ pourencou-
rager les initiatives locales et les nouvelles initiativesdont
 les seules limites sont la créativité des organisateurs.
Une fois que vous avez choisi le type de manifestation
que vous voulez organiser poir célébrer la Journée mon-
diale sans tabdc, réfléchissez & 1a manigre dont vous alléz
procéder.

Il peut-&tre utile de se poser
les questions suivantes:

> Pourquelles raisons organisons-nous cetie manifestation?
> Comment pouvons-nous recruter des collaborateurs

(personnalités locales, organisations, associations,
fomilles) pour nous aider & organiser et célébrer lo
Journée mondiale sans tabac?

> Quelles célébrités (cthlétes, ortistes, etc.) devrions-nous
inviter? :

> Quels représentants des médias devrions-nous contacier
dés maintenant pour les informer des octivités prévues d
'occasion de {o Journée mondiale sans tobac?

> (omment les médias — presse, rodio, télévision -
pourraient-ils aider en foisant de lo publicité o Vovance
pour lo Journée mondiale sans tabac?

> Comment. pourrions-nous lancer .ou soutenir d'outres
formules que le parrainage des octivités et manifestations
sportives et ortistiques par l'industrie du tabac?

» Quels articles devrions-nous foire fabriquer: bodges, T-
shirts, dessins, offiches, lettres @ l'intention des
organisateurs? ‘

» Comment prolonger les effets de lo Journée mondiale
sans tabac (lieux non fumeurs, etc.)?

—
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Tendances mondiales de lo consommation de tabac et de la mortalité résultante

LE TABAGISME: L’EPIDEMIE DU VINGTIEME SIECLE

Toutes les dix secondes, un nouveau décés di au tabac est enregistré quelque part
dans le monde. Si la tendance actuelle est maintenue, dans 30 ou 40 ans, un
déces do au tabac surviendra toutes les trois secondes.

Les données récentes ont confirmé
que les risques du tabac sont sensible-
ment plus importants qu'on ne le
pensait jusqu'ici. Ceux qui fument
pendant de nombreuses années pré-
sentent, dés le début de 1'age adulte,
un taux de mortalité environ trois
fois supérieur a celui desnon-fumeurs
a tout age. Les produits du tabac sont
des causes connues ou probables de
plus de deux douzaines de maladies
ou groupes de maladies {voir enca-
dré). Si, comme c’est probable, une
grande partie de la surmortalité par
ces maladies est directement
imputable au tabac, cela signifie que
le risque de déces lié a la consomma-
tion de rabac sur I'ensemble de la vie
d'un fumeur est d'au moins 50 %. En
d'autres termes, une personne qui
fume pendant toute sa vie a une
chance sur deux de décéder d'une
cause directement liée & la consom-
mation de tabac!

D'autres problemes résultent du
fait que les conséquences néfastes du
tabac pour la santé ne sont pas aussi
immédiates que celles d’autres subs-
tances dangereuses. Les risques que
présente le tabac pour la santé sont
nettement sous-estimés par le grand
public et méme par une grande partie
des responsables de la protection et
de la promotion de la santé publique.
Or, les risques liés au tabagisme sont
trés élevés lorsqu’on les compare aux
autres risques de la vie courante {voir
le Tableau 1). C'est en grande partie
a cause de cette sous-estimation gé-

nérale des risques que les produits du
tabac restent largement accessibles
et que les politiques 3 |'égard du tabac
restent aussi indulgentes. Or, les faits
sont la: le tabac constitue l'un des

principaux défis pour la santé publi-
que & Paube du XXI® siecle.

Il n'y a pas de niveau de consom-
mation tabagique qui ne présente
aucun danger et les produits du tabac

——M—

LA CONSOMMATION DE TABAC EST UNE CAUSE
CONNUE OU PROBABLE DE DECES PAR:

Cancer:

> de lo lévre, de la covité buccale et
du pharynx

> de I'oesophage

> du pancréas

> du larynx

» du poumon, de lo trachée et des
bronches

> de lno vessie

> du rein et des autres voies
urinaires

Maladies cardio-vasculaires:
> cordiopathie rhumatismale

> hypertension

> cardiopathie ischémique

» affections cardiopulmonaires
> nutres cardiopathies

> maladies cérébrovasculaires
> othérosclérose

> anévrisme aorfique

> autres molodies des arferes

Malodies respirafoires:

> tuberculose

> pneumonie et grippe

> bronchite et emphyséme

> asthme

» obstruction chronique des voies
gériennes

Maladies de I’ enfant:
> insuffisance pondérale
d lo naissance
> syndrome de défresse respiratoire
> offedionsrespiratoiresdu
nouveau-ne
> mort subite du nourrisson

Cancer du poumon et
peut-gtre avtres maladies
dues au tabagisme passif

Incendies liés @ la
consommation de tabac
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TABLEAU 1. RISQUE ANNUE[‘;ESTIME DE DECES

DUS A DIFFERENTES CAUSES, ETATS-UNIS D’ AMERIQUE, 1989

Cu‘,u_ses‘ ;

Nombre de décés annvel

chaque année de 1,7 % dans les pavs

en développement. Si ces tendances
devaient se poursuivre, la consomma-
tion de cigarettes par adulte dans le
monde en développement dépasserait
les niveaux enregistrés dans le monde

Pnr !m“"im de Sujets exposes développé 2 un moment donné entre

Tabagisme 7000 2005 et 2010, c'est-a-dire en l'espace
Alcool 54 de deux décennies. N
Accidents de lo circulation 187 Les tendances accusent des diffé-
Novad 27 rences particulierement marguantes
qyu : ; * d'une Région de 'OMS 2 I'autre. Pen-
Tabiogisme possif 19 dant lademiere décennie, c'estdans la
Ensemble des oufes poﬂuunrs b Région des Amériques qu'onaenregis-
Foudre 05 tré le déclin le plus rapide de la consom-

Ovigine: United States SurgeonGeneral

sont les seuls produits de consomma-
tion légaux ‘qui entrainent la mort
lorsqu'on les utilise comme le prévoit
le fabricant. Des chercheurs ont établi
que la nicotine engendre une dépen-
dance supérieure & 'héroine, & la co-
caine, & la marijuana ou 4 'aicool. La
Dixieme Révision de la Classification
internationale des Maladies affecte la
ribrique F17.2. au «syndrome de dé-
pendance dutabac». Pourtant, les pro-
duits du tabac continuent & faire I'ob-
jet d'une commercialisation agressive
par l'industrie du rabac. Il en résulte
que la' consommation mondiale de
tabac a doublé depuis que la médecine
a établi de maniére convaincante, il y
a 30 ans, que ces produits engendrent
la mort comme aucun autréEt la
cotisemmation continue d'augmenter
dans de nombreuses parties du monde.

. Une analyse des tendances de la
consommation de cigarettes dans les
Régiotis de I'OMS révele que les deux
Régions comiptant la consommation
moyenne par habitant (adulte) la plus
¢levée en 1990-1992 étaient I'Europe
(2290 cigarettes par adulte et par an)
etlePacifiqueoccidental (2000). Clest
dans-la-Région africaine quon a.ob-
servé la consommation la plus faible
(540). Pour les pays développés dans
leur ensernble; 1a consommation par
habitanit adulte st actuellemericd'eri-
viron 2400 cigarettes, chiffre qui reste

. 1989

nettement supérieur a celui de la con-
sommation moyenne dans le monde
en développement (1370 cigarettes).

Cependant, I'écart se comble rapi-
dement. En 1970-1972, la consomma-
tion par adulte dans les pays dévelop-
pés était 3,25 fois plus élevée que dans
le monde erv développement (voit Fi-
gure 1). Des 1980-1982, le rapport
était tombé a 2,38 et dés 1990-1992 4
1,75. Pendant la dernigre décennie, la
consommation par habitant a baissé
en movyenne de 1,4 % par an dans les
pays développés, mais elle a augmenté

mation par habitant. Cela n'est pas
entierement dii & une baisse de lacon-
sommation au Canada et aux Ertats-
Unisd'Amérique; mémesi|'onne tient
pascompte de cesdeux pays, laconsom-
mation par habitant dans la Région 2
quand méme diminué chaque annéeen
movennede 1,7.%.En tevanche, l'aug-
mentation de la consommation dans le
Pacifique occidental (2,2 %) eten Asie
duSud-Est (1,8 %) est principalement
imputable & la Chine et & I'Inde. A
partir de 1983, la consommation par
habitant (adulte) en Chine aaugmenté
de 3,9 % paran pouratteindre le chiffre
de 1900 cigarettes en 1990-1992. En
Indé, ot 90 % environ des cigarettes
sont consommées sous forme de bidis

CHANGEMENT RELATIF
DE LA CONSOMMATION DE CIGARETTES
Rapport entre lo consommation de cigarettes par adulte dans les pays

Figure 1

developpés et la consommation dans les pays en développement

325

1970-72

198082 1990-92
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(cigarettes traditionnelles roulées & la
main), la consommation par adulte a
augmenté d'environ 2 % par an pen-
dant la demniére décennie et elle dé-
passe maintenant le chiffre de 1200
cigarettes (bidis inclus).

L'OMS estime qu'il existe
aujourd’hui dans le monde environ
1,1 milliard de fumneurs habiruels,dont
quelque 300 millions (200 millions
d’hommes et 100 millions de fernmes)
dans les pays développés et prés de
trois fois plus (800 millions; 700 mil-
lions d'hommes et 100 millions de
femmes) dans les pays en développe-
ment. Dans les pays développés, 41 %
des hommes sont des fumeurs habi-
tuels, et il en est de méme pour 21 %
des femmes (voir Figure 2). La moitié
des hommes vivant dans les pays en
développement sont des fumeurs, con-
tre environ 8 % pour les fernmes.

LOMS, en collaboration étroite
avec 'Unité d'Etudes sur le Cancer de
P'Imperial Cancer Research Fund 2
I'Université d’Oxford (Royaume-
Uni), a chiffré les conséquences sani-
taires de I'épidémie de tabagisme dans
les pays développés. Un rapport im-
portant contenant des estimations
déraillées du nombre et des pourcen-
tages de décés imputés au tabagisme
dans plus de 50 pays ou groupes de pays
a été publié. On estime qu’entre 1950
et 2000 le tabagisme aura causé envi-
ron 62 millions de déces dans les pays
développés (12,5 % de tous les décés:
20 % des déces d’hommes et 4 % des
déces de femmes). Plus de la moiti€ de
ces déces {38 millions) auront eu lieu

———ﬂ

PREVALENCE DU TABAGISME
dans les pays développés et dans les pays en développement,
hommes et femmes de 15 ans ou plus, début des années 90

Figure 2

Pays
en déveioppement

diveloppes 2

48 :
Totul globol ;
1 :

entre les ages de 35 ans et 69 ans. A
'heure actuelle, I'usage du tabac est a
I'origine de plus d'un décés d’homme
sur trois {36 %)  I'age mfr, et d'envi-
ron un décés de femmes sur huit
(13 %).Chague fumeurqui meurtdans
ce groupe d'4ge perd en moyenne 22
ans par rapport a 'espérance de vie
movenne. Selon les estimartions de ce
rapport, dans les années 90 prés de
deux millions de personnes par an
seront mortes du tabagisme dans les
pays développés (1,44 million d’hom-
mes et 480 000 femmes).

Par suite de 'absence de données,
il est beaucoup plus difficile d’estimer
les conséquences sanitaires de ['usage

M

TABLEAU 2. ESTIMATION DU NOMBRE DE DECES
CAUSES CHAQUE ANNEE PAR LE TABAC

du tabac, en particulier des cigarettes, -
dans les pays en développement. On
"estime qu'a I'heure actuelle le tabac
provoque environ un million de décés
par an dans les pays en développe-
ment, mais ce chiffre est fortement
sujet & caution. Si les tendances ac-
tuelles se maintiennent et si les risques
de décés dus & I'usage du tabac sont les
mémes dans les pays en développe-
ment que ceux qu'on a observés dans
le monde industrialisé, le tribut an-
nuel en vies humaines imputable au
tabac augmentera de fagon spectacu-
laire pour atteindre environ 7 millions
de déces par an dans les années 2020
ou au début des années 2030 (voir
Tableau 2). Lincertitude principale
concerne non pas le fait de savoirsices
déces auront bien lieu, mais plutor &
quel moment si les tendances actuel-
lespersistent en ce qui concerne ['usage -
du tabac.

Décennie Décennie
des onnées  des années 2020 et du V/
90 début des années 2030 V
Pays développés 2 millions 3 millions \/
Poys en développement 1 millon 7 miflions \A
Total 3 millions 10 millions
)
7
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Le porrainage est une méthode de markefing
moderne qui otteint le groupe cible pendant
ses loisirs, ¢'est4dire 8 un moment od i est
plus réceptif aux messages.

L'industie du tabac o recours ou partinage
sporti et orfistique pour compléter ou Temple-
cer ¢'autres ocivités de morkefing, otteindre
unorge public etfaire en sorte que ses produits
soient associés & uneimage positive. Selon les
spécialistes du marketing, le parroinage sporti
produitle méme effet que lo pubicité. Lorsque
Vindustrie du tabac est frappée par des restric
fions en matiére de publicité, elle recourt & fo

LE PARRAINAGE

pubiicitéindirecteenuﬁlisumdesimugesvisuelles
dons lesquelles on reconnaltles marques, meme
sans texte.

le parainage sporiit par Findustrie du
tabac crée dons le subconscient des images
positives des tapports enfre {e toboc ef certoines
aciivités. En outre, les effets de cette publicité
ne sont pus confrariés par des mises en garde
contre fa nocivité du fobac pour lo santé. L'utk
lisation des personnalités produit son plein effet
puisque le public recoif un message subliminol
du fuit que I'outeur du message n'cpparalt pas
cloirement. Por conséquent, Vefficocité du

panainage est directement proporfionelle @
lo notoritété de ces personnalifiés.

' utilisation delaméthode du panainage
desfins de promotion de la santé est relafive:
ment récente. Pour les milieux de o santé qu
ont recours & lo fechnique du pomainage, les
manifesfotions sportives et culturelles fournis-
sent V'occasion de déployer des odtivités
promotionnelles et éducatives pour otteindre
des groupes cibles précis ef créer des espoces
santé norfumeurs surles lieux ol se déroulent
les manifestations, favorisant ainsi  avénement
d'une &re sons fabac.

SPORT ET ARTS SANS TABAC
ET PROMOTION DE LA SANTE

Le domaine des sports et ce

lui des arts se prétent particuliérement bien aux activi-

tés de promotion de la santé, et notamment de lutte contre le tabagisme. La créa-
fion de partenariats avec des associations sportives ef artistiques en vue de

promouvoir la santé est destinée a confrer lo pol

itique de Iindustrie du tabac qui

se sert du sport et des arts pour vendre des cigorettes.

Ces deux domaines offrent en effet
aux fabricants d'importantes possibi-
lités de gain, car les messages en fa-
veurdu tabac touchent un public trés
vaste, c'est-a-dire non seulement les
spectateurs présents, mais aussi et
surtout ceux qui suivent ces événe-
meits & distance, par l'intermédiaire
des moyens électroniques et de la
presse. Les parrainages sportifs, qui
associent le tabac & l'image d’une vie
active et sportive, étouffent les mises
en garde contre les effets nocifs de
'usage du tabac.

Utilisation des porrainages sportifs
et artistiques por I'industrie
du tabac

» Lo promotion des cigareties par
V'exploitation de lo populorité des vedeties
Cette politique consiste a créer
une association positive entre les
sports, les arts et la cigarette. Elle
encourage, dans l'esprit des con-
sommateurs, ‘et surtout des jeu-
nes, une association entre le ta-
bac et des sportifs, arristes et €cri-
vains célebres. L'industrie du ta-

bac a exploité au maximum cette
utilisation de la popularité des
champions et des vedettes pour
vendre des cigarettes.

» Lo promotion des cigorettes

par e morketing

Des méthodes nouvelles sont uti-
lisées pour promouvoir des mes-
sages publicitaires: défilés de jeu-
nes filles, panneaux disposés aux
alentours des terrains de sports,
dans les centres sportifs et cultu-
rels, sur des voitures de compéti-
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tion, diffusion sur les chaines de
télévision, a I'échelle internatio-
nale, d’interventions de per-
sonnalités faisant allusion au
parrainage de telle ou telle com-
pagnie de tabac et cérémonies de
remise de rrophées portant le nom
et le logo d'une compagnie de
tabac. Les compagnies de tabac
utilisent aussi d'autres moyens
subtils pour vendre leurs produits
en les associant & des notions tel-
les que la force, la puissance
sexuelle, la séducrion, la beauté,
la richesse et |'élégance.

Lo promotion des cigarettes

por le patronage .
Lescompagniesde cigarettes con-
siderent aussi le parrainage com-
me un moyen de recueillir des
appuis. A cette fin, elles s'assu-
rent la collaboration d'organisa-
tions et de personnalités sporti-
ves et artistiques et ont recours 2
la distribution de places gratuites
dans la tribune principale lors des
manifestations sportives et artis-
tiques pour inciter les principaux
décideurs 2 soutenir des textes
législatifs et des mesures d'ordre
financier  I'échelon national ou
3 celui des Erats.

Remplacer ia publicité pour le tabac

par la promotion de lo santé dans e

cadre du sport et des arts

» Lo Victorion Health Promotion Foundation

Pour remplacer le parrainage par
Pindustrie du tabac, une solution
originale a été introduite en
Australie par la Victorian Health
Promotion Foundation (Vic-
Health). Certe fondation utilise
des fonds provenant d'une taxe
spéciale prélevée sur les produirs
du tabac pour contrecarrer l'ex-
ploitation du sport et des arts par
cette industrie, en vue d'optimiser
les bienfaits de 'exercice et des
loisirs pour la santé. VicHealth a
introduit une formule de promo-
tion de la santé qui a par la suite

été adoptée par d'autres Erats
d'Australie, Nouvelle-Zélande et
quelques autres pays. Si l'objectif
global de VicHealth est de pro-
mouvoir la santé et de prévenir
les maladies, sa préoccupation
principale est la lurte contre le
tabagisme.

Cette formule consiste 3 utili-
ser un faible pourcentage des re-
certes d'une taxe ou d’'un impét
prélevé sur les produits du tabac
pour promouvoir la santé d'une
maniére générale et, dans le cas
de VicHealth, pour offrir d’autres
possibilités de financement aux
milieux sportifs et artistiques afin
qu'ils puissent se passer des
parrainages par !'industrie du ta-
bac. En réalité, le parrainage des
associations sportives et artisti-
ques représente pour VicHealth
le meilleur moyen de lutter con-
tre le tabagisme.

Utilisation des recettes provenant de lo
taxe sur le tobac pour lo promotion de lo
santé sous forme de parrainage des sports
el des orfs

Le fait d'uriliser les recettes de
la taxe sur le tabac pour pro-
mouvoir la santé est asser para-
doxal. En effet, on finance des
actions de promotion de la santé
au moyen d'une taxe prélevée
sur un produit nocif pour la
santé, tout en augmentant si-
multanément le prix des ciga-
rettes, ce qui est en soi l'une des
actions de promotion de la santé
les plus efficaces. A chaque
point de pourcentage d'augmen-
tation des prix, on estime que la
consommation baisse de 0,5 %.
Du fait que la publicité pour le
tabac diffusée sur les chaines de
télévision a été interdite dans
de nombreux pays et que des
restrictions sont progres-
sivement imposées a certaines
formes de publicité pour le ta-
bac, les parrainages sont deve-
nus encore plus importants pour
I'industrie du tabac.

La loi intitulée Victorian
Tobacco Act (1987) a instauré la
fondation VicHealth. en luidon-
nant pour mandat de promouvoir
la santé et la sécurité et d'encou-
rager des modes de vie sains. La
promotion du tabac par voie du
parrinage a été recemment inter-
dit en Australie. Cette loi n’in-
terdit pas le parrainage sportif et
artistique par l'industrie du tabac,
mais autorise expressément
VicHealth 2 proposer des parrai-
nages de substitution pour les ac-
tivités sporrives et culturelles
précédemment parrainées par l'in-
dustrie du rabac. Pour financer
ces activités ainsi que d'autres
activitésde promotion de lasanté,
VicHealth recoit un sixieme des
recettes provenant de | impdt pré-
levé sur le tabac par I'Etat de
Victoria. Conformément & la
Victorian Tobacco Act, Vic-
Health doit allouer les 30 % de ce
revenu 2 des associations sporti-
ves, ce qui devrait représenter le
double du montant consacré par
l'industrie du tabac aux parrai-
nages sportifs. Aucun pourcen-
tage précis n'a été désigné pour
les parrainages artistiques, toute-
fois la loi sus-mentionnée précise
que les parrainages par le tabac
doivent également érre rempla-
cés dans ce secteur par des messa-
ges favorables & la santé.

Possibilités de promotion de lo
santé dans fes domaines du sport et
des arts

> Dimension du marché pour o promation

de lo sonté

Le sport er les arts offrent d'im-
portantes possibilités de promo-
tion de la santé. 1l s'agit de vastes
entreprises de l'industrie des loi-
sirsdont les chiffres d'affaires sont
de l'ordre de plusieurs millions de
dollars. Elles possedent des in-
frastructures impressionnantesen
matiére d'éducation et de forma-
tion, et 'importance qu'elles pré-
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sententpour les médias leur donne
accds 3-des millions-de specta-
teirrs, tant 2 l'échelon national
qu'i‘ﬁtemational, sanscompter les
milliofis de personnes qui partici-
pent & des activités sportives et
artistiques, ce qui est un phéno-
mene sans précédent.

Promotion de la santé par l'intermeédiaire
des vedettes du monde du sport et des arts
Ainsi que les fabricants de ciga-
rettes 'ont bien compris, les spor-
tifset les artistes célébres peuvent
jouer le role d'ambassadeurs et
montrer 'exemple, et ils sont ca-
pables de transformer la culture
dans une société en propageant
des idées. La loi sur le tabac offre
3 VicHealth l'occasion «d'élimi-
ner du' monde des sports et de
celui des arts les parrainages par
P'industrie du tabac en les rempla-
cant par des fonds destinés  pro-
mouvoir la santé. VicHealth a
reconnu 2 quel point.le sport et
les arts pouvaientservir d'agents
de changement culturel en vue
de 'instauration d'une société sans
rabac. Le sport et lesarts offrent la
possibilité de faire passer des mes-
sages antitabac au cours de mani-
festations trés populaires.

Substituer lo promotion de la santé au
parroinage de l'industrie du tabac

Les contradictions inhérentes au fait
que Vindustrie du tabac parraine les
spofts, une saine activité qui exige
une bonne- capacité pulmonaire,
n'échappent pas aux-assoications
sportives. Un grand nombre. entre
elles déplorent leur ‘dépendance 2
P'égard de I'industrie du tabac et sont
soulagées qu'onleur propose une autre
possibilité de soutien financier.

Pour supplanter l'industrie du ta-

. bac dans les parrainages: sportifs: et
artistiques, il ne suffit pas d’octroyer
des fonds: il faut aussi jouer le role de
parrain, puisque I'objectif est de pro-

. mouvoir la santé et plus particul'iére-
ment un changement de comporte-
ment de la population 2 P'égard du

tabac de créer des environniéments qui
incitent les gensa vivre sans fumer ou
3 renoncer A l'usage du tabac.

Dans un premier temps, les résul-
tas les plus payants seront obtenus
en diffusant des messages antitabac.
Les activités de parrainage destinées
3 supplanter l'industrie du tabac four-
nissent aussi des occasions de rem-
porter des succés par I"intermédiaire
des médias.

Le message non-fumeur doit étre
associé A l'activité ou a la manifesta-
tion sportive ou artistique parrainée
et doit par conséquent &tre transmis
par les athleres et les vedertes dont
on exploite ainsi la popularité. Des
joueurs de football ou des vedettesde
la chanson peuvent trés bien se ren-
dre dans les écoles ou desassociations
dejeunesen pronant le renoncement
au tabac, au lieu de promouvoir telle
ou telle marque de cigarettes.

Créer les partenariots fovorisant la
promotion de lo santé

» Sports et orts: relations avec les médias
pour la promotion de la santé
Linstauration de bonnes relations
avec lesmédias fournitlesmeilleu-
res chances de couverture des acti-
vités promotionnelles et permet
de faire passer des messages sup-
plémentaires dans des articles de
journaux de lapresselocale et dans
a rubrique des annonces de servi-
ces communauraires. Les repré-
sentants des médias sont méme
parfois investis d'une’ mission
d'«ambassadeurs de la santé»“et

_ collaborent avec les organisateurs
2 la réalisation de certains objec-
tifs dans le domaine de la santé.
Etant donné l'intérét que les
médias portent aux campagnes de
promotion de la santé, dans les-
quelles toutes sortes de groupes
d'intéréts sont invariablement re-
présentés, les nouveaux parrain-
ages destinés & détrSner ceux de
l'industrie du tabac sont générale-
ment amplement couverts par les

médias & titre gratuit.

> Relations & long terme avec les sports ef

fes arts pour la promotion de o santé

Le parrainage des sports €l des
artsen vue de promouvoir la santé
prend davantage de valeur au fil
du temps, au fur et a mesure que
les campagnes de lutte contre le
tabac et les milieux sportifs ou
artistiques comprennent les pos-
sibilités que recele la formule du
parrainage en ce qui concemne la
sensibilisation du public et I'in-
troduction de modifications
structurelles. On apprendra avec
’expérience & tirer le meilleur
parti possible de la substitution
des parrainages en faveur de ia
santé A ceux de l'industrie du ta-
bac et A les intégrer aux activités
générales de planification de la
promotion de la santé.

Des environnements sains dons fes sports
e les arts pour faire progresser lo sonté
Les programmes de promotion de
la santé ont toujours adopté des
approches davantage axées sur la
promotion du changement de
comportement chez les indivi-
dus, apartirdes informationsdon-
nées, que sur la création de mi-
lieux favorables a la santé dans
lesquels les gens aient la possibi-
lité de mener une vie saine. Les
avantages obtenus grace aux
parrainages de remplacement
permetent & VicHealth de con-
tribuer de multiples maniéres a
l'instauration des milieux favo-
rables & la santé que réclame
I'OMS. Cette coopération avec
les milieux artistiques et sportifs
favorise des modifications
structurelles qui aboutissent & la
création d'environnements sains,
3 savoir que tous les locaux dans
lesquels se déroulent des mani-
festations artistiques ou sportives
sont déclarés non-fumeurs et le
demeurent.

La-lutte contre le tabagisme associée @
¢'autres programmes de promotion
de fo samé

R
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En marge de la lutte contre le
tabagisme, les environnements
sains sont susceptibles de répon-
dre & d'autres critéres relatifs 2 la
santé et a la sécurité, a savoir une
nourriture savoureuse et saine, le
respect des conditions d’hygiéne
et de sécurité au travail des per-
sonnesemployéesdans le domaine
des sports et des arts, l'interdic-
tion des boissons alcooliques pour
décourager I'abus d'alcool
etlapromotion de lasécu-
rité dans l'exercice des
sports pour éviter que les
athlétes ne soient blessés.
La création d'environne-
ments sains contribue
ainsi au développement
d’une culture qui accorde
3 la santé une place de
choix. Les réactions posi-
rivesque suscitent des me-
sures de lutte contre le
tabagisme et de promo-
tion de la santé encoura-
genr une meilleure prise
de conscience desfacteurs
de risque, une apprécia-
tion plus juste des possibi-
lités de propager des mo-

des de vie sains et enfin une mo-

dification des comportements.

Pour In prafique saine

du sport et de Vexercice

Le développement des capacités
de financement dans le domaine
du sport rendant désormais possi-
ble lapratique dusport oude l'exer-
cice pardes groupes défavorisés, la
formule du parrainage de substiru-
tion présente desatouts importants
pour la promotion de la santé. Le
sportféminin, par exemple, atou-
jours été insuffisamment financé.
Ce manque de considération pour
le sport féminin est & 'origine du
taux de participation nettement
inférieur des femmes aux activités
sportiveset physiques et constitue,
par conséquent, un important fac-
teur de risque pour les maladies
non transmissibles.

7
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» Développement communautaire

Ii convient d'utiliser pleine-
ment cette possibilité de faire
passer aux femmes des messages
antitabac. Les femmes sont la ci-
ble des campagnes de marketing
lancées par l'industrie du tabac
dans la plupart des pays, et
principalement dans les pays en
développement ot ellesreprésen-
tent un nouveau marché promet-
teur pour les fabricants.

ovec des organisations

spartives et artistiques

Tout en parrainant des associa-
tions et des manifestations, il con-
vient de chercher 2 conclure des
alliancesstratégiquesalong terme
avec les principales organisations
sportives et artistiques. L'impul-
sion iniriale de ces alliances est la
perspective du parrainage. Ce-
pendant, lesrelations nouées dans
le cadre de ces négociations four-
nissent des possibilités de déve-
loppement communautaire en
permettant & des artistes locaux,
des enseignants, deshommesd’af-
faires et des organisations gou-
vernementales et non gouverne-
mentales spécialisées dans le do-
maine de la santé de collaborer &
I'élaboration de politiques de
santé publique.

\
/

Evoluation

Les campagnes de lutte contre le
tabagisme ont sur les modes de vie
des effets qui peuvent se prolonger
pendant des décennies. C'est pour-
quoi la plupart des évaluations dans
cesdomaines devraient porter sur des
objectifs intermédiaires tels que le
rappel du message de la campagne.
Les évaluations a long terme ne don-
nent qu'un apercu incomplet des at-

titudes et des crovances en
matiére de santé.

» Effets des porrninoges sportifs et
artistiques axés sur de la protection

de lo santé

La lutte contre le tabagisme
avec le concours d'organisa-
tions sportives et assimilées
permer d'obtenir desrésultats
sur  différents  plans:
sensibilisation du public, édu-
cation sanitaire, diffusion de
I'information, acrivitésde plai-
doyer, acces a des groupes ci-
bles particuliers et création
d’espaces non-fumeurs. Le
parrainage des sports et des
arts permet de disposer de nou-
velles structures d'appui pour la
lutte contre le tabagisme et ins-
taure un climat favorable 2 la pro-
motion de la santé et 4 la préven-
rion desmaladies.

Les principaux bénéficiaires
sont les millions de personnes -
jeunes, adultes et personnes agées
— qui demeurent en bonne santé
parce qu'elles ne fument pas ou
ont renoncé au tabac et partici-
pent a la vie sportive et culturelle
de leur communauté.

Les sports et les arts sont des
activités de loisirs pendant les-
quelles les gens sont particuliere-
ment réceptifs aux messages
antitabac. Les parrainages de subs-
titution ont des résultats durables
et profonds dont les effets bénéfi-
ques sur la santé se font sentir
pendant longtemps.
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LE TABAC EXCLU DES SPORTS ET DES ARTS
EN NOUVELLE-ZELANDE

le parrainage par les compagnies
conformément aux dispositions del
été adoptée par le Par

Le Health Sponsorship Council, créé
en vertu de cecte méme loi, a pour
mission de trouver de nouveaux
parrainages pour les organisations
qui bénéficiaient du soutien finan-
cierdes compagniesde tabac. Il uti-
lise ensuite ces parrainages pour faire

passer des messages de ‘santé aux.
Néo-Zélandais quirisquent de de- -

venir fumeurs, c'est-a-dire lesjeunes
(et principalement les jeunesfem-

mes) et le peuple Maori. Ge conseil,
estfinancé par lestevenus généraux

des impots.

LeHealth Sponsorship Couﬁcil .

a lancé la marque Smokefree, qu'il

s'efforce de diffuser de fagon
alléchante et bien ciblée aupres
des groupes  risque en l'associant
3 des messages préconisant des
modes deviesains. Il est le premier
en Nouvélle-Zélande a avoir
adopté la méthode du marketing

‘social. l reconnairaussi que 'adop-

tion de modes de vie plus sains
peut &tre encouragee d’autres ma-

niéres, notamment par le biais de °

la législation: et de I'éducation.

‘C'estpourquoi il travaille en étroite

collaboration avec d'autres orga-
nismes de promotion de la santé
en Nouvelle-Zélande pour veiller

de tabac est interdit en Nouvelle-Zélande,
o Loi sur un environnement sans tabac, qui @
lement en 1990.

3 la qualité et & efficacité des
messages.

Il est difficile de vendre des
messages préconisant un mode de
vie sain du fait que I'image du ta-
bac est depuis longremps associée
au spOrt et aux arts en Nouvelle-
7élande. Au fil des ans, I'industrie
du tabac est parvenue a donner
I'impression que sa contribution
était indispensable et efficace, en
particulier dans le domaine du
SPOfL.

Les principaux objectifs du
Health Sponsorship Council sont
d'éliminer les images de 'industrie

JASH] [NowvelleZélande]
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du tabac associées au sport et aux
artsen Nouvelle-Zélande, ainsi que
d'instaurer une culture qui recon-
naisse la nécessité et la possibilité
d'adopter des options favorables &
la santé. Smokefree est déja une
marque réputée dans le domaine
du sport en Nouvelle-Zélande.
Cette marque a été introduite de
facon dvnamique par le Health
Sponsorship Council dés sa créa-
tion en 1990, alors que I'image du
tabac érait encore omniprésente
dans le sport. Aucun des
parrainages de substitution ne ri-
valise en importance avec la mar-
que Smokefree et les directeurs de
parrainage du Health Sponsorship
Council s’efforcentd’exploiter tou-
tes les occasions possibles de pro-
mouvoir la santé.

Les organisateurs des manifes-
tations et activités parrainées ont
reconnu les profits qu’ils peuvent
tirer d’une association avec un
message favorable a la santé telle
que Smokefree. Les directeurs de
parrainage du Health Sponsorship
Council aident les organisateurs
4 élaborer une nouvelle image
pour leurs activités et & prévoir
son développement ultérieur. La
plupart des organisateurs sont tout
a fair disposés & accepter cette
assistance.

Dans tous les cas, le Health
Sponsorship Council s'efforce de
présenter Smokefree comme une
marque moderne, 2 la mode et dy-
namique. Cela favorise la réussite
de la manifestation et l'efficacité
des messages en faveur de la santé.

[l est probable que les images
du tabac associées aux activités
sportives dans les autres pays se-
ront toujours présentes en Nou-
velle-Zélande par lintermédiaire
de latélévision et desaurres médias,

-

LA NEW ZEALAND FOUNDATION
FOR ALCOHOL AND DRUG EDUCATION

Les octivités du Health Sponsorship Counct,
qui est parrainé par le Gouvemement, sont
complétées par celles de lo New Zealand's
Foundation for Alcohol and Drug Education
{FADE), une organisafion non gouveremer
tole quia, elle oussi, reconnul'intérét du sport
pour la promation d'un mode de vie sain,
sans drogue. Le message de FADE consiste

dire oux gens «exploitez au moximum votre
capitobsanté». FADE o mis en ploce un
programme denseignement original et effF
aaceenutilisant des vedetes sportives comme
éducateurs o plein temps. Ces demiers sont
capables de captiver leur auditoire, sont de
bons pédagogues et peuvent avoir une forte
influence positive sur fesjeunes.

le slogan «Smokefree> lancé par le New Zealand's Health Sponsorship Council est
désormais associé aux sports populaires tels que le football international lla photo
représente une action lors d'un match qui opposait recemment fo Nouvelle-Zélonde
et ou Danemark] et le cyclisme. Ces deux sports étaient pairainés par des
compagnies de tabac jusqu'é l'infroduction de la loi sur l'environnement sans tabac.

cependant le concept Smokefree
lancé par le Health Sponsorship
Council devient de plus en plus
I'option a la mode.
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PARRAINAGE PUBLICITAIRE

"PAR L'INDUSTRIE DU TABAC EN AMERIQUE LATINE

Dans les pays en développement, I'in-
dustrie'du tabac parraine plus en plus
de manifestations culturelles etsporti-
ves. Cela tienta un gertain nombre de
raisons, par exemple: '

» Lintérétpour l'industrie d'investir
sur un marché de consommateurs
en expansion, en associant
efficacement les cigarettes & des

~ activités sportives et culturelles
populaires.

»Les maniféstations parrainées of-

frerit l'occasion deréaliserdesacti- -

vitéspromotionnelles (distribution
d'échantilions, parexemple). Cetre

~ promotion permet. égalemierit des
" faire une publicité peu coliteuse; :

" légalecunon, des produits dutabac

S -'jpafrainé‘quesfpo'rt‘ifs;

> Lafacilit
" bled'arteind

cis, dansii

& la télévision par fe biais du |

groupes bien pré-

tements (par exemple, les-adoles-

cents dansun coricert derock). "
> lin'yaguerede restrictions légales
sur ces parrainages dans laplupart .

despaysen développement. -

» L'inexistence presque: totale”de -

‘fond$ qui seraient tégulitrement

versés pat IEtatou les collectivités -
pour des acrivités culturelles; ar-:

tistiques ou sportives; ce:qu con=

pa"r':‘l-’-\i ;
rement énergiq
paysd' Amérique ldtine. Les rubriques

- sportives des journatx sont-souvent

pleines de publicités pour les cigaret-
 tes, publicités que I'on retrouve sou-

vent aussi sur de nombreux lieux de

aquelleilestpossic

onnement-trés, .
*‘propice pourinfluencerles compor: ‘

‘fere un caractere irrésistible 3 Vap-:

grammies sportifs:
articulie-;
ombreux

rencontres sportives, stades de foot-
ball, courts de tennis, et les circuits de
course automobile. Les sportifs
sponsorisés doivent porter le logo des
marques chaque fois qu'ils apparais-
sent en public. Tous les sports sont
utilisés par l'industrie du tabac pour
faire de la publicité. En Colombie, le
championriat de foorball profession-
nel est ainsi patronné depuis 1989, et
il en va de méme d'une course cycliste
nationale et d'un événement du sport

| ‘hippique. Dans les compétitions hip-
~piques, les obstacles reproduisent de

grands paquets de cigarettes. Au

" Panama, 'industrie du tabac ‘a pa-
' tronné le match d'un boxeur panaméen
' tenommeé qui arborait un logo du ta-
“bac avec l'initialede la marque surson

rraillot pendant le match. Au Brésil,

‘ l?_ir}thrié»-'du tabac a patronné des
- pilotes de courses de formule 1 et des
“clubs de supporters, ainsi que des cour-
“ses de motos-ét rallyes de véhicules

tout terrain. En septembre dernier, 2

" Riode Janeiro (Biésil), une marque de

| cigarettes & patronné la course mon-
. diale de motos avec une publicité trés

‘répandue dans tous les médias.

Pérrqiﬁﬁ‘glés des activités artistiques et
cwlturelles pal *industriedutabacen
Amerique lotine: quelques exemples

ives, sont souvent pa-
ndustrie du tabac, qui
ituellement aux jeunes.

i par. exemple que cette
tie préte son concours l'orga-
n de festivals de jazz et de rock
sés chaque année au Brésil. Son
ublicitaire comprend notam-
ne distribution d'échantillons
de cigaretres et de boites d'al-
essemblent 3 despaquets
decigaretres, Elle patronne également

- d'autres manifestations culturelles, par
‘exemple un festival de ddrise, un festi-
" val‘de cinéma et la programmation

télédiffusée par le réseau cablé.

AuVenezuela, comme dansd'autres
paysd'Amérique latine, lesmarques de
tabac mettent également 2 profit les
«journées culturelles» organisées pour
faire connaitre laculture traditionnelle
du pays. En Uruguay, une marque de
cigarettes patronne des spectacles de
danse exécutés par des groupes de jeu-
nes, pour lesquelsil est possible d'obte-
nirdesticketsen échange depaquetsde
cigarettes vides.

Le patronage de manifestations
culturélles etsportives occupe une tres
large place dans la publicité des ciga-
reties, comme en témoigne J'exemple
du Costa Rica. Il est interdit dans ce
pays de faire de la publicité & l'occa-
sion de manifestations sportives ex
culturelles, mais I'industrie du tabac
tourne |'esprit de la loi en créant des
organismes indépendants qui portent
le nom de marques de cigarettes. Ces
organismes patronnent alors des ma-
nifestations sportives et culturelles.

Ladiffusion de publicités montrant
des acteurs bien connus en train de
fumer et de vanter une marque est éga-
lement un moyen utilisé pour établir
une relationentre lesarts et lacigarette,

Outre le patronage ainsi accordé
directement ades manifestations spor-
tives ou culturelles, I'industrie du ta-
bac fait de fagon générale la promo-
tion de ses produits en établissant,
dans les campagnes publicitaires, un
lien entre le tabac et les arts, le tabac

et la culture, le tabac et les sports et

méme le tabac et les sentiments
(Pamour et la passion).

Le seul foyen de contrecarrer le
patronage de manifestations sportives
etartistiques par l'industrie du tabac est
de promulguer une loi interdisant ri-
goureusement toute forme de publicité
etde patronage parcette industrie. Dans
le méme temps, il importe de réserver
desfondsde 'Etater des collectivitésen

-faveur dactivités culrurelles, artistiques

etsportives.
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Le Népal, ot le taux de prévalence du
tabagisme est I'un des plus élevés du
monde, a commencé a renforcer sa
politique antitabac: il est interdit de
fumerdans les lieux publics, les trans-
ports et les bureaux des administra-
tions publiques; des mises en garde
contre les dangers pour la santé doi-
ventaccompagner toute publicité sur
le tabac, etc. Toutefois, on n'a pas
encore imposé de restriction directe
ou indirecte sur la publicité ou la
promotion d'activités sportives ou
culturelles par l'industrie du tabac.

C'est pourquoi, depuis de nom-
breuses années maintenant, cette in-
dustrie investit largement dans le
parrainage publicitaire de manifesta-
tions sportives ou culturelles, afin de
sedonner une bonne réputation etde
recruter de nouveaux fumeurs. La
réalité, au Népal comme dans beau-
coupde paysendéveloppement, c'est
que les organisations sportives et cul-
turelles de méme que les médias man-
quent de fonds et se tournent vers les
marques de tabac, qui sont les parte-
naires les plus faciles & mobiliser pour
une opération dans laquelle chacun
trouve son compte.

Depuis trois ans, l'industrie du
tabac a patronné des expositions ar-

tistiques, des soirées musicales, le
Festival Gaijatra, le championnatin-
ternational de karaté de méme que
des tournois de football. Les compa-
gnies du tabac parrainent également
1a télédiffusion de plusieurs manifes-
tations internationales d'envergure.

Les dividendes que rapporte ainsi
le parrainage publicitaire de ces ma-
nifestations au Népal montrent que
Pindustrie du tabac est tout 2 fait
consciente de son importance pour la
promotion de ses produits, comme en
témoignent lameilleure connaissance
des marques et du lien que telle ou
telle a érabli avec le sport, 2 la fois
chez les enfants et les adultes.

PARRAINAGE PUBLICITAIRE DE MANIFESTATIONS
SPORTIVES, ARTISTIQUES OU CULTURELLES AU NEPAL

Ce tableau peu réjouissant com-
porte néanmoins un élément positif, &
savoir |'imposition d'une taxe sur les
cigarettes. Le Népal est ['un des rares
pays en développement a l'avoir fait.
Une partie des taxes pergues sur les
produits du tabac, une taxe pour la
santé, sert A financer des améliorations
du systeme de soins népalois, pour
lesquelles il existe un besoinaigu. Jus-

.qu’a date, aucune partie de cette taxe

n'est pas destinée a remplacer le
parrainage des événements culturels
etsportifs par les sociétés dutabac. Par
ailleurs, certaines organisations sporti-
ves, culturelles ou sociales ont refusé
tout concours financier de I'industrie
dutabac.

Il est nécessaire de trouver une
alternative au parrainage par cette
industrie, afin de renverser la situa-
tion et de montrer que le sport et les
loisirs pourraient étre un moyen de
promotion de la santé s'ils diffusaient
des messages vantant les bienfaits
d'un environnement sans tabac. Il
faudrait prendre des dispositions pour
garantir le soutien financier de ces
activités, en utilisant les fonds four-
nies par une taxe sur les produits du
tabac pour promouvoir la santé grace
a des «Sport et arts sans tabac~.

T

PRATIQUER UN SPORT OU UNE ACTIVITE ARTISTIQUE EN INDE SANS LE TABAC

Le porainage d'activités sportives et arfistiques par Vindustrie du
tobac est fréquent dans de nombreux pays. L'Inde, deuxiéme pays du
monde par sa population, n'est pas & {'abri de ce phénomene. Un
éventail surprenant de sports sont pamainés par | industrie du fobac en
Inde — hockey sur gozon, foothall, cricket, billord, goff, lutte, fird-
I'orc, et méme concours de cervolant,

Il o &t proposé de recourir & un impdt spécial sur les produits du
faboc, cigorettes, bidis et autres pour financer les activités de lutte
anfitoboc, et de remplacer le parainage par 'industrie du tobac por
telui des senvices de promofion de lo sonfé. Poreille démarche
s'inspirerait du modsle couronné de succés de pamainage par les

services de promofion de lo santé, inauguré par I'Eat de Victorio en
Austrolie et financé par le produit d' une surfaxe spéciale sur le tabac.
L'odaptation de ce modéle en Inde nécessitera quelques ojustements.
Toutes sortes de produits du tabac, & fumer ou non, sont consommés
dans ce pays. Mises & part les cigarettes manufocturées, qui ne
représentent qu’une pefite partie de I"ensemble du marché du tabac,
les impdts sur les produits du faboc en Inde peut-Stre sont difficiles ¢
appliquer et & prélever. ('est pourquoi lo suppression du parrainage
par |'industrie du foboc en Inde doit tre examinée dans le cadres des
strotégies visant ¢ améliorer I'opplication et le recouvrement des
impdts sur le tabac.
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 DESURPRENANTS DEFENSEURS DES INTERETS
" DEL’INDUSTRIEDUTABAC

Desmillionsde téléspectateurs étaient
collés & leur poste pour regarder les
dernieres passes d'un match interna-
rional de cricket entre le Pakistan et
I'Afrique du Sud. Chaque fois que la
caméra suivait le serveur, elle mon-
trait le nom de la marque de cigarettes
qui patronnait le match, écrit en let-
tres gigantesques sur le terrain de
cricket. ‘

. Pourtant,en 1976, lorsque la télé-
vision avait démarré en Afrique du
Sud, les marques de tabac avaient ac-
cepté de bon gré de'ne pas faire de
publicité 2 la télévision. Elles s'étaient
également engagées ane pas faire figu-
rer leur nom sur les tenues des vedettes
du sport ou du spectacle. S'agissait-il

dés lors d'une violation flagrante de’

ces accords? Non, a décrété l'autorité
chargée de surveiller le respect des
régles publicitaires en Afrique du Sud
(Advertising Standards Authority of
South Africa). Elle a fait valoir que le
patronage n'est pas de la publicité et
que les vedettes sportivesqui apparais-
sent dans la presse ou a la télévision
avec des logos de marques de cigaret-
tes sur leurs vétements ne font pas de
publicité et n’incitent pas a fumer des
cigarettes:

Le patronnage du championnat de
cricket revét pour l'industrie du tabac
une valeur inestimable. Elle lui donne

- la possibilité, d'utiliser un subterfuge,
pour profiter de la large couverture
d'un match prestigieux retransmis ré-
gulitrement 2 la télévision, D'aprés
une revue spécialisée en publicité, les
travaux de recherche réalisés pour le
compte d'uné matque de tabac abou-
tissent & la conclusion que «le cricket
va prendre ériormément d’éxpansion

- ‘4 Pavetiir et les investissements réali-

sés actuéllenent rapporter d’énormes

miet. que «le patronage. ininterrompu
et massif du cricket a également.pour
but d"associer & la marque la notion de
jeunesse et de passion».

bénéfices: L'agence de:publicité ad- |-

L'industrie du tabac est trés axée
sur les sports, Une marque de tabac est
pratiquement synonyme de poursuite
ininterrompue du cricket. Une autre
marque patronne les courses automo-
biles, lacourse a lavoileLe Cap-Rioet
les courses de chevaux, y compris le
handicap de juillet, qui est Ja plus
célebre course hippique du pays, une
autre marque patronne le rugby,
d'autres encore le surfing, le golf, le
saut & Iélastique, le rafting, l'alpinisme
ot les randonnées & dos de chameau a
travers |'Afrique.

Les géants du tabac sont de géné-
reux mécenes. Ils ne limitent pas leurs
largesses au sport mais en font égale-
ment profiter les expositions artisti-
ques, les concerts de musique et des
associarions de conservation de lana-
ture, par exemple la' SA Nature
Foundation.

Les marques de tabac se font égale-
ment les bienfaiteursde 'enseignement
et font des dons trés substanitiels aux
universités et colleges techniques,
principalement a 'occasion des aterac-
tions organisées chaque année par les
¢tudiantsauprofitd'oeuvres charitables.

Conscienteque les actionsde bien-
faisance non seulement lui donnent
aupres du public une bonne image de
marque mais incitent un trés large

“public & acheter ses produits, Vindus-

trie du tabac a developpé de fagon
spectaculaire son patronage de mani-
festations sportives en Afrique duSud,
ses dépenses passant de 50 millions de
farids efi 1985 & 139 millions en 1990
ets 24Dillionsen 1992.Cette année
15, elle n'a versé qu'environ 8 millions
de'rands auprofit du sport, maisen le
faisant trés largement savoir elle s'est
assurée -auprés. du- public 'une. image

_bien‘meilleure que ne le justifieraient

ses contributions financiéres.

Pourquoi refuser 'argent?
Pourquoi les organisations artistiques,
sportives et culturelles refuseraient-

elles V'argent provenant d'une source
parfaiternent légale, méme si 53 répu-
ration laisse quelque peu a désirer’ Les
bénéficiaires de la manne financiere
versée par 'industrie du tabac oppo-
sent invariablement les mémes argu-
ments: l'argent est rare, le travail est
important et les dons accordés sans
conditions.

Les quelques organisations qQui
n'acceptent pas |'argent de l'industrie
du tabac font valoir des arguments
tout aussi simples. 11 doit y avoir un
lien entre le type de travail effectué et
le type de dons acceptés.

11 y a une autre raison, encore plus

impérative, de ne pas autoriser l'in-
dustrie du tabac 2 patronner le sport.
Ces patronages sont une véritable tra- -
hison des millions de jeunes qui font
confiance aux associarions sportives
pour encourager 'organisation decom-
pétitions propices 3 la santé et ne pas
utiliser le sport pour favoriser la vente
de produits nocifs.
. Lorsqu'un enfant voit son sport
favori associé littéralement des cen-
raines de fois chaque saison & une
marque de cigarettes, il apprend & as-
socier les cigarettes @ l'action, aux
effets spectaculaires et & I'exaltation,
et toute association entre les cigaret-
tes et un mauvais état de santé recule
dans son esprit.

Conscientsde cette réalité, certains
sports, T'athiétisme et la natation par
exemple, se fontun pointd’honneur de
nepasaccepter I'argentdel'industrie du
tabac. Certaines organisations profes-
sionnellessontallées encore plus loin et

- ont défini un code d'éthique en matiére

d'investissement. La Community
Growth Fund, organisme qui investit
les fonds de retraite pour un certain
nombre de syndicats parmi les plus
grands, a déclaré qu'il était «contre-
indiqué» de placer des fonds dans la
fabricationdecigarettes, carelleestime
qu'ilestsocialement irresponsable d'in-
vestir dans cette industrie.

_
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PROMOUVOIR UNE VIE SANS TABAC
S’ADRESSANT AUX JEUNES

11 existe de mulriples fagons d'asso-
cierlesénergies artistiques et créatives
des jeunes a de puissants messages en
faveur de la santé en général et d'une
vie sans tabac en particulier. I} suffit
bien souvent d'un peu d'imagination
etde trés peud'argent. La Grece et la
Bulgarie ont récemment organisé
avec succeés des compétitions origi-
nales destinées aux jeunes dans les
domaines artistique et culturel.
En 1995, 130 enfants bulgares
" &gés de 6 4 14 ans ont participé a un
concours d'affiches sur le theme «La
vie est plus belle sans tabac». Parmi
les prix attribués figuraient des voya-
ges en ltalie financés par une entre-
prise commerciale parrainante, qui
ont récompensé les auteurs des
meilleures affiches ainsi que leurs pa-
rents. Le concours et la cérémonie de
remise des prix ont été largement
couverts par les médias. Ce concours
d'affiches a donné de nombreux ré-
sultats pour trés peu d'argent. Il a
encouragé et récompensé l'expres-
sion artistique chez les enfants, sensi-
bilisé les jeunes aux risques que pré-
sente le tabac pour la santé et attiré
l'attention des médias et du grand
public sur le potentiel artistique que
représente la jeunesse bulgare et sur
la nécessité de la protéger des graves
risques que le tabac fait peser sur sa
santé.

.

«l semble que les étudiants soient plus
sensibles  lo publicité pour le tabac sous
torme de porrainage sporfif qu'a d"outres
types de publicité, ¢'est pourquoi les pro-
grommes de lutte contre le tabagisme do-
vent aborder o question delu dépendance &
I"égord de lo nicotine et ére mis en place

avantle début de I"école secondaire».

Mheter KS. Toboxeo fruths: the impact of rofe models on
childrens’ atfitudes toward smoking. Mealth Educotion
Quorterty. £48, 1991, 18(2): 173-182.

le premier festival internationol de
jeunes sans fobac, le 14 juillet 1994.
les préparatifs pour la troupe
de danseuses.

Le premier festival international
de jeunes sans tabac s'est tenu
Athenes (Grece), en 1994, sous le
parrainage de l'Action Hellénique
contre le Cancer. Des jeunes venus
de nombreux pays étaient invités a
exercer leurs talents créateurs sur des
thémes en rapport avec la lutte con-
tre le tabagisme dans de multiples
domaines artistiques. Des prix ont
récompensé les meilleures oeuvres
présentant un slogan antirabac dans
les catégories suivantes:

rédactions
dessins et photos
bandes dessinées
vidéos

dessins animés
musique

danse

théarre

YYYYYYYY

Cefestival, qui aréunidesparticipants
de nombreux paysd'Europe, d' Améri-
que du Nord et d'Asie, était parrainé
parl'Action Hellénique contre le Can-
cerainsi que quelquessociétés privées.
Tout comme en Bulgarie, avec un peu
d'imagination et tréspeud’argent, ' Ac-

tion Hellénique contre le Cancerapu

organiserunévénementartistique in-
téressant pour les jeunes en diffusant
des messages énergiquesen faveurd une
vie sans tabac.

L'expérience a été si concluante
qu'elle serarenouvelée. Le deuxieme
festival international de jeunes sans
tabac aura lieu 3 Athenes le 7 sep-
tembre 1996. Pour plus de détails,
veuillez vous adresser a:

S. Vassilaros, Présigent

Action Hellénique contre le Cancer
4, Semiteiou St:.

115 28 Athénes

Gréce

Telephone: {301 1 777 4122
Telecopieur: {30) 1 778 8698

.

SPORT ET TABAC
A PRISER

«lo mode de priser du tabac par lo bouche
s'est répondue récemment chez les joueurs de
bose-balt & o suite d'une compogne publick
tuire lancée por 'industrie du tabac, qui asso-
tle le toboc sons fumée oux performances
othiétiques et @ o virilité. Beaucoup d'adoles-
cents se sont mis & imiter leurs idoles ef sont
désormais exposés qux risques de cancer ou
d'outres moladies de lo cavité buccole. |l fout
udopter des polifiques et des stratégies nouvek
les pour mettre fin & lo domination exercée por
I'industrie du tabac sur le sport professionnel.
Des institutions telles que e Notional Concer
institute &f fe Notional Institute for Dental
Research se sont associées ovec les grondes
équipes de base-boll pour convaincre lesjousurs
ge cesser cefte profique ou du moins de
s'abstenir de priser du taboc en public. Si ces
efforts portent leurs fuits, notre sport national
redeviendro un symbole de santé et de forme
physique et non de dépendonce G |'égard de
o nicotine.»

Connolly 6X etal, Snuffing tobecco outof sport. Amenicon
Jourmal of Public Heatth, 1992, 83(3): 751-753.
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LE MESSAGE DE PREVENTI
SANTE PAR LE SPONSORI

Deux associations genevoises, le

_CIPRET-Geneve (Centre d'informa-

tion pour laprévention du tabagisme)
et la FEGPA (Fédération genevoise
pour la prévention de I'alcoolisme),
ont choisi depuis plus de quatre ans,

"arre présentes dans de nombreuses
manifestations culturelles et sporti-
ves de leur canton. Elles sont large-
ment subventionnées par la Direc-
tion de la santé publique, qui dépend
du Département de l'action sociale et
de la santé de la République et can-
ton de Geneve, Suisse. Le Président
du’Département, Monsieur le Con-
seillerd’Etar Guy-Oliver Segond, leur
a donné les moyens financiers ac-
compagné de son soutien politique
pour la prévention de ces deux dro-
gues légales. Il a noramment soutenu
une politique originale de parrainages
sportifs et culrurels que ces deux or-
ganismes non gouvermnementaux de

" prévention ont largement développé

dans leur région.

Ces derniéres années, elles ont
axé leur travail sur la manigre de
communiquer le message de préven-
tion, insistantsur ['instant et la qua-
lit¢ de réceptivité du message. Les
messages respectifs de prévention du
tabagisme et de I'abus d’alcool, sont
bien recus du public dans la mesure
ol les stands et les supports utilisés
sont sympathiques et 'attitude adop-
tée non culpabilisante. Les slogans
sont connus, encore faut-il qu'ils
soient assimilés! Par exemple, lors de
Vernier-Sur-Rock, le premier festi-
val européen sans promotion pour le

tabac, elles ont pu comprendre pour-
quoi les cigarettiers choisissaient ce
type d'événements pour séduire la
jeunesse. Les jeunes présents vien-
nent écouter de la musique. lls sont
libérés, ils sont réceptifs. Par la pré-
sence d'organismes de prévention et
de promotion de la santé, au lieu de
recevoir, malgré eux, le message d'une

promotion pour des produits engen-
drant une toxicodépendance, créant
ainsi un environnement faussement
rassurant, ils recoivent un autre mes-
sage: celui de la prévention.

Avec les jeunes notammerit. la
prévention doit passer par des «che-
mins de traverses» et ce message doit
grre couplé au plaisir.

Ainsi, il faut citer pormi les

parrainages culturels:

» Vemier-Sur-Rock (VSR), depuis
4 ans, le premier Festival Rock
européen sans les cigarettiers;

» Le Festival pour I'Europe, pour
ses deux premiéres éditions (plus
de 30 000 personnes sur la Place

ON ET DE PROMOTION DE LA
NG SPORTIF ET CULTUREL

des Nations, 3 Genéve);

» Les Ponts de Saint-Gervais, 2
¢ditions {200 000 personnes
chaque fois)

» Le Festival de Geneve (Festival
de la Batie);

» de trés nombreuses soirées disco,
rap, rock, etc.;

et parmi les parrainages sportits:

» Les Equipes masculines et fémi-
nines de basket de Geneve-
Bernex-Basket

» Marc Houlmann avec son voilier
«CIPRET-Gengve» lors de la
Course du FIGAROQO, en France;

» Serge David, pilote de moto
500cc, qui a participé au Conti-
nental Circus et au Champion-
nat du monde d'endurance;

» lIsabelle Pentucci, escrimeuse-
épéiste, qualifiée avec l'equipe
Suisse pour les Jeux Olympiques
d'Atlanta en juillet 1996, mé-
daille de bronze aux Universiades
1995, a Tokyos

» Grand Prix VT T - La Tribunede
Genéve, avec une équipe VI T
juniors, parrainée par Serge
David;

» le Clubde Bicrossde Genéve, qui
organise les championnats d'Eu-
rope-en 1996;

» de trés nombreux soutiens a di-
vetses associations, clubs et ma-
nifestations sportives;

» er-en décembre 1995, pour la
premire fois le «Supercross In-
ternational de Gengve», avec 2

manches du championnat du
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monde. A ['origine, il portait le
nom d'une marque de cigarette
bien.connue. Comme ['a dit au
propre et au figuré, lors de la
conférence de presse, son organi-
sateur: «J'ai retourné ma veste et
j'accueille comme sponsor, des
organismes de prévention pour
cette dixigme édition». Il faut
préciser que cette manifestation
est 'équivalent du Supercross de
Bercy, & Paris, et qu'elle repré-
sente un événement considéra-
ble. Qu'elle puisse se dérouler
sans les fonds du cigarettiers
prouve bien qu'ils ne sont pas
indispensables.

Précisons que deux conditions sont
en général posées 2 la participation &
de telles manifestations: aucune pro-
motion directe ou indirecte pour des
produits engendrant une toxico-
dépendance et que I'on offre un choix
de boissons sans alceol moins cher
que la biere. La liberté de vente et de
consommation de ces produits est
totale.

Pour CIPRET et FEGPA, lasanté
n'est pas un but, mais bien plus un
moven pour chacun d'atteindre ses
objectifs de vie, qu'ils soient profes-
sionnels, familiaux ou intimes. On
ne dit pas aux gens comment il faut
vivre, il faut plutdt les aider a effec-
tuer le choix qui leur parait adéquat
et respectueux de leur approche de la
liberté! Ainsi, le soutien 4 ces mani-
festations contribue 2 donner une
image positive de la prévention et de
la promotion de la santé et constitue
également un soutien moral et finan-
cier pour leurs organisateurs. Le pos-
tulatselon lequel une prévention bien
comprise participe d'une stratégie de
promotiond’une qualité de vie trouve
dans cet engagement une forme de
concrétisation.

De méme cesdeux organismes ont
fondéavecd'autresassociarions suisses
et notamment avec |'Association
Tabagisme (AT), a Berne. Depuisle 3
mars 1994, une nouvelle Association
nationale existe, dont le siége est &

Laussane, I’Association Suisse pour la
Promotion du Sport, de la Culture et
delaSanté (ASP-S-C-S).

Les buts statutaires de la nouvelle
association sont trés clairs: mettre
tout en oeuvre pour réaliser la Fonda-
tion Suisse pour la Promotion du
Sport, de fa Culture et de la Santé
(FSP-S-C-S), etsurtout pour lui don-
ner le financement indispensable a
son efficacité.

Alors, comment s'y prendre et
quelle est ['originalité du projet?

Avec différentes associations du
pays il faut proposer, & moyenne
échéance, 'introduction d’'une dime
du tabac pour la prévention du
tabagisme.

Lanouvelle Association étudiera
la meilleure stratégie pour l'obten-
tion d'une telle dime, plusieurs possi-
bilités existant. Cet argent servira a
financer la Fondation Suisse pour la

DEPUIS LA PHOTO DE GAUCHE, ET DANS

LE SENS DES AIGUILLES D'UNE MONTRE:
les équipes féminines du bosket oe Genéve:
Bermex-Baske!. «Nortumeurr: Un restive: ce
Rock. Genéve: Serge Davic pitct ag moe
500 cc {photo: Teom Reporters: isapsie
Penucci. escnmeuse€péiste cualines over
/'equtpe suisse pour ies jeux Oivmpiques
d'Atlania en juilier 1996 (phote: F. Cruchont.

Promotion du Sport, de la Culture et
de la Santé¢ (FSP-S-C-S) qui
redistribuera des fonds disponsibles
pour la promotion du sport, de la
culture et de la santé dans les jour-
naux, sur les écrans de noscinémas et
en affichage public, et pour le
parrainage sportif et culturel.

Ainsi, on n'interdit pas. Bien au
contraire on lance le défi de la libre
concurrence!

Dans ce souci de libre concur-
rence et surtout de défense de la
santé publique, les organismesde pré-
vention pourront ainsi offrir au pu-
blic un vrai choix.

Pour terminer, il faut préciser gue:
» depuis trois ans, la Campagne
nationale «Nouveau plaisir sans
tabac», dirigée par I’Association
Tabagisme AT, 2 Berne, a égale-

)
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ment développé une polmque de‘\_‘_ :
parrainage notamment de sonreesvr{ :
poures jeunes et de soutienades | -
sports comme le skate -board; le |

snow-board ou le roller—s

te Conseil fédéral suisse a alloué
& la prévention du:tabagisme une
,alde financiére ‘supplémentaire

par année, pour la période 1996-

1999: De cetré fagon, le message
du Conseil fédéral en faveur de la
prévention du tabagisme est clair
et précis. Il fait échonotamiment

- & une étude suisse faite sur 10 000
‘Sunsses €t cemcemant 'environ-

nement, avec ’un volet sur - Je

seur Phxhppe Leuenberger, chef it
. duD¢;artementde Pneumologie,
“ausCentre *hospitalier universi-

taire vaudons, & Lausanine; qui-a
démontré ‘et confirmé que’ le
tabagismie passif constitue uri éris-
que: professxonnel» notamment
par llaugmentation de la
symiptomatologie tespiratoire et
bronchitique et du déclenche-
ment des crises d'asthme.

" g foire”roire oux populations que les

le «sponsonng» 1] pwssumment contribué

produifs du tabac sont des éléments
désirables et acceptables du mode de vie.
Lo Republique tchéque n'c pas échoppé
qux qctivités promononnelles de 'indus-
ie dy tabac consistant-d pamoiner des
manifestations sportives et culurelles. Au
cours des demires années, cette industrie
qréussi & ksponsoriser un grand nombre
de manifestations de ce fype.
~ Depuis 1993, les fabriconts de tobac
ont partainé une comédie musicale célé-
‘bre jovée ou Thettre de o Musique @
 Progue par.un jeune. ofchesre d'avont-
qorde, ainsique d‘autres concerts et pié-
ces de théare de ‘personnalités célabres
du rock. lis ont aussi.publié un calendrier
de 'industrie du tubiac lushé de photogre-
phies d‘ortistes tchéques célébres.
Dons le codre de lewrs compognes
promotionnelles,lesfabricantsde tubacant,
por aileurs, parrainé plusieurs personnalifés

EPA "‘RAINAGE PAR L/INDUSTRIE DU TABAC
ANS LA REPUBLIQUE TCHEQUE

sportives de premier plon— pilotes de courses
automobiles, participants & des compétitions
depatinage artistique et de planche g voiles,
une équipe de joueurs defootballoméricains
et une équipe de moto-ross.

(' objectif final de ces compagres de
'industrie du taboc est de recruter porticu-
lisrement des jeunes pour leurs produts
nocifs. Un annuaire préparé por les fobri-
cants de tobac illusie ces objectits, en
indiquant que des manifestations telles
que les courses. de moto-cross ou les
concerts de rock et fes discothéques sont
porticuliérement fascinantes pour les jew
nes et que de telles manifestations offrent
une ambiance unique et trés favorable ou
parrainage.

Dans ce climot déprimant, on note
toutefois un signe positif: I'Orchestre phik
hormonigue tchéque o refusé d'accepter
tout subside de Iindustrie du toboc en
raison de I'incompatibilité entre ses pro-
duits et les objectifs de |"Orchestre.

M

LA COALITION INTERNATIONALE NON GOUVERNEMENTALE CONTRE LE TABAC

Une des facfiques fes: plus réussies de
I'industrie du fobac pour susciter des ok
fiances_économiques, est .d"associer le
nom 'un produit du fabac & un événe-
ment culturel. ou sportif. Utilisé comme
stratégie de marketing, le parroinage aug-
mente lo crédibilité et lo réspectobilité des
compognies.de fabac oux yeux du public,
sert 0 promouvoir indirectément les pro-
duits du tabac, et gagne o confiance de
ceus qui sont ‘soutenus. Les orts et les
sports qui sont soutenues finnciérement
par uni compagnie de ubac deviennent
oinsi rapidement les ofagesde ce

pormainage et ne peuvent que futterconfre -

les mesures anfifobac de peur de perdre ce
soutien.

Toutefois, pormi les organisateurs et les
parficipants des manifestotions cufturelles ou
sportives, cerfains sont préts & couperleurs liens
avec le fobac; leur dépendance vis 6 vis de cette
industrie peut se dissiper si d'autres sources de

~soution se présentent, L'état de Victorio, en
Australie, o montré ou monde entier ia possibi-
lité d'offecter ou poncinage une partie des
foxes prélevées sur les produits du taboc en
remplocement du porrainage des compagnies
du tobac,

L Coalition.Intemationale:Non Gouveme--

menale. Contre Je Tabac soutient Faction de la

Joumée mondiale sons tabac en encour-
geont le développement d'autres sources
de revenu pour les orfs et les sporfs en
remplacement du parrainage indésirable
des. industries du fubac, en demandant
fermement aux orgonisateurs des événe:
ments artistiques et sportifs de couper fout
lien ovec V'industrie du tabac.

Dr Karen Stame
Lo Covlition Intemationale Non Gouvemementole
Contre ke Jobor

Service de Praumologie, Hpitol SaintLovts
1 avenwe Cloud Vedlefoux

" 75475 Poris, Francé

Teképhone: (33 1) 42 4993 07
Télécopieur:.(33-1):42 4993 95
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POLITIQUES ET PROGRAMMES SANS TABAC
POUR LES MANIFESTATION ATHLETIQUES

Les Jeux olympiques d'hiver de 1988, qui se sont fenus & Calgory,
dans Alberta, ou Canada, étaient les premiers Jeux olympiques d"hiver
sons tobac. Depuis cette date, tous les Jeux olympiques, d'été comme
d'hiver, ont 16 déclarés sans taboc, et les Jeux olympiques d’Atlanto
en 1996 suivront |'exemple montré par les Jeux de Colgary et de
Seoul en 1988, dAlbertville et de Borcelone en 1992, et de
Lillhammer en 1994.

Les polifiques et les programmes sans tabac mis en oeuvre lors
des Jeux alympiques d’hiver de 1988 & Calgary ont fuit objet d'une
évaluation opprofondie. L'équipe d'évaluation des Jeux olympiques
sons fobac o formulé un cerfoin nombre de recommandations
relatives @ o plonification future de monifestations athiétiques sans
tabac. Il peut &fre utile et opportun de rappeler ces recommandations
{voir cHdessous) d I'infention des orgonisateurs de monifestations
athlétiques.

Recommandations

del’équipe d’évaluation des Jeux
olympiques sans tabac

organisés a Calgary en hiver 1988

Planification

> Obtenir I'oppui des décideurs qui sont & l'origine de lo
manifesiation.

> (ommencer le processus de planification & !'avance et faire
porticiper les personnes qui seront mises a contribution pour
cetie manifestation. '

» Faire une évaluation etfirer pairtide lo disposifion géographique
duou dessiteset de|'existence éventuelle de directives et d'une
signalisationrelatives 'interdiction de fumer.

> Les zones fumeurs et non-fumeurs doivent éire cloirement
indiquées.

> (Confier ln direction du programme d une personne ayant
I'expérience des méthodes de prévention du tabogisme.

> Lesdirectives doivent aire rédigées de facon clnire ef concise.

> Il convient d'élaborer un plan pour la mise en oeuvre des
directives,

» Si lo manifesiation se déroule en plusieurs endroits, il
convient de nommer pour chacun d’eux un responsable
chargé de surveiller I'application des directives.

Promotion ,

> Les directives écrites doivent étre distribuées @ foutes les
personnes qui parficipent d lo monifestation.

» Les direcfives doivent étre annexées o tous les guides ef
manuels de formation.

» |l convient de porler des directives @ toutes les réunions
d'information.

> line personne doit étre désignée pour fuire le lien avec les
médis.

Signalisation

» L signialisation doit étre simple et s'inspirer des symboles
internationaux. '

» || convient de prévoii en détail I'emplacement de la signali-
sation sur chaque site en veillant & ce qu'elle soit bien visible
dans lo foule.

| > Losignalisation doit éfre mise enplace bien avantlomanifestation.

Mise en oevvre du programme et recherche

» Il faut refirer tous les cendriers des zones désignées non-
fumeurs.

> Les directives relatives & I'interdiction de fumer doivent étre
mentionnées lors de I'annonce des progrommes ou cours de
lo manifestation.

> |l fout décider de lo manigre de foire respecter les directives
et désigner une personne qui sera chargée de cette tiche.

> liconvientd'évaluer limpact desdirectivesrelutives o l'interdic-
tion de fumer envue des monifesiations futures.

Pour lo Charte Olympique

> Le Comité international olympigue devrait ajouter le tabac &
la liste des substances interdites.

> L'interdiction de fumer devroit étre décrétée pour toutes les
manifestations en salle. Pour les manifestations en plein air, il
devrait étre interdit de fumer dans 'enceinte du lieu de lo
manifestation ef dans les endroits o les athlétess'échauffent.

> L'administration par voie orale ou nasale de substances dopantes
et engendrant une accoutumence contenues dans le tabac
devraitétre interdite dans toutes les manifestations olympiques.
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Lasanté estunbienprécieux pour | homme

de se pro fc6s Tiécessaires
pour gignier s vie'ét faire vivie lesisiens.
Notre ‘santé st contitionnée- por notre
environnement et nofre mode de vie: Pour
lo protéger;. il-fout faire en sorte que o
pluport des gens adoptent sans difficulté
unmode de vie sain. .

" Uexerdce physique esTfuvombled la
santg. Lanouvelle polifigue de santé publk
que préconise fo protique régulidre du
sport pour renforcer lo santé, Lo ‘ossrbllné
de prafiguer un sporf est fferte 6 chicun
de nous indépendamment dé saii dge, deé

- handicopé; Lo protiqiie régulisre d“unsport
améliore ln qualité de la vie;.ougmente o
force physique,lo:résistance ouxmoladies
etlo souplesse des amculanons et accroft

s les plus| véjodiciobles

> Dedqrerzonesnon-fumewrsl“éélieux
oﬁ'séafdéjrovlénﬁlés ompétiions et
- leg:zones-avoisinanfes olise:réunis-
-.sent les.othidtes et les autres mem-

car ell lui permet de vivre plus pléinfiefit -

ori Séxe ol mame di faiFgu'il soitounon |

. 0interdit tout parraingge et foute

& lo santé. Mulgré celo, elle est encoumgée par

" une politte infefisive;souvent fiompeuse;

- obéissanf & des ifitérats Sconomiques contraires -
# lo sonté gubliue. Lusage du tabac est-nodf -
. pour Vorgcinisme: et en particulier pour les fonc- -

fions- respiratoires et circulatoires; et nuit por

. conséquent & lo performance sporfive. ('est

pourquoi l n"est pas compafible avec les sports
olympigues: Il est aussi d origine de nombreux
décés-évitables:dans les pays: développés et
commence 0 devemr un ﬂénu pour lés puys en

’ cent de réglememer jo-conisommationde fubuc
* f, dans “certoins ‘pays;- on- parcoit: djo les

résultats éricaurdgearts de ces efforts.
Les Jeux olympiques sont un modéle et une
référence. Pour de nombreux jeunes sportifs ils

symbolisent I'accomplissement de soi. Les Jeux.
 olympiques sont suivis pardes millions de specte- |

teurs dans le monde entier. ('est po

4

partde ‘industrie du fabac ofin dé relever | imoge

" de marque des Jeux olympiques, qui doivent &re

nitestotionsd'othlétisme: Pour les compéti-
fionsenpleinoir; décarer zonessoristabac -
les espaces ou se fiennent les athigtes.

repas. Dans les auires restaurants et bars
desservaiit les shes-olymipiquies; signoler
cloirement:fas* zones. fumeurs sh nof -

associés ou concept de lo sonté. Dons cefte

" optique; les Jeux olympiques quiont eu lieu

< Borcelone e 1992 ont 61é déclarés sans
‘tobac, afin de:réaffirmer les liens enre le
sport et-lo santé et de rejefer le tubac
-comme -un produit incompatible ovec le
sport étla sonté.

Les Jeux: olympiques de Barcelone
ont représentés un enjeu important pour lo
ville-etle pays: Le fait que ces Jeux ient
é16 déclorés sons fobac o incité le Comité
orgoritsateurdes Jeux olympiques, le Con-
seil de.lo Ville de Borcelone, le Gouvemne-
ment cotolon; le Ministére de la Santé et
I'Organisation - mondiale de lo Senté
adopter un programme d”action commun.
Toutes les organisations et sociétés ainsi

+*que:tous: les ditoyens de Barcelone et
fiofamment les ossociations sporfives sont
cetcampagne de promo-
io de la'santé et d'un environ-
“nement sanis tobac, font & Borcelone

qu’uilleurs.

OBJECT IFS»DU PROJET DE JEUX OLYMPIQUES SANS TABAC A BARCELONE

» - Interdire:touie:publicité essociant des

.. produitsdutobocoux Jeux olympiques.

dire:lo vente de produils du
boc dans les enceintes sportives.

ositive de la sonté

eninsistant sur le coractire

i le deisport, de anon-consom-
- miifion defobocel delasanté.

> Asodulsmmmspaﬁvesnl’ef

s isques ‘que comporie
possive @ lo fumée du
ligner Fimportance de
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CHAMPIONNAT DU MONDE D’ATHLETISME SANS TABAC

Lorganisation de manifestations spor-
tives sans tabac constitue un exem-
ple et une source d'inspiration pour
les jeunes qui s'intéressent au sport.
D'importantes manifestations telles
que le Championnat dumonde d'ath-
létisme, qui est I'un des principaux
événements sportifs dans le monde,
attirent généralement de nombreux
jeunes.

Le premier championnat du

monde d’athlétisme sans tabac s'est

GOTEBORG, 1995

déroulé & Goteborg, en aofit 1995.
Cette initiative a fait suite aux précé-
dentes campagnes antitabac menées
dans le cadre des derniers jeux olym-
piques, & Calgary, Séoul, Barcelone,
Albertville et Lillehammer. Elle a été
lancée par I'Institut Suédois de Santé
publique et I'Association médicale
suédois et soutenue par la Fédération
suédoise d'athlétisme, ce qui a incité
la Fédération internationale d'athlé-
tisme & déclarer le championnat du

monde d'athlétisme de 1993, mani-
festation antitabac.

Dans son discours d'ouverture, le
Président de I'Association suédois
d’athlétisme amateur a déclaré que
¢'était lapremiére fois qu'une campa-
gne antitabac était lancée & l'occa-
sion d'un championnat du monde
d'athlétisme.

Une étude a montré que la grande
majorité desspectateurs étaient favo-
rablesa cette initiative.

DES OLYMPIADES SANS TABAC

ATLANTA 1996

Le Comité d'Aclanta
pour les Jeux olympiques
{ACOG) a annoncé
que toutes les manifes-
tations organiséesa{'oc-
casion des Jeux du Cen-
tenaire 1996 seraient
sans tabac. Cetre politi-
que concourt 2 la réali-
sation des objectifs du
Comité international
olympique (ClO) visant
3 appliquer dorénavant
4 tous les jeux olympi-
ques des normes relati-
vesau tabagisme qui cor-
respondent aux idéaux
olympiques de bonne
santé et de protection
de I'environnement.

Toutes lesmesuresserontprises pour
que la politique de ' ACOG, de méme
que lesloiset décrets locaux réglemen-
tant l'usage du tabac soient respectés
lorsde chaque manifestation.

La publicité pour les produits
tabagiques et la promotion de ceux-

JEUX OLYMPIQUES SANS TABAC

1988 Calgary
1988 Séoul
1992 Barcelone
1992 Albertville
1994 Lillehammer
1996 Atlanta

ci seront interdites, y compris la dis-
tribution d'échantillons gratuits, de
coupons ou d'autres articles
promotionnels. 1l est également in-
terdit aux fabricants de cigarettes de
parrainer les Jeux olympiques et le
Comité d'Atlanta restreindra autant
que possible la vente de produits

tabagiques au cours de
toutes les manifestations.

LACOG travaillera
encollaborationavecles
centres de lutte contre la
maladie, le Département
de la Santé publique de
Géorgie et d'autres orga-
nismespertinentsalamise
aupointd'une campagne
d'information publique
destinée & expliquer la
politique antitabac aux
visiteurs et aux médias
ainsi qu'aux athlétes et
aux personnalitésdespays
participants.

Cette politique sera
appliquée par la direc-
tion de PACQOG a l'occasion de cha-
que manifestation. «Notre intention
est de faire en sorte que nos visiteurs
puissent assister aux Jeux olympiques
1996 dans un environnement sans
tabac», a dit Morris Dillard, Admi-
nistrateur délégué de 'ACOG pour
les Opérations.
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Tabac ou Santé

Organisation mondiale

de la Santé

1211 Geneve 27, Suisse
Téléphone: (41 22) 791 34 82
Télécopieur: (41 22) 791 48 51

Bureau régional de I'OMS

pour |'Afrique

Dr L. Sanwogou

Conseiller régional

pour la Promotion de la Satité
B.P. 6

Brazzaville, Congo
Téléphone: (242) 83 91 11
Télécopieur: (242) 83 94 00

Bureau régional de I'OMS
“pour les Amériques

Dr E. Madrigal
Conseijller régional

525, 23rd Street, N.W.
Washington, D.C. 20037,
Etats-Unis d’Amérique
Téléphone: (202) 861 3200
Télécopieur: (202) 223 5'9'71

Bureau régional de YOMS -
pour la Méditerranée onentule .

" Télécopleur (203) 483 8916

Burenu reglonul de I'OMS
| :pour IEurope -
Pt P Anderson

Administrateur du Programme | 2]

en matiére d’Abus des Drogues

8 "herﬁgsveJ
perihague, Danemark

, Ips
Téléphone (45Y39 1714 35

Télécopieur: (45) 39171818 -

Bureauy _régionql de 'OMS
pour I’Asie du Sud-Est

DrH.L. Sell

Conseiller régional
pour la Santé

et le Comportement
World Health House
Indraprastha Estate,

‘Mahitma Gandhi Road

New Delhj 110002, Inde
11) 331 7804
01 11):331 8607

Bureau régional de "'OMS

|_powr le Pacifique occidental
| Dr Rosmarie Erben

‘Conseiller régional'pour
la Promotion de la Santé

B, P 2932
1099 Manille, Philippines
- Téléphone: (63 2) 522 9800

Télécopieur: (63 2) 521 1036

' q i
Chﬁteau de Vldy

.- |- 100%Ldusanne, Suisse
" | Téléphone: (41 21) 621 61 11

Télécopieur: (41 21) 621 62 16

_UNESCO
-Mme Anna Maria Barthés

7, place de Fontenoy

' 75352 Paris 07, France

- ot

‘ (Répubhque @éque}
i /nslllul nahanal de Ia Senie publique (Susde/

_quue dv Sud] .

1 das SemcesdeSanl(OMS Genéve,

eride conseils I'Orgonise-

tion mondiale de lo Santé se propose de

produire, & fitre documentaire, envue de lo

huifiéme Journée mondiale sans tabac:

> un communiqué de presse

> unev:deoﬂ2mmutes)surletheme
«Sport ef arts sans tabacy

> un dossier de presse contenant des
articles, des illustrations, un auto-
collant et une offiche

> des enregistrements
radiophonigues

Si 'on de ces documents vous intéresse,

odressez votre commande le plus 16t possible

ou point de contoct OMS de voire région, dont

vous trouverez lo iste . ¢9%. Lo cassette video

peut éire obfenue conire paiement.

= R
¥, ! Ce cohier de conseils o é éloboré
(v ) por des personnel du progromme
148AC OU BJANT? ITawc o Sdaen’éM:eG;négI;T‘yc
N7 [osistonce . A

=== Adminisrosreur Résponsable, Victorian
Health Promotion Foundation,
{Ausralis] et les parsonnolités suivanies:

M. C. Borkus & M. | Porer, Direcisur du Conseil de
Pamiriage povr lo Sarié [NouvelleZelandel

Or M Balléstin, Institt municipal de o Sonié, Barcelone
{Espagns/

M.'C. Bromlil, Directeur exécutif, Fondation pour I'Educo-
tion e matidre.d'alcool el e drogue (Nouvelle-Zdlande]
Or V.l da Costo e Silvo, Institt national du Cancer
(INCA/ Minisiéie dié o Sarté (Brdsill

M. B, Costi; Déportement de ko Santé publique [Ausiralie
occideniale]

Mirie M. Hoglund, Dircweir de I'nstitst notionol de ko
Sonié publique (Suede)

Dr L. fohn, Direcreur. do I'Action sur fe kabogisme et lo
Sanié [ASH] (Nowvellg-Zélcnde)

M:; F, Kickine, Comird intérnotionol olympique, (ausanne
Suisse]

D G. Kokarov, Cenire hatienol de I ‘Hygiéne (Buigatie]
DrZ: Kicera, Cenire noliond! de-Fromotion de lo Sanié

rografme de kme contre e tobox,

0 d
""" vk |- Hi; Recid, Focuhd e Médacine, Universing de

'. 'Colgovy/ca,.oda/
DFJ<C. Rialis; CIPRET, Geénéve [Suisse]

DrY. Soloojse; Conséil notionol contre I'Usage du Tabac
G Qallhon Inlemohonale Non

DrSG ledya ._S,ocléléanhcancemusedeGoallnde}
3 aw/ams lAchon Hellénique conire le
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Santé Health
Canada Canada

i+
Enquéte de 1994 sur

I
le tabagisme

chezles jeunes

10. Marketing des produits du tabac

Commandites et promotion

La sensibilisation des jeunes Canadiens et Canadiennes
aux activités commanditées ou promues par les produc-
teurs de tabac est considérable. Quarante-neuf pour cent
de tous les jeunes 4gés de 10 & 14 ans et 51 % de ceux qui
ont entre 15 et 19 ans disent remarquer la publicité
d’activités commanditées par les producteurs de tabac.
Les gargons sont plus nombreux 2 avoir vu ces publicités
que les filles. En revanche, il y a trés peu de différence
entre les jeunes gargons du groupe des 10 2 14 ans et les
jeunes gens du groupe des 15 & 19 ans.(55 % contre

60 %), de méme qu’entre les fillettes et les adolescentes
plus agées (43 % dans les deux groupes). -

Le graphique 10.1 présente des données sur ceux qui

ont vu la publicité d’activités commanditées par les
producteurs de tabac. Comme on peut s’y attendre, les
fumeurs actuels sont plus nombreux que les non-fumeurs
3 indiquer qu'ils ont vu des annonces pour des activités

Graphique 10.1

—
Pourcentage de jeunes qui disent remarquer la publicité
d'activités commanditées par les producteurs de tabac,

suivant I'age et l'attitude face au tabac,VCanada, ETJ_ 1994
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* Utiliser avec prudencs, variabilité modérée de l'échantillonnage

commanditées par des producteurs de tabac. En outre, un
pourcentage plus élevé de gargons que de filles déclarent
avoir vu ces annonces.

Sur ceux qui ont vu ces publicités (fumeurs et.
non-fumeurs agés de 10 2 19 ans), 63 % déclarent les
avoir vues 2 la télévision. Les panneaux publicitaires
arrivent au second rang puisque 48 % des jeunes ont
vu des publicités de cette fagon, contre 44 % dans les
journaux et revues. Les affiches dans les magasins ou
dans les autobus et les abribus qui attirent le regard de

27 % et de 25 % des jeunes, respectivement, sont parmi

les cing emplacements mentionnés en téte.

Bien que 50 % des membres de la population totale

agée de 10 2 19 ans voient la publicité d’activités
commanditées par des producteurs de tabac, seulement
40 % de cette population totale sont capables de citer

des activités en particulier, puisqu’une activité seulement
est mentionnée par plus de 30 % de I’ensemble des jeunes
interrogés. LA encore, la sensibilisation progresse avec
I'age, et les gargons sont plus au courant de ces activités
que les filles. Comme on pouvait s’y attendre, pour tous
les groupes d'age, les fumeurs sont plus nombreux que
les autres & pouvoir citer des activités, sauf chez les

plus jeunes, pour lesquels I’ extréme variabilité de

1’ échantillonnage rend les données non publiables.

Pour certains groupes d’age, cette différence atteint
méme 30 points de pourcentage (graphique 10.2).

Nl n'y 2 pas de différence marquée entre 1’ opinion des
fumeurs et des non-fumeurs dgés de 10 & 19 ans
concernant le but de la publicité d’activités commanditées
par les producteurs de tabac. Si 67 % des fumeurs des
deux sexes et de tous les 4ges voient ces panneaux et
affiches «comme un moyen de faire 1a publicité des
activités sportives ou culturelles», seulement 54 % des
non-fumeurs partagent cette opinion. Soixante pour cent
des fumeurs et 45 % des non-fumeurs voient ces

Canadi
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Graphique 10.2

Pourcentage de jeunes ayant connaissance d'activités
commanditées par un producteur de tabac, suj
et Pattitude face au tabac, Canada, ETJ
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publicités «comme une facon d’encourager
les sports et 1a culture en général»

différence entre’les gargeﬂs etles ﬁllcs ‘dans ces'réponses.

-Reconnalssance de Ia marque et chmx

nné_es‘ppur les trois
marques reconnties 1a plupart du temps par ce groupe. Par

' :_:‘:Temunologle "

alément fumées par 35 %,
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Points saillants
8 Les dépanneurs sont de loin la prcmxérc source

personne, 1
plus se les
Au Mamtoba. en Saskatchewan. en Alberta et en
Colombie-Britannique, les stations-service sont's v
une source populaire d' approvxsxonncmcnt chezles
jeunes de 154 19 ans.

» Environ la moitié des enfants de 10 & 14 ans qui se
sont présentés dans un commerce pour y acheter des
cigarettes ne se sont jamais fait demander leur age et
on n’a jamais refusé de leur en vendre.

® Les répondants de tous les dges achétent le plus
souvent leurs cigarettes en paquet de 25. Cependant,
méme s’il est illégal de vendre les cigarettes & I'unité,
Pachat de cigarettes a I'uinité est popiilaire chez les
fumeurs occasionnels et chiez les plus jeunes : la moitié
dés enfants de moins de 15 anseh achétent 3
I’occasion.

m Chez les jetines, le marché de la cigarette est
nettement domirié par un petit nombfe de marques
et de familles de produits d’une méme marque.
Quatre-vingt pour cent des fumeurs disent-qu’ils
fument en général toujoursla'méme marque, et pour
93 % d’entre eux, cette marque est 1'une des trois
margues les plus vendues. Cette-constatation vaut
méme pour les fumeurs les plus:jeunes.

m Presque tous lés jeunes interrogés reconnaissent la
couleur et les autres caractéristiques visuelles qui
distinguent les'marques-de cigarettes. Quatre-vingt-

“quinze pour cefit d& tous Jes répondants peuvent

identifier au moins une marque de cigarettes
simplement d’aprés ia couleur et le graphisme du
paquet. Ils trouvent le modgle.de paquet générique qui
leur a-€té présenté beaucoup,moins attrayant que I'une

- ou "autre:des marques: vendues:sur le marché.

s Quarante pour cent.de tous les. jeunes penvent
se souvenir d’une activité sportive ou.culturelle
commanditée par un-fabricant.de.produits du tabac.

" Les gargons sont un peu-plus susceptibles que les filles

d'avoiren-mémoire une activité de cette nature. La

- majorité des activités commanditées.dont les jeunes

se souviennent sont des activités sportives:

® Ces conclusions suggérent que d’importantes

mesures pourraient étre prise§ en yue:de lutter contre
le tabagxsmc apphcanon plus ngoure ede
b 4 de tabag ' ,:_controle

omposantes
- nt.Habituelle-
ment Jeurs cigarettes (CE25, HH22, soit les
questions 25 de la composante «écoles» et 22 de la
composante «ménages»; consulter |’ annexe A). Dans
la composante «ménages», la question n'a été posée
qu’aux jeunes qui avaient fumé au moins une cigarette
dans les 30 jours precédents Dans la composantc
«écoles», tous les jeunes pouvaie) ty répondrc mais
seuls sont présentés les résultats conccmant les
répondants qui avaient fumé dans les 30 jours
précédents, pour qu iy ait une certaine cohérence
entre les deux composantes.

Tentatives d ’apléqi

On a posé la question «Vous &tes-vous déja rendu dans
un magasin pour acheter des cigarettes pour vous-
méme ou pour quelqu’un d'autre?» (CM38) & tous les
jeunes de la composante «ménages». Dans la
composante «écoles», la méme information est dérivée
de la question-28 (CE28), «Est:ce qu’onvous a déja
demandé votre Age lorsque vous achetiez des cigarettes
daris un magasin-pour vous-méme ou pour quelqu’un
d’autre?», question pour laquelle 'une dés réponses

- proposées.était «Je n’ai jamais acheté de cigarettes

dans un-magasin». Malgré la.formulation.un peu
différente.des quéstions; les deux permiettaient
d’obtenirles mémes rensexgnemems

Tous les répondants des dcux composantes qui avaient
déja tenté d’acheter des cigarettes dans un magasin
devaient dire s'ils s’ étaient fait demander leur dge
(CE28, CM39) et s'il était arrivé qu’on refuse de leur
en vendre (CE29, CM40). (Le chapitre 9 porte sur la
connaissance qu’ont les adolescents de I'age légal pour
acheter des cigarettes.) Comme ces questions ne se
limitent pas au passé récent mais portent sur tout le
vécu des jeunes, les résultats doivent étre interprétés
avec une certaine prudence. En effet, plus le jeune est
agé, plus il est susceptible de s’étre «déjar fait
demander son &ge, puisqu'il est susceptible d’avoir
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tenté plus souvent d’acheter des cigarettes. Il reste 2
savoir si des gens d”4ges différents répondraient 2 la
question de la méme fagon. Les répondants plus agés
seraient peut-étre moins susceptibles que les plus
jeunes de déclarer ne s’étre jamais fait demander
leur 4ge si cette situation ne s’est pas produite dans
un passé récent.

Quantité achetée, margue et genre habituels

' Le répondant qui avait fumé dans les 30 jours

précédant 'enquéte et qui avait déja acheté des
cigarettes devait répondre & des questions addition-
nelles concernant, par exemple, le format qu’il achéte
habituellement (CE26, CM23). Les réponses possibles
comprenaient «je n’achéte habituellement pas de
paquets», ce qui pouvait vouloir dire que le répondant
n’achetait pas ses cigareties en paquets ou plus
généralement qu’il n’achetait pas de cigarettes.

Tous ceux qui avaient fumé dans les 30 jours précé-
dents devaient aussi indiquer s’il leur arrivait d’acheter
des cigarettes a I'unité (CE27A, CM24) et ou ils se les
procuraient. On a aussi demandé aux fumeurs s'ils s’en
tenaient habituellernent & une méme marque (CE21A,
CM13) et, dans I’affirmative, quelle était la marque et
le genre de cigarettes (CE21b, CM14).

On a demandé aux répondants dgés de 15 & 19 ans
d’indiquer quel genre de cigarettes ils achétent
habituellement (p. ex., menthol, «légéres», longues
[king size]) (CM14b). 1l est important de noter qu’il
s’agissait d' une question ouverte qui a suscité des
réponses variées. Ainsi, méme si certains jeunes ont
indiqué qu'ils fumaient des cigarettes a bout filtre,

on arriverait 4 un pourcentage différent si on avait
demandé a tous les jeunes «Fumez-vous des cigarettes
4 bout filtre?». '

Comme il a été précisé au chapitre 2, Statistique
Canada a supprimé, aprés la collecte de données,

le nom des marques de cigarettes ainsi que d’autres
renseignements délicats ou révélateurs. Les marques
de commerce et le nom des fabricants ont été
remplacés de fagon arbitraire par des lettres (p. ex.,
marque A, marque B) dans le présent rapport technique
et dans les fichiers & grande diffusion.

Reconnaissance des marques et
attrait des paquets de cigarettes

Dans la composante «écoles» (jeunes de 10 & 14 ans)
de I’'Enquéte sur e tabagisme chez les jeunes (ETJ), on
a obtenu de I’information additionnelle sur la capacité
de reconnaitre les paquets des marques populaires

d’apres leur graphisme et leur couleur (CE68). Cette
information s’est limitée & la composante «écoles»,
puisque les questions devaient s’accompagner d'une
aide visuelle. Lorsque les jeunes arrivaient & la fin du
questionnaire, on leur remettait une feuille illustrant
les paquets des marques de cigarettes canadiennes les
plus populaires. On pouvait voir sur les paquets
illustrés la couleur et le graphisme réels de différentes
marques de cigarettes, mais sans le texte permettant de
les identifier. Au moment de I’enquéte, les paquets de
trois marques avaient été modifiés (mais certaines
caractéristiques comme les couleurs prédominantes ne
changent pas méme si le graphisme change). On voyait
aussi sur la feuille un modéle de paquet générique (qui
n’existe pas sur le marchg).

Les répondants devaient indiquer quel paquet, désigné
par un chiffre codé, correspondait & chacune des
marques de cigarettes figurant dans une liste qui
comprenait : Belvédere, Benson & Hedges, Craven A,
Du Maurier, Export A, Matinée, Number 7, Player’s,
Rothman’s, ou «aucune de ces marques» (CE68). Un
message en encadré indiquait aux jeunes de ne pas
répondre quant ils n’étaient pas strs de la marque et
on avait inscrit en gras «Ne pas essayer de deviner».
Les éleves devaient aussi indiquer quel graphisme

et quelle couleur de paguet ils trouvaient les plus
attrayants et les moins attrayants (CE69 et 70).

Puisque cette partie du questionnaire était remplie & l2
fin, la feuille remise aux éléves ne risquait pas de les
aider & répondre aux autres parties du questionnaire
(p. ex., concernant le nom des fabricants ayant
commandité des activités sportives ou culturelles).

Reconnaissance d’activités et de réclames
commanditées par des fabricants
de produits du tabac

Les répondants des deux composantes de I'enquéte
devaient indiquer s’ils étaient au courant d’ activités
commanditées par une société dont la raison sociale
contient le nom d’une marque de cigarettes (CES2a,
CMS58). On a demandé a ceux qui répondaient par
I'affirmative de nommer I activité en question et

son commanditaire (CE52b, CM59). Les réponses
pouvaient étre codées de cing fagons, selon que ie
répondant avait associé correctement le nom de
I"activité et le nom du commanditaire, ou qu’il avait
seulement mentionné I activité ou encore le nom du
commanditaire. Les réponses étaient également codées
par commanditaire. LA encore, les noms des fabricants
n’ont pas été publiés. Les répondants devaient indiquer
s'ils avaient vu des panneaux publicitaires pour ce
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genre de conimandités (CES3a, CM60) et,:dans
affitmati ‘*quel endroxt ils'les avaient vus

“fabricint de produits du tabac et sefon‘qu'ils-avaient pu
iir d*uné ou de plissieiirs-activités

© musicales ou cilturelles. Setiles les réponses
«cotnpietes» ont été comptées(c.-a-d. lorsqu’il y

avait jumelage exact entre une-activité donnée et

son commanditaire).

Echantillon et taux de réponse
L essentlcl du present chapltre portc sur des renseigne-
éct

ensembie. 11 importe aussi de Se rappelcr que les
pourcentages éablis d’aprés un sous-échamlllon

tels ‘qu’uing: prévmce ou une

(Y

’plus) ont étévsuppnmées et céllesdorit le: coeﬂ'ncxent
deé variabilitéest hodéré (eritre 16,5 % et 33 %) ont &té
miargliées d*un astérisguié; pour rappeler qu'il faut les
mterprétcr aved prudence

'-Rappelons aussi-une’ pl’éﬁlSIOH fourmc au chapnre 2.
Sdiif ifidication contraire, foins de’10-% des jeunes -
initerrogés ontrépondu «je ne sais‘pas» ou n'ont pas

-du tabnc,1 mins ce

' Res_ultats

sior nement des fiimeurs
'bge, Canada 1994

% de fumeurs ictuels

répondu a la questibﬁ Lorsque les valeurs manquantes
représentent moins de 10 % de I'échantillon, elles

..ne sont pas.mentionnées, mais ellcs sont répames

proportionnellement entre les autres catégones En
d’autres mots, les pourcentages sont calculés d’ aprés
I'ensemble des réponses obtenues. Au
exceptions a cette régle sont les suwant
I"ensemble; 10 % des-jeunes mtcrrogés ont répondu «je
ne sais pas» Jorsqu'on leur demandait s’ils avaient vu

. Dans

.de la publicité concernant une activité sportive ou

ditée par un fabricant e produits
ourcentage varie grandement selon
I’Age et le sexe. Par conséquent le pourcentage de

‘ceux qui.ont répondu. «je ne sais.pas» est indiqué aux

tableaux.8-12 et 8-13. Autrement, les réponses «je ne
sais-pas».et.les autres valeurs manquantes représentent
généralement 2 2 4 % des réponses.

f pprowsionnement 7
Les sources.d'approvisionnement les plus courantes

~-des jeunes-qui-ont fumé au.moins.une cigarette dans

les 30 jours précédents.étaient les.dépanneurs, les

. stations=sérviee.ou-une. tierce: personne:(tableau 8-1).
Peu-de répondants (ghiffres supprimeés en.raison de
la petite:taille de I'échantilion) ont mentionné les
distributrices comme source habituelle
d’approvnsxonnemem (tableau.8-1). .

et dcs ﬁlles sont
s (tableau 8 ) mais, chez les
1 grandement

1€8
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Figure 8-B

Fumeurs actuels et débutants qui se procurent
habituellement leurs cigarettes au dépanneur,
selon la province et I'age, Canada, 1994

-
et ot 21699 ant
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° E © [ ) 100

% de fumaurs actuels

s vec P
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Figure 8-C
Jeunes qui sont déja allés dans un magasin acheter
des cigarettes, selon I'dge et le sexe, Canada, 1994

40 -

% de ts population

w M 17 1 w1 w7 w
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sur la source d’approvisionnement (figure 8-A). Les
jeunes de 10 & 14 ans passent le plus souvent par
quelqu’un d’autre (66 % des 10 & 12 ans et 56 % des
13 et 14 ans achétent habituellement leurs cigarettes
d’un ami ou se les font donner). Entre 14 et 16 ans, le
pourcentage de ceux qui obtiennent leurs cigarettes
d’un tiers diminue considérablement, et les achats en
magasin augmentent (figure 8-A). Seulement 19%
des jeunes de 15 & 19 ans obtiennent généralement
leurs cigarettes d’une tierce personne. La plupart des
15 4 19 ans s’en achitent généralement au dépanneur
(57 %) ou dans une station-service (15 %).
Comparativement & ces deux sources, tous les autres
types de commerces ne représentent qu’une faible
proportion des sources d'approvisionnement. Iny

a que chez les jeunes de 18 et 19 ans que les
stations-service sont une source importante
d’approvisionnement (20 %), sans doute parce
que ce sont les jeunes de cet dge qui conduisent
le plus souvent.

Comme on pouvait s’y attendre, les fumeurs actuels
quotidiens sont les plus susceptibles d’acheter leurs
propres cigarettes, et les moins susceptibles de
dépendre des autres pour s’en procurer : 25 % des
fumeurs occasionnels et 68 % des fumeurs débutants
obtiennent habituellement leurs cigarettes d’une tierce
personne, comparativement & 10 % des fumeurs
quotidiens (tableau 8-2). Parmi les jeunes qui avaient
fumé dans les 30 jours précédents, les jeunes qui
habitent avec au moins un fumeur ne sont pas
davantage susceptibles d’ obtenir leurs cigarettes

d’un tiers que d’un commerce de détail (données non
présentées). Toutefois, les jeunes sont plus susceptibles
de fumer s'il y a des fumeurs 2 la maison (chapitre 5).

Les comparaisons entre provinces font ressortir des
écarts appréciables en ce qui concerne la «mainmise»
des dépanneurs sur la vente de cigarettes aux enfants
(figure 8-B). Les dépanneurs sont la principale source
d’approvisionnement au Québec et en Ontario, mais
surtout au Québec. Les dépanneurs dominent le
marché dans toutes les Maritimes mais, dans I'Ouest,
les stations-service sont également une source
importante d'approvisionnement. Dans toutes les
provinces & I"ouest de I'Ontario, au moins 20 % des
fumeurs se procurent généralement leurs cigarettes
dans les stations-service (tableau 8-3).

Le fait qu’un fumeur soit sur le marché du travail ne
sembie pas influer sur sa source d'approvisionnement
habituelle. Il n'y a pas de différence entre les
adolescents qui travaillent moins de dix heures par
semaine et ceux qui travaillent dix heures ou plus en ce
qui concerne la source habituelle d’approvisionnement
en cigarettes (données non présentées).

Tentatives d'achat

Les répondants ont trés souvent indiqué s’étre rendus
dans un magasin pour acheter des cigarettes (41 % des
jeunes de 10 & 19 ans I'ont déja fait, tableau 8-4). Il ne
s’agit pas uniquement de jeunes qui sont devenus des
fumeurs réguliers; en fait, il y avait plus de jeunes qui
s’étaient déja présentés dans un magasin pour y acheter
des cigarettes (pour eux-mémes ou pour quelqu’un
d’autre) qu’il n’y avait de fumeurs actuels au moment
de ’enquéte.
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Li¢ pourcentage'de'ceix qui-sont'déjaallés dans un

magasin pour-y ‘acheter des cigarettes augmente

progressivement avéd )’ Age:(figure 8-C).M8me chez

“vlegs10'd 12:ans,- 18 %rdisent étre allés au;moins une
fois dans un magasin y acheter-des cigarettes. Ce
pourcentage augmeme pour atteindre 71 % chez les

- 18:et19ians. Il n'y-a.pas de.différencesd ce-chapitre

. entre. lcs deux-sexes. i v

Dans tous les groupcs d’agcs. la majomté,:des fumeurs
:actuels:quotidiens ¢t occasionnels ainsi: que d
ahciens fumeurs:sont déj¥ allés acheter.des cigarettes
an magasin. Plus de 90.%:des fumeu els
quotidiens dgés de 10 #.19 ans ont déja acheté des
cigarettes. Méme chez Jes 10 & 12 ans, 96.% des
fumeurs actuels quotidiens.ont déja acheté des
cigarettes et 76 % des fumeurs actuels occasnonne]s
I’ont aussi fait.

Les différences observées d’une province & I'autre

dans la proportion de ceux qui disent avoir déja acheté

des cigarettes dans un magasin
_aux dxfférences concemam les

1 ,dés tabagnqucs

u | ms susccpnbles d étre allés
] dans un magasm

Questlons sur l ‘age a I'achat de cigarettes

Garqons et ﬁlles sont égalemcm susccpubles de s’étre
:déjﬁ falt demander leur ﬁge lorsqu 1ls ont voulu achetcr

propomon rcprésente a peme"plus de 1a moitié de
ces jeunes. .

Il n yapas dc dlfférences frappantcs d'une provmcc i
da

qurdlsent s’éu'e ‘déj3 fait demander leur age lorsqu’ils
- ‘ofit voull achicter-des cigarettés; ou &.qui:l on a refusé
- “d*en-vendre. Peu importé 1a province; jamais plus de la
“mbitié'des 104 14-ans §'est vu ré’fuser‘dcs: cigarettes
’-'dans un. magasm (tableau 8- 5) :

Dans l cnsemble le pourcemage des: Jeuncs interrogés
sur leur 4ge ne varie pas beaucoup en fonction de la

% de la popuistion

Nota: les d Per ordie do

péisr h-lm proupes d‘hu

source habituelle d’approvisionnement, sauf en ce qui
concerne ceux qui obtiennent généralement leurs
cigarettes d'une tierce personne. Parmi les répondants
de 15-a 19 ans qui ont:fumé dans les.30.jours précé-

~ dents‘€t qui ont d€ja voulu acheter des.cigarettes, 67 %

se sont déja fait demander leur 8ge; ce pourcentage est
de 47 % chez ceux qui obtiennent généralement leurs
ci_garencs d’un tiers (données non présentées).

Quantité achetée

Les jeunes qui ont fumé dans les 30 jours précédant
I’enquéte et qui ont déja acheté des cigarettes devaient
dire combien ils en achétent habituellement 2 la fois.
Ce qu'ils répondent le pliss fréquemment, c’est qu'ils
achétent des paquets de 25 ou'plas (tableau 8-6).
Moins de 1 % de tous les jeunes de 103 19 ans
achétent généralement des paquets de 5 ou de

15 cigarettes. Vu-le faible pourcentage, ces répondants
ont été classés avec ceux qui n'achitent généralement
pas leurs cigarettes en paquets et avec les rares
répond_a’ms qui achétent leurs cigarettes. autrement

qu en paguets (tab]caux 8- 6' 2 8-8) La, veme de

_mérquéé chcz les quncs _c 10 a 12 ans,q_‘_, :,bchez les
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Tableau 8-A

Fumeurs actuels de 15 2 19 ans qui fument généralement
la méme marque de cigarettes et qui affirment que les
cigarettes qu'ils achétent sont «légéres» ou wextra
douces», Canada, 1994

% qui fume
généralernent
Est. de des cigarettes

ia pop. wlégeresn» Qu

(000) - «extra douces»

' Gargons, 15-19 ans 191 38
15-17 86 33
18-19 108 42
Filles, 15-19 ans 199 51
15417 105 51
18-18 94 51

plus &gés. L'achat de cigarettes & I'unité est netiement

plus populaire chez les enfants que chez les
adolescents. Alors que la moitié environ des enfants de
10 2 12 ans qui achétent des cigarettes & I'occasion en
achétent & I'unité, ¢’est le cas de seulement 7 % des 18
et 19 ans (variabilité d'échantillonnage modérée).

Les données indiquent des différences provinciales
évidentes en ce qui concerne la taille du paquet que
les jeunes achétent généralement. Les paquets de

20 cigarettes sont nettement plus populaires que ceux
de 25 chez I’ensemble des jeunes de Terre-Neuve et de
|a Colombie-Britannique. Le Québec se distingue aussi
par le nombre de jeunes de 10 & 14 ans qui achétent
des paquets de 25 cigarettes. En effet, 70 % des jeunes
du Québec achétent des paquets de 25 cigareties, com-
parativement & 49 % dans I’ensemble du pays. Les
jeunes de !'Ontario sont moins susceptibles que ceux
des autres provinces de déclarer avoir acheté des
cigarettes  I'unité. Cette pratique est un peu plus
courante au Manitoba, en Alberta, en N ouvelie-Ecosse
et 3 Terre-Neuve, bien que ces comparaisons
provinciales soient sujettes & une forte variabilité
d’échantillonnage (tableau 8-7).

Chose prévisible, les fumeurs actuels quotidiens ont
tendance 2 acheter les cigarettes en plus grande
quantité (79 % des fumeurs quotidiens achétent
habituellement le paquet de 25 cigarettes), mais

c’est aussi le cas des fumeurs actuels occasionnels
(tableau 8-8). En revanche, les fumeurs débutants sont
les plus susceptibles d'acheter leurs cigarettes en plus
petite quantité. Le tiers seulement des fumeurs
débutants de 10 a 14 ans achetent leurs cigarettes en
paquets. L’achat de cigarettes & 1'unité n’est pas limité

aux fumeurs débutants et aux fumeurs actuels
occasionnels. Soixante et un pourcent des fumeurs
actuels quotidiens de 10 & 14 ans achétent parfois des
cigarettes & I'unité; chez les fumeurs actuels quotidiens
de 15 2 19 ans, ce pourcentage est de 14.

1l existe un certain lien entre la quantité de cigarettes

' généralement achetée et la source habituelle

d’approvisionnement. Quel que soit le point d’achat
habituel, I'achat le plus fréquent est Je paquet de

25 cigarettes (données non présentées), bien que les
jeunes qui achétent habitueliement de plus petites
quantités soient davantage susceptibles de les obtenir
ailleurs que dans un commerce de détail (c.-a-d. de
les obtenir d’une tierce personne).

Marque habituelle

Environ 80 % des fumeurs actuels et débutants de tous
les Ages disent fumer habituellement la méme marque
de cigarettes (tableau 8-9) et les préférences gravitent
autour d’un trés petit nombre de marques. Chose qui
n’étonnera personne, les fumeurs quotidiens sont les
plus susceptibles (91 %) d’avoir une marque habituelle
(données non présentées). Il n’y a pas de différences
marquées entre gargons et filles, bien que la fidélité a
une marque semble augmenter légérement avec I'age
chez les filles, et diminuer chez les gar¢ons

(tableau 8-9).

Parmi les jeunes qui ont une marque habituelle, 93 %
ont nommé I'une des trois marques les plus populaires.
1l y a une certaine variation dans la part de marché
respective de ces marques d’une province i |'autre,
mais les trois marques les plus populaires le sont
partout au pays (tableau 8-10).

Genre de cigarettes
habituellement achetées

Les répondants de 15 2 19 ans 4 qui I'on demandait
d’indiquer Ie genre de cigarettes qu’ils fument
habituellement ont répondu «ordinaire» dans 38 %
des cas et «longue» (king size), dans 43 % des cas
(données non présentées). Comme il est indigué a la
section «Méthodes, il s’agissait ici d’une question
ouverte et les répondants ont fourni des précisions
variables sur leur marque habituelle. Quarante-cing
pour cent ont dit fumer des cigarettes 4 bout filtre, et
le méme pourcentage a déclaré fumer des cigarettes
«légeres» ou «extra douces». En tout, 17 % ont fourni
certaines précisions additionnelles. Les adolescentes
étaient un peu plus susceptibles que les autres de fumer
des cigarettes «longues» et «iégéres» ou

«extra douces» (tableau 8-A).
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'Reconnaissa

Enquéte de 1894 sur le tabagisme chez les jeunes '

Les cigaréttes Iégeres etextradouces-sont un-peu
plus populdires-en Ontario et:dans:les provinces des

" Prairies, et elles le sont moins airQuébec. Les fumeurs
-actifels occasionnels ét les fumeurs débutants (50 %)

sont & peine plis susceptibles que:les furheurs actuels
quotidiens (43 %) de fumer des cigarettes 1égéres ou

"dot_';’ées‘ (‘d‘onn‘ée_s non "p‘résenté'es)"-‘

Marketing' et marques

€ 3 la séction «Méthodes»,

les j Jeuncs : e «écoles» ont’ regu une
illustration des paquets de cxgarettcs o le nomde la
marque était masqué, et on leur a ‘demandé d’associer
chaque paquet illustré avec la marque appropriée. Les
résultats démontrent que les enfants de 10 4 14 ans
sont tout & fait capables de reconnaitre un certain

Comme 11 est menti

~ nombre de marques distinctes, sithpletent d'apres le

graphismc et la couleur du paquet. Seulement 5 % des
jeunes n’ont réussi # recontiaitre-aucune des marques
présentées (tableau 8-11). Un sur quatre (25 %) a su
réconhaitre une marque, 35 % en ont reconnu deux
ou trois et 34 % pouvaient identifier correctement

au moins guatre marques.

On rie s’étonnera pis que dans ce groupe, les fumeurs
actuels aient pu reconnaitre plus de marques que ceux
qui n'"avaient jamais fumé. La capacité de reconnaitre
les marques n’est pas différente d'un sexe & I'autre, ni

d’une province a-1'autre (données non présentées).

Marquie jlugée la plus attrayarite

. lin’y a pas de grand .gagnant parmi les dix paquets

masqués entre lesquels les jeunes devaient choisir celui
qui était le «plus attrayant», Le choix de 45 % d'entre
eux s’est porté sur les trois mémes marques les plus
populaires. Le graphisme qui a eu le plus de succes a
été choisi par 19.% des répondants. Par contre, il y
avait un net consensus au sujet de la marque la moins
attrayantc, qui a été j Jjugée telle’} par 71'% des jeunes de
102 14 ans (ﬁgurc 8:E). La marquc Jugée 1a moins
attraydn c’”conespondmt au modéle de paquet
génénque quin exlste pas sur le tarché mais qui est

proposé cornmie mcsurc dc prévcnnon du tabagisme
"chez les cnfants

‘ : des publicités
de commandites o

- La:moitié de tous les jeunes interrogés ont dit avoir

vu une réclame d’activité sportive ou culturelle _
commanditée par:un fabricant de produits du tabac; les
gargons.sont.un peu plus susceptibles.que les filles
d’avoir vu ce genre d'annonce (57 % des garcons de
10 & 19 ans contre 43 % des filles) (tableau 8-12).

Figure 8-E

Attrait respectif des paquets ou le nom de la marque est
masqué et du paguet, 9on6ﬂquc pour les ieunos de 10

a 14.ans, Canadl, 1994

Dis plus sttreysnt
Die moine sttrayant

Paguet gé

* Vatisbilité o sh L]

Les fumeurs actuels (59 %) et les anciens fumeurs
(66 %) sont plus nombreux gue ceux qui n’ont pas
fumé 100 cigarettes dans:leur vie (35 %) & dire qu'ils
ont déja vu une réclame de cette nature (données non
présentées). Les répondants de Terre-Neuve (39 %) et
des autres provinces de I"Atlantique (44 % 2 I'1.-P-E.,
46 % en N.-E. et 42 % au N.-B.) sont un peu en
dessous de la moyenne nationale (de 50 %) a cet
égard {donriées non' présentées).

- Lorsqu’on-a:dematidé dux répondants qui ont vu les
réclames d’en nomimner le commanditaire, les trois
- fabricants dont ils se rappelaient le plus souvent

correspondaient au nom des trois marques les plus
souvent mentionnées comme miarques habituelles
(données non présentées).

C’est 2 la télévision (63 %), sur les panneaux
pubhcnaxres (48 %)-et dans les revues ou journaux
(44 %) que les jeunes disent voir le‘plus souvent

fes’ réclamcs de commandites. Des pourcentages
apprécxables disent égalément eri avoir vu dans des
commerces (27 %) et dans des autobus ou "des abnbus

genre de réclame a été vue.

Comparauvement aux adolesccnts des autres
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Figure 8-F

Capacité d'associer correctement une ou plusieurs
activités et leur commanditaire, selon ie genre
d’activité, I"age et is sexe, Canada, 1994

50

50 F

20

% de Is popuiation

W F

. .
.Muliqnn ou culture - filles

W0 A1 12 13 4 % 1% n 1% 9
Age iannéest

provinces, ceux du Québec ont vu proportionneliement
moins de publicité imprimée; quant aux adolescents de

" Terre-Neuve et de I lle-du-Prince-Edouard, ils sont un
peu plus susceptibles d’avoir vu les réclames a la
télévision (données non présentées).

Pour ce qui est de la nature des activités comman-
ditées, les adolescents qui ont vu la publicité sont
davantage susceptibles de se rappeler correctement

I’ activité sportive et le commanditaire qui y est
associé que les activités musicales ou culturelles
(tableau 8-13). Soixante-trois pour cent des jeunes de
10 & 19 ans qui se rappelient avoir vu une annonce
concernant une activité commanditée par un fabricant
peuvent identifier correctement au moins une activité
sportive précise et donner le nom de son comman-
ditaire. Par contre, 2 peine 14 % de ceux qui ont vu
I’annonce d’une commandite relative 2 une activité
musicale ou culturelle peuvent y associer le bon
commanditaire.

Les activités sportives commanditées sont plus souvent
mentionnées que les autres activités, mais cela varie
également selon I'age et le sexe. La figure 8-F illustre
‘le pourcentage de I'échantillon total qui, & chaque age,
peut associer correctement une activité sportive avec
son commanditaire par rapport aux répondants qui ne
se souviennent d’aucune activité sportive, qui ne se
souviennent d’aucune activité commanditée, ou qui
sont incapables de dire §’ils s'en souviennent ou non.
Suivant ce classement, le tiers environ de tous les
garcons &gés de 13 & 15 ans peuvent nommer une
activité sportive

donnée ainsi que le nom de son commanditaire et, vers
la fin de I'adolescence, plus de la moitié ie peuvent.
Les jeunes filles sont elles aussi plus susceptibles de
se souvenir d'une activité sportive que d’une activité
musicale ou culturelle. Chez les deux sexes, il.n'y a
pas véritablement de tendance 3 se souvenir davantage
des activités musicales ou culturelles avec I'age.

Discussion
Apergu des conclusions

Sources d’approvisionnement
et habitudes d’achat

Les données de 'ETI démontrent & quel point il est’
aisé pour les jeunes Canadiens et Canadiennes de se
procurer des cigarettes. Les mineurs ne s’ approvision-
nent pas seulement dans les commerces de déuail : ils
se procurent aussi des cigarettes auprés d’autres
personnes. Les fumeurs de moins de 14 ans sont plus
susceptibles d’obtenir des cigarettes d’une tierce
personne alors que les jeunes de 16 ans ou plus
s'approvisionnent généralement dans un dépanneur
ou une station-service. Les commis des commerces ne
demandent généralement pas leur dge aux jeunes qui
veulent achetér des cigarettes.

En régle générale, les jeunes ach&tent leurs cigarettes
en grande quantité (paquets complets de 20

ou 25 cigarettes); c’est le cas des jeunes de 154 19 ans
de toutes les provinces sauf Terre-Neuve et ia
Colombie-Britannique. Les jeunes Québécois et
Québécoises de 10 & 14 ans sont plus susceptibles que
ceux des autres provinces d’acheter des cigareties en
grande quantité. Les données démontrent aussi que,
dans la plupart des cas, les jeunes qui achétent des
cigarettes & I'unité s’approvisionnent auprés d'un
individu plutSt que d’un commerce.

Reconnaissance des marques,
marque habituelle et marketing

Méme les trés jeunes adolescents connaissent les
marques de commerce et les activités promotionnelles
des fabricants de produits du tabac; ils peuvent aussi
identifier les paquets de cigarettes selon la marque. Les
conclusions du chapitre 2 témoignent du succs des
trois principaux fabricants canadiens de produits du
tabac en ce qui concerne le niveau de sensibilisation
des jeunes aux marques de cigarettes grace aux
activités promotionnelles et leur exposition a cette
publicité, qu'ils en soient ou non la cible intentionnelle.
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Enquéte de 1994 sur e tabagisme chez Iq;_jgyn_es

Quatrc-vingt-quinzc pourcent des jeunes de 10

& 14 ans qui-fréquentent ]'école peuvent nommer
au.moins une marque de cigarettes et I’ associer
correctement &.1a couleur et au. graphxsmc du paquet
correspondant. Environ la. moitié des. 10 2 19 ans se
souvient d'une réclame. pour une. acnvnté spomve
.musicale:ou: culturelle précise, commandltée par un
fabricant de produits du tabac. Le taux de rappel des -
activités sportives est plus &levé que celui des activités
culturelles ou musicales et les jeunes voient plus
souvent les réclames 2 la télévision, sur des panneaux
publicitaires ou daiis des.revues, -

Ce sont les paquets des marques de cigarettes associées
aux commandites les plus souvent mentionnées par les
jeunes qui sont, selon eux, les plus attrayants. Il s’agit
aussi des marques les plus populaires et celles
généralement fumées par les moins de 20 ans au
Canada. Malgré Ie fait que les fabricants de produits
du tabac affirment ne pas destiner Jeur publicité aux
jeunes non-furtieurs, il est clair que leurs'campagnes de
marketing sont bien pensées, trés visibleset qu'elles
ont un effet siir les jeunes du pays.

Il estimpossible de comparer ces conclusions i celles
d’enquétes canadiennes antérieures, les questions de
I’ETIJ n'ayant jamais été posées au Canada. Les
conclusions de I’ETJ ne laissent aucun doute sur la
nécessxté d’mclurc ces quesnons dans de futures
cnquctes

lncldence sur les lous et les reglements
Vente aux mmeurs

Depuis 1908, la Loi sur la répression.de I’usage du
tabac chez les adolescents interdit. aux détaillants de
vendre des cigarettes & toute personne qui.a moins de
16:ans. Grice & laLoi sur la:vente du.tabac aux jeunes,
entrée en vigueur au début de1994, il est illégal
partout au Canada de vendre ou de procurer des
produits du tabac & une personne.de moins.de 18 ans.
Toutefois, certaines provinces avaient déja repoussé

[1'age auquel cette interdiction s’ applique : il avait été

porté & 18 ans au Manitoba (1990). 419 ans au
N & vegu-B nswxck ct erre-Neuve (1993). 419 ans

L’Ontano I'a poné i 19 ans en 1995

Les conclusxons del’ ETI concorden ec d'autres
donnces’démontrant qu il est encore beaucoup trop
nesd'age mineur
d’obtenir des cngarcttes‘ 9. Ainsi, une étude récente
révéle que 54 % des détaillants sont préts 2 vendre des

cigarettes & un mineur!. Au chapitre 3, on a souligné
que. 33% des 10214 ans et 88 % dcs 15 é 19 ans
cxgarettcs s 1ls en voulanent Il est peut—ctrc un peu
moins facile pour les jeunes de se procurer des
cigarettes au Canada qu'aux Etats-Unis. Les données
d’une éwude prévisionnelle (Monitoring the Future
Study) téalisée par I'Université du Michigan arévélé
que plus des trois quarts des éléves:de 8% année
trouvent qu’il est «relativement facile» ou «trés facile»
de se procurer des cigarettes!0-17:18, La 1993 Teenage

* Attitudes and Practices Survey (enquéte sur les

attitudes et les habitudes des jeunes) a révélé que 62 %

- desj jeunes fumeurs de 12 & 17 ans aux Etats-Unis

achétent leurs propres cigarettes>,

Le resserrement des ventes de produits du tabac aux
mineurs figure parmi les stratégies jugées importantes
par le Canada et les Etats-Unis pour empécher les
Jeunes de commencer & fumer319, Le fait de
restreindre I’ accés aux cigarettes peut jouer un réle
prévcnnf 1mportant 2 toutes les étapes qui conduisent
le sujet & devenir et & demeurer un fumeur!920, En
empechant lcs enfams de metire 14 main sur des
cigarettes, on pourrait limiter I'expérimenitation,
retarder ou empécher le phénomeéne de consommation
accrue et réguhérc, et augmenter lés probabilités
d’abandori de la cigarette. 11 est intéressant de noter
que c’est au Québec que l’agc i'la prémiére cigarette
est Je plus bas (ﬁgure 3-H) et, parallzglement, qu'il est
le plus facile de se procurer des cigarettes au

_ dépanneur (tableau 8-3). Ces conclusions ‘reflétent

peut-étre dcs dxﬁércnces culturellés qui font que le

»tabagxsme chcz les jeunes est plus toléré qu "ailleurs.

Il existe déja des restrictions concernant la vente des
cigarettes aux mineurs dans toutcs les provinces mais
la dlfﬁcultc. c'est deles faire plcmcmcm respecter.
Un certain nombre de mesures ‘peuvent étre prises &
I'échelle nationale ou provinciale pour favoriser le

Tespect de ces restrictions. Les recherches sur les
 factéurs ¢
plus Ies conséquences d'un manqucment sont graves,
immédiates ét certaines; plus le réglement est

issuasion démontrent eri général que

rcspecté7 15, Si la verite de cigaréttes aux mineurs avait
des consequcnces pIUS graves. Ie réglemcm serait

probablcm nt a nen de modxﬁer le réglemem sile
détalllant 'gnorc les conséqucnces d’une mfracnon ou

policiers hésitent & donner suite aux plamtes en raison

des frais judiciaires et des délais qui §’ensuivent. De
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son coté, le législateur n’est peut-étre pas enclin
adopter des lois considérées comme pouvant nuire
aux entreprises. Voild pourquoi certaines provinces
ont opté pour des amendes et d’autres mesures de
dissuasion qui n’obligent pas & faire appel aux cours
criminelles. Ces mesures permettent de réduire les
obstacles aux mises en accusation et d’imposer rapide-
ment les amendes, ce qui permet aux détaillants de
constater que les réglements sont appliqués. Certaines

‘municipalités assortissent les permis de vente au détail
de certaines conditions, et le détaillant qui persiste 2
vendre des cigarettes aux mineurs risque de perdre le
privilége de vendre des produits du tabac.

D’autres mesures peuvent favoriser davantage le
respect volontaire des reglements. Mentionnons
I’ affichage obligatoire, qui rappelie aux détaillants les
exigences de la loi tout en les faisant aussi connaitre
a I'acheteur et au grand public, et qui peut aussi
dissuader ceux qui voudraient tenter d’acheter des
cigarettes. En effet, des études ont démontré que les
détaillants qui n’ont pas de panneau de mise en garde
sont presque deux fois plus susceptibles que les autres
de vendre des cigarettes aux mineurs®, Certains
attribuent cela au fait que les détaillants qui affichent
“la mise en garde ont une excuse pour demander une
piéce d’identité au client. La Loi sur la vente du rabac
aux jeunes pourrait aussi s’ aligner sur I'age 1égal
nécessaire pour acheter de Ialcool; ainsi, Jes vendeurs
de cigarettes pourraient demander une piéce d’identité
provinciale avec photo comme preuve d’age.

La législation pourrait aussi s’ orienter vers des
mesures de réduction de la demande de cigareties
au point de vente, c’est-a-dire vers la réduction des
influences exercées sur I'acheteur potentiel en
magasin. Santé Canada® favorise un certain nombre
de mesures pour réduire les influences qui incitent 2
acheter des cigarettes au point de vente, notamment
Iélimination de tout le matériel promotionnel dans
les commerces de détail, le rangement des produits
du tabac hors de la vue et I'élimination des présentoirs
sur les comptoirs.

Des mesures efficaces sont déja prises pour réduire
I’acces des mineurs aux produits du tabac ailleurs que
dans les commerces de détail habituels. Les résultats
de I'ETJ révélent que les distributrices ne sont plus une
source importante d’approvisionnement pour les
jeunes, depuis que la Loi sur la vente du tabac aux
jeunes interdit de placer des distributrices de cigarettes
dans des endroits non surveillés.

Réglementation des produits

Un resserrement des réglements en matiére de
fabrication, d'étiquetage, de conditionnement et de
vente des produits du tabac pourrait avoir d’heureux
effets. Le fait de qualifier les cigarettes de «légéres»,
«douces» ou «extra douces» donne I’impression

-qu'elles sont plus inoffensives!#?! et peut rendre les

expérimentateurs plus disposés  en faire I’ essai.
Certains fumeurs peuvent opter pour une marque a
faible teneur en goudron, croyant & tort réduire ainsi
les risques pour leur santé. Ces qualificatifs devraient
gtre interdits par la loi, les cigarettes «légéres» n'étant
pas inoffensives!!*12. On ignore si les jeunes filles sont
particuligrement influencées par ces qualificatifs mais
I'ETJ a révélé qu’elles sont davantage susceptibles de
fumer des cigarettes «légéres» ou «douces» que les
gargons.

Une autre fagon de controler les produits du tabac est
de réglementer le nombre de cigarettes vendues dans
un paquet et la vente de cigarettes 3 1'unité, En 1994,
le gouvernement fédéral a adopté une loi qui interdit la
vente de cigarettes en mini-paquets (paquets de moins
de 20 cigarettes, ou «kiddie packs»), pour décourager
I'expérimentation. Selon I'ETJ, rares sont les
adolescents plus agés qui disent acheter des cigareties
a unité. L enquéte révele également que ce sont les
fumeurs occasionnels et les fumeurs débutants qui
achétent le plus souvent des cigarettes a I’ unité, autre
preuve indirecte que les cigarettes & I'unité peuvent
préparer la voie au tabagisme, du fait que la
consommation devient ainsi plus abordable et
I'expérimentation plus probable. Cependant, le fait que
les jeunes se procurent généralement des cigarettes a
I'unité auprés d'une autre personne plutot que chez un
détaillant souligne les limites de ce genre de mesure.

11 faut aussi souligner que les fumeurs sont quatre fois
plus susceptibles d’acheter un paquet de 25 cigarettes
qu’un paguet de 20. La personne qui fume «son paquet
par jour» et qui achete des paquets de 25 cigarettes
consomme 25 % plus de tabac que celle qui achéte
des paquets de 20 et 66 % plus que si elle achetait

un paquet de 15 cigarettes. La taille du paquet n'a
peut-étre pas beaucoup d'importance pour les jeunes
qui partagent avec leurs amis, mais les paquets plus
gros pourraient inciter Jes jeunes a partager et a
expérimenter. :

Promotion et marketing

Les chercheurs ont démontré que les jeunes sont
sensibles  la publicité sur les produits du tabac,
peut-étre plus sensibles que les adultes!4. Entre 10
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unique d’examiner les répercussions de certains types
précis d'activités de marketing. Les jeunes qui ont
participé & I'ETJ n’ont jamais été exposés a la publicité
directe sur les cigarettes canadiennes (sauf, peut-étre,
lorsqu’ils étaient enfants) puisque la Loi sur la

‘réglememauon des produits du tabac (adoptéc en 1987

et entrée en vigueur en 1989) I’mtcrdlt La ¢ollecte de
données pour ' s’est terminée avaiit que reprenne
la publicité sur Ie tabac. en 1996.

Malgré I'absence de pubhcné dm:cte, la grande
de

;uf"'clles qu’il

s uv:tés spomves ete
commandllc '

A cet égard, I’ ETJ confirme les conclusnons plus
détailiées du rapport présenté par un grotipe d’experts
a Santé Canada6 Ce rapport démontre que la couleur

h d’une taison
, tives constitue ce
que I'on appelle de’la «piibli¢ité axée sur le mode de
vien, puissant outil de marketing!3. L' atirdit du mode
de vie évoqué est transferé au nom du produxt ou de
I entrepnse
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suscepublc d'étre plus populalre chez lés jeunes que
la publicité ordinaire et de finir entre leurs. mains?,

Les mémes trois marques ressortent sans'cesse pour
leur popularité. Ces trois marques ﬁgurcnt au premier
rang pour ce qui est de lar marque habnuellement
fumée, de la marque la plus souverit reconnue et de
la marque la plus souverit associée aiix commandites.
Cela laisse croire que les activités dé marketing

‘menées par un pctlt noibre de fabricants atteignent
.clairement, les _)eunes et influencent leur comporte-

ment, du mo ns en ce qui conccme la préférence pour

odc dc v1e Iié auv sport oudla ‘mode) et des
élémems vistiels de I’ ‘emballage (couléur et graphisme)

.qui font le lien cntre lc marke_tmg et le produu lux-

Jeunes dans une réglon donnée. et selon lesquelles la
préferencc_h P égard d’un produxt est l e h l’ampleur

vend des produxts du ta ac. ctte'stfatéglc a pour but,

ey
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entre autres, de supprimer tous les €léments de
I’imagerie positive au point de vente. Les carac-
téristiques visuelles du paquet Jui-méme (couleur et
graphisme) sont une forme de marketing qui lie le
produit & d’autres promotions. Par conséquent, il est
proposé d’interdire les présentoirs de cigarettes, et
d'exiger que les paquets soient gardés hors de la vue.
De plus, le fait que les données indiquent que la
majorité des jeunes qui ont vu des réclames de
commandites les ont vues & la télévision appuie la
proposition du gouvernement d'interdire la promotion
des commandites dans les médias électroniques®.

Enfin, certains proposent que les cigareties ne puissent
étre vendues que dans des paquets génériques de
couleur uniforme, ot seuls figureraient le nom de la
marque, les renseignements sur le contenu et les mises
en garde obligatoires du gouvcmcment6'8. Si le paquet
est neutre, on ne peut I’associer a I’imagerie positive
véhiculée par des moyens directs ou indirects; par
ailleurs, on sait maintenant qu’il est moins attrayant
aux yeux des jeunes®. Les conclusions exposées dans
Je présent chapitre confirment le bien-fondé de cette
mesure.

D'autres activités promotionnelles devraient étre
interdites, notamment celles qui exercent un atirait
particulier sur les jeunes. Ainsi, il faudrait interdire les
publicités ot une personne pouvant avoir de 1" ascen-
dant sur les jeunes (comme une vedette Sportive)
endosse un produit et les publicités qui utilisent des
symboles de I'enfance (comme les personnages de
dessins animés). Aux Etats-Unis, I'expérience a
démontré que les cadeaux (T-shirts, casquettes et
équipement récréatif) ont beaucoup d'effet sur les

~ jeunes. Au Canada, avant que la Cour supréme ne
rende sa décision, ces activités étaient interdites en
vertu de la Loi sur la réglementation des produits
du tabac. Cette question compte aussi au nombre
des priorités.

Incidence sur I'éducation et
la promotion de messages

Les commergants et le grand public doivent com-
prendre la loi qui interdit la vente de cigarettes aux
mineurs ainsi que sa raison d'éure. Ils doivent aussi étre
renseignés sur la fagon dont les réglements sont
appliqués. Dans le grand public, ceux que la question
préoccupe seront peut-étre plus disposés & lutter contre
{a vente de cigarettes aux mineurs s'ils connaissent les
réglements et savent comment porter plainte.

Les activités menées pour faire respecter la loi
devraient étre rendues publiques. Cela pourrait avoir
un certain nombre de retombées positives. D'abord, les
manifestations d’appui public en faveur des réglements
sur la vente de cigarettes aux mineurs pourraient
encourager les gens s’y conformer volontaire-
mentS19. Pour ménager leur image publique, beaucoup
de commergants refuseront alors d’étre pergus comme
des pourvoyeurs de cigarettes aux enfants. 8'ils
entendent parler de cas ol des amendes ont été
imposées, ils seront davantage portés & croire qu’ils
peuvent eux aussi étre mis 4 I'amende ou faire I'objet
d’accusations.

Cependant, le majorité des fumeurs débutants et de
ceux de moins de 15 ans se procurent leurs cigarettes
d’une tierce personne. Par conséquent, rien ne garantit
que le respect des réglements sur la vente de cigarettes
aux mineurs puisse suffire 2 empécher les jeunes de
commencer 4 fumer. La solution efficace a ce
probléme repose sur des programmes éducatifs qui
incitent les fumeurs & ne pas fournir de cigarettes

aux fumeurs débutants ou aux mineurs. Ce message
deviendra la priorité une fois qu'un nombre suffisant
de commergants respecteront les régiements.

Les campagnes d'éducation peuvent servir 2 inoculer
le public contre les stratégies de marketing des
fabricants de produits du tabac. Ainsi, elles peuvent
servir A faire comprendre que les commandites visent
tout autant & promouvoir le commanditaire que '
I’ activité ou le programme lui-méme. Ces campagnes
pourraient aussi servir & lutter contre I'idée fausse
selon laquelle les cigarettes «légeres» font moins de
tort 2 la santé que les autres.

Incidence sur les futurs programmes
de surveillance et de recherche

Les données de I'ETJ sur I’accessibilité des produits

du tabac pour les mineurs ne représentent qu’une

infime partie de I information nécessaire pour savoir ;
a quel point les restrictions entourant la vente des
produits du tabac sont respectées. A cause de la fagon
dont les questions étaient formulées (clles portaient sur
toute la vie du répondant plutdt que, par exemple, sur
I'année précédente), il est un peu difficile de
déterminer dans quelle mesure les jeunes essuient un
refus lorsqu’ils veulent acheter des cigarettes ou de
déterminer le pourcentage de ceux de chaque groupe
d'ages qui se font demander une preuve d'age.
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D’autres: méthodes dq reche:che viennent compléter

‘organisme de. samé Unc ét
-dans;I'ensemble du.Canada a révélé qu
concernant Ia vente:de-cigarettes aux. min
- respectés; et.que Je degré de conformité varie considé-
rablemenit?;La. complexité du commerce de.détail et
% xlmp_ortance.,_dcs disparifés régionales compliquent la
surveillanceefficace destendances concernant les
ventes-aux mineurs ou I'incidence de-mesures
destinées a favoriser le respect des réglements. 1 faut
inciter les gouvernements provinciaux et locaux ainsi
que leurs organismes de santé & adopter des mesures
uniformes de surveillance du respect des lois et régle-
ments, et & diffuser leurs conclusions. Si elles sont
menées sur une base régulitre, ces études permet-
tront de déterminer 2 quel point la loi réussit  protéger
les jeunes contre I'accoutumance a la nicotine et
d’évaluer les mesures.déployées pour faire davantagc
respecter.ces Jois, Les études.en elles-mémes peuvent
aussi avoir leur effet!?, Ainsi, dans son rapport sur la
prévention du, tabagisme chez les jeunes. paru en 1994
. aux Etats-Unis (Preventing Tobacco Use Among Young
People)!?, le.Surgeon General résume un certain
nombre.d’études américaines démontrant que la
publication.de données sur Je degré de conformité
aux lois-peut entrainer, lors des études de suivi, le
-recensement-d’une réduction de la vente de cigarettes
aux mineurs, quoique rien n’indique que ces mesures
auront des. répercussions durables, Des constatations
semblables ont aussi été faites au Canada5

s les réglements

Les dépanneurs ont une importance cruciale comme
source d*approvisionnement pour les jeunes. Il faudrait
faire d’autres: ._rccherches pour. comprendre les forces

s’y sentent peut-Etre e & 'abri des regards.
puisqu’ils ne sont pas entourés par la foule des clients.
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:s0nt peu .

L'ET], en tant que moyen d étudxer_ le_s habxtudes

age particulier, Malgré ces limites, I'ETJ démontre
clairement que rieni ne garantit que lcs détaxllants
demanderont une prcuve d’ﬁge & un mineurou qu'ils
refuseront de lui vendre des cigarettes. Méme chez les
10 & 12 ans interrogés, 18 %.avaient déja acheté des
cigarettes au magasin et 42 % de ces achéteurs ne
s'étaient jamais fait demander leur 4ge.

Les conclusions de I"ETJ révélent aussi que les jeunes
achitent généralement leurs’ cigarettes en grande-
quantité, 50 % des 10 a 14 ans ¢t 70 % dés 15 4 19 ans
achetant des paquets de 25. L'ETJ ne permét pas de
déterminer pourquo: les paquets de 20 cigarettes,
comparativement aux paquets de 25, sont bcaucoup

mdmé de furheuré de 1 Ontano achétent des cigarettes
a 'unité, Ces questnons mén/cm un cxamcn plus
approfondl

LET fourmt de nouvcllcs données sur I’achat de
cigarettes 3 l'umté On croit que les trés j Jeunes
adolescents et que les fumeurs débutan s sont plus
susceptibles de fumer s'ils peuvent acheter de petites
quantités de cigarettes, cette fagon des’ s approvnsxonncr
permettant de surmonter les obstacles, anciers et
autres. Cependant, la majorité des _;\' es qm ont
déclaré acheter parfois des cigaréties & I'unité les
obtiennent généra dune autre personne. Par
conséquent, cette e implement
'du pamge de cxgarettes entre amis : partage du paquet
' 'dépanneur ou rémboursement du
prixde quelques cigarettes & un ami: La surveillance
des pratiques’ des démllams notammmeént ence qui
concetiié 14 division dés'cigarettés d'lm paquat ne
sera éfficace que si 165 eherthetirs foi
entre les commiéreés de détail et les autres sources
d’ approv:snonnemem :
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UM habitueile des fumeurs actuels et débutants,
selon le sexe et I'dge, Canada, 1994

Fumez-voiis
- -~ Estirde
».ld'pop.

méme marque?
(% oul)

habituellement’la

‘Pas de
margue:

" Marque C

Margue H

_ Marque-habitueliement fumée (%)

Autres
marques

Total, 10-19 ans 80

habituelle
BEErTS

28 N

1

_--»-Mv’arque !
- - 35

6

1014 81

30

9

80

20 P 28

37

5

20’ . 27 g

L2

27

14%

1012 BT 81
4314 T R IT- 81

18 =29

4

32,

70

817

10*

35

4

18-19 S 81

19 27

9‘

40

6’

Gargons, 10-19 ans 427 : 79

21 29

13

32

10-14 145 82

18 27

17 -

27

11*

15-19 282 78

2 29

o

34

a*

10-12 - 51 82

15+ o 27*

18"

28*

16*

RE T 8

20* 28

18*

27

BI

15-17 136 78

22+ 35

29

#

18-18 146 : 77

EEED

10

39

18 28

38

s.

Filles, 10-19ans 45 8
10-14 ' 165 80

21 29

10*

33 -

7.

15-18

294 82

IR 2

50

10-12 44 75

26°

sy =

25*

#

19 29

10*

36

SI

15-17 169 78

22 26

g

40

#

18-19 125 86

90

40

* Variabilité d'échantillonnage modérée : interpréter avec prudence

# Données supprimées-en raison de la grande variabilité de l'échanfillon
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‘ Tableau 8-10 '
Marque habituelle des fumeurs actuels et débutants,
54 selon la province et I'age, Canada, 1994
-': Marque habituetiement fumee (%)
{ Fumez-vous
Est. de habitueliement ia Pas de
la pop. méme marque? marque . Autres
. (000) {% oui) habituelie Marque C Marque H Margque ! marques
N Canada, 10-19 ans 886 80 20 28 1 35 6
1014 310 ' 81 20 28 13 30 9
15-18 576 80 - 20 28 10 37 5*
Terre-Neuve, 10-19 ans 25 83 17 38 6* 28 M
©10-14 8 79 22 35 # 29 #
15-18 17 85 15* 40 # 27 12¢
2, jie-du-Prince-Edouard,
% 10-19 ans 5 79 21 65 v # # #
‘ 10-14 2 78 # 65 # #
i 15-18 3 .79 # 65 # # #
" Nouvelie-Ecosse, 10-19ans 10 78 20 49 9+ 18 #
10-14 28 80 23+ 48 # 16* #
15-18 19 82 19* 43 10* 18* #
Nouveau-Brunswick, )
10-19 ans 25 81 19 42 11 21 7*
10-14 . 8 80 20* 33* # 26* #
15-18 17 82 18 46 11* 19 #
Québec, 10-19 ans 264 79 22 21, 24 27 7*
10-14 106 85 15* 24 29 24 a*
15-19 158 74 26 19 20 28 6*
Ontario, 10-19 ans 281 84 17* 31 # 48 #
10-14 86 78 # 29* # 43 #
15-18 195 86 14* 31 # 50 #
i Manitoba, 10-12 ans 39 81 20 30 ¢ 4 ¢
- 10-14 12 78 21+ 30* # 38 #
15-19 28 81 19* 30 # 42 #
-] Saskatchewan, 10-19 ans 33 74 26 29 # 30 114
5 014 13 71 30 24 # 28 #
5 15-19 20 76 24 31 ¥ 31 #
" Alberta, 10-19 ans 85 77 23 31 8* 30 7
10-14 31 78 22* 30 # 28
15-18 54 76 24 32 # 31
Colombie-Britannique,
10-19 ans 102 78 22 23 10* 34 12+
10-14 38 81 19* 30 # 26* 18*
15-18 66 76 24 19* 11* 38 #
* Variabilité d'échantillonnage modérée : interpréter avec prudence
# Données supprimées en raison de la grande variabilité de |'échantillon
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Tableau 8-11 .
Capacité des jeunes de 10 & 14 ans d’associer le graphisme de paquetsioi:le nom:de
la marque est masqué a la marque corrupondlnta_. selon le sexe ot I'dge, Canada; 1994

Nombre d'associations exactes entre le
pagquet masqué et la marque correspondante

Est.'de
ie pop. o
S . . 0ao) 0 1 2 3 4
Total, 10-14 ans 1949 5 25 19 16 34
10:12 1166 7 34 22 15 22
: 1314 ” 783 R T %0
4 Gargons, 10-14 ans ' - 997 : 6 24 18 1 37
10-12 ' 596 7¢ 32 21 15 26
13-14 401 3 14 1B 16 52
Filles, 10-14 ans 953 5e 26 21 7 31
10-12 571 7+ 36 24 16 18
13-14 382 # 15 17 19 47
* Variabilité d'échantillonnage modérée : interpréter avec prudence

# ‘Données supprimées en raison de la grande variabilité de I'échantillon
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Tableau 8-12 .
Rappel de réclames concernant des activités commanditées par un fabricant

ot endroit ol elies ont été vues, selon le sexe et I'age, Cansda, 1994

Pourcentage de
ceux qui ont vu des

réclames d'activités Endroit ot la réclame d'une
commanditées (%) commandite a été vue (% oui)
Est. de Est. de Affiches et Autobus Revues
la pop. Ne sait la pop. Panneaux présentoirs et et
R {000} Oui pas {000} publicitaires en magasin abribus  journaux Télévision
Total,
£ 10-18 ans 3 881 50 10 1870 48 27 25 44 63
5 10-14 1948 48 14 898 56 - 45 41 53 63
7 15-19 1932 51 5 972 40 11 11 36 63
10-12 1166 43 15 466 50 43 40 48 61
-~ 1314 783 58 13 432 63 47 42 58 66
1 15-17 1148 a8 5 537 37 9 1 36 85
i 18-19 783 56 5 435 44 12 12 38 59
Gargons, .
10-19 ans 1 986 57 8 1096 49 28 25 _ 44 64
10-14 997 55 12 §17 58 48 42 53 63
15-18 988 60 4 579 40 1 11 36 65
10-12 B96 49 13 268 54 46 42 47 59
13-14 401 64 10 249 63 50 41 58 67
15-17 589 56 4* 322 36 11* o* 35 70
18-19 400 65 4* 257 45 1m1* 12* 37 89
] Filles, .
10-19 ans 1896 43 11 774 47 26 26 44 61
10-14 953 43 17 381 53 41 39 53 64
15-19 943 43 ] 393 40 11 12 35 59
10-12 571 38 17 198 45 398 37 48 B84
13-14 382 51 17 183 62 43 43 57 64
15-17 560 40 ‘ 5* 215 38 g* 13* 37 59
18-18 383 47 e* 178 43 14* 12* 33 59

* Variabilité d'échantilonnage modérée : interpréter avec prudence
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Tableau 8-13
Rappel de réclames concernant des activités co
fabricant, selon le genre dactivité, ls sexe et ['dge,

Ont vu une réclame d'activite

commanditée par Parmi ceux qui ont vu une réclame

un fabricant (%) , d’activité commanditée...

" Ceux qui font Ceux qui font

- une ou plusieurs une ou plusieurs

; ‘ associations associations

exactes gntre exactes entre

, S -une. activité sportive une activité musicale

Est. de Est, de commanditée et ou culturelle et

la pop. _ “la pop. 80N commanditaire son commanditaire

{000} Oui  Non = {000) {%) (%)

Total, 10-19 ans 3881 40 61 1633 63 14

10-14 1949 24 76 472 60 1

15-19 1832 ‘55 45 1081 64 16

10-12 1166 19 81 222 55 8*

13-14 ' 783 32 68 250 65 14

1517 1149 53 47 604 60 15

18-19 783 58 42 458 68 17

Gargons, 10-19 ans . 1985 S 49 51 977 68 12

10-14 _ 997 32 68 323 64 g
15:19 989 66 34 654 69 13

10-12 596 26 74 185 58 6*

13-14 401 42 58 167 69 13

15-17 . . 589 62 . 368 66 1

18-19 400 72 28 287 74 15

Filles, 10:19 ans 1896 29 7 556 54 19

10-14 953 16 84 148 52 14*

15-18 943 43 57 407 54 21

10-12 571 12 88 66 46 12*

4 13-14 382 22 78 83 56 16*

i3 15-17 560 42 58 236 52 20

33 18-19 . 383 45 55. ¥a| 58 22

* Variabilité d’échantillonnage modérge : interpréter avec prudence
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La consommation et le prix du tabac

La

La consommation de tabac est fortement
influencée par le cofit du produit. Cela est
particuliérement vrai parmi les jeunes. En
général, les adolescents n’ont pas beaucoup
d’argent, donc plus le prix du tabac est élevé
moins ils peuvent en acheter. Par ailleurs, .
comme les adolescents en sont encore au
stade expérimental du tabagisme, et ne sont
pas encore dépendants, ils peuvent
facilement réduire leur consommation si les
prix montent. Chez les adultes, les taux de
tabagisme fluctuent aussi en fonction du prix
du tabac, mais moins, d’habitude, que chez
les jeunes. Le prix réel des cigarettes '
(redressé pour tenir compte de I'inflation) a
considérablement augmenté en Ontario au
cours des années 80 du fait de fréquentes
majorations de taxes sur le tabac. Ces
augmentations de prix ont largement
contribué 2 la baisse générale enregistrée
dans les taux de consommation du tabac. La
plupart des Canadiens et Canadiennes
considéraient les taxes sur le tabac comme
un «imp6t-santé» et non un «impot-péché».
Le Canada avait I'un des taux de taxes sur le
tabac le plus élevé du monde, et de
nombreux pays le citaient en exemple dans
la lutte antitabac.

Tout cela a changé au début des années 90.
La contrebande des cigarettes faisait fureur,

Pessentiel de la contrebande consistant en
cigarettes canadiennes exportées vers des
villes frontiéres américaines, puis ramenées
illégalement chez nous. Cette activité
permettait d’acheter des cigarettes 3 meilleur
prix sur le marché noir.

Sous les puissantes pressions politiques
exercées par 'industrie du tabac, on renonca
2 imposer une taxe 2 I'exportation sur Jes
produits du tabac canadiens, opération qui
aurait probablement fait reculer la
contrebande. Les autres tentatives du
gouvernement pour mettre fin 3 la
contrebande furent insuffisantes ou
inefficaces.

En 1994, le gouvernement fédéral cédait a
I'anarchie ambiante et supprimait les taxes
sur les cigarettes. Le gouvernement de
POntario n’avait d’autre choix que de

-s’aligner.

Le résultat a été une augmentation des taux
de tabagisme. Le coiit réel devra étre payé
par nos enfants, sous forme de cancers et de
maladies du coeur, et par nos petits-enfants,
sous forme de morts de nourrissons et
d’asthme infantile.

forte promotion du tabagisme

Le tabagisme n’est pas un mal inévitable. I
est activement et ouvertement encouragé
par une industrie qui sait qu’elle a besoin
d’'un approvisionnement régulier en
nouveaux «accros» du tabac pour remplacer
ceux qui meurent ou cessent de fumer.
Certe industrie consacre de nombreux
millions de dollars chaque année  la
promotion de ses produits.

La récente décision de la Cour supréme du
Canada 1, en fait, supprimé toutes les

restrictions légales visant la publicité du

tabac dans notre pays. Nous permettons

maintenant a I'industrie du tabac de faire
librement la promotion de produits
entrainant la dépendance et la mort. Les
producteurs de tabac utilisent les panneaux
de publicité extérieurs, I'affichage dans les
abribus, les étalages de magasins et les
publicités dans les journaux. Les paquets de
cigarettes aussi, soigneusement congus et trés
colorés, sont un précieux outil de '
commercialisation.

\ | -
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. Villeneuve dans 1

La publicité directe n’est qu'une des facettes .
de la promotion-du tabac. Les producteurs
de tabac commanditent aussi des événements
artistiques ou sportifs, ce qui est une fagon
mtelhgente et relativemenit bon marclié de
‘mieux faire conraitre Jleurs produr ‘Pa
exemple; assistez 3 la vxctoxr &

pouvez vous empécher de'-remarquér‘le fom
de Rothman sur sa veste, ou allez 3 un
concert de rock:de Sass Jordan présenté par
‘Belvedere.

La commandite est encore plus insidieuse
que la publicité directe, car elle associe nos -
groupes artistiques et sportifs 4 la promotion
de la marque. Nous avons beaucoup
d’estime pour nos événements artistiques et
sportifs et I'industrie du tabac profite de ce
prestige pour entourer de respectabilité des
produits entrainant la dépendance et 'la mort.
Ce n’est pas de la philanthropie, mais une
forme de publicité pernicieuse.

Ne bllmez pas les enfants!

© les etifants et de ¢l erc
. fous, - '

Les preuves liant le tabagisme & la mort et
la maladie sont irréfutables. La dépendance
créée par le tabac ne fait aucun doute. Les
jeunes, pour la plupart, sont relativement
bien informés sur quelques-unes des
conséquences du tabagisme. Pourtant, ils
continuent de fumer.

L exphcauon la p"“

courante de ce

un mornent. II'¢

reappanuon dans la cuh;u e pop
Un ﬁlm mont;e Sharon Stone nrant

ne Soiit pas aus51 attraantes, M p,us
réalistes. '

L'un des éléments clé de la promotion du
tabac ¢st de faire paraitre 'acte de fumer
compme tout 4 fait normal. Rien d’etonnant,
puisqu'il s’agit d'une dépendatice mortelle
nécessitant I'inhalation délibérée de fumée
toxique chargée de substances chun'ques
Tout ce que I'indusi abac peut faire
pour présenter le ta agtsme comme un acte
normal aide i vendre ses'i
pourquoi Vindustrie fait tant d° cfforts pour

se faire accepter socialetfient, soit par le biais

de commandites, soit par le biais d’'une
représentation élégante dans les médias.

Les jeunes continuent de tomber, nombreux,
sous la dépendance du tabac, car nous, en
tant que particuliers et société, continuons
de tolérer le: taba“gisme N'ous‘envoyo‘ns un
message ambigu aux jeunes a propos du
tabac. :

D'un c6té nous les prévenons du risque de
mort et d ndance que crée le

1 le Lautre, nous aceeptons. que
fumer connnue d’étre une activité sociale
normale et ise. Le Conseil de la ville de
Toronto, par cxcmple, a fait preuve de
leadership en mterdlsant la fumée secondaire
dans les lieux publics; pourtant il a permis 3
du Maurier d’accrocher ses banniéres sur la
fagade de I'hétel de ville pcndant la durée du
festival de jazz. annuel
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Nous savons que le tabac tue, mais traitons
les producteurs de tabac comme des
fournisseurs de produits de consommation
comme tant d'autres, plutdt que comme des
marchands de dépendance et de mort. Nous
permettons que le tabac soit vendu 4 bon
marché et que sa promotion se fasse
librement. Nous laissons nos événements
artistiques et sportifs si respectés servir de
véhicules 2 la promotion du tabagisme, Est-il
donc surprenant.que tant de jeunes rejettent

Plan d'action

nos mises en garde sur la dépendance, la
mort et la maladie? :

Si nous sommes sérieux i propos de la santé
et souhaitons vraiment protéger nos enfants,
il faut que la situation change. Le tabac est
une substance qui entraine la dépendance,
est mortelle, et ne devrait pas avoir sa place
dans notre société. Tous nos actes doivent
illustrer cette réalité,

Réduire le tabagisme est le devoir de tous,
fumeurs et non-fumeurs, parents, enfants,
médecins et patients, membres des milieux
politiques et simples citoyens. Nous pouvons
tous aider a remporter la lutte antitabac.

- Notre meilleure chance de réussir est

d’éliminer la dépendance i sa source. Si nous
pouvons protéger nos jeunes de la
tabacomanie jusqu’a ce qu’ils soient adultes,
nous parviendrons  créer une génération de
non-fumeurs. Pour ce faire, nous devons
rendre le tabac peu attrayant, difficile a se
procurer et sa consommation inacceptable
socialement. Nous avons aussi ]’obligation de

Recommandations

protéger tout le monde, mais surtout les
enfants, répétons-le, de I'exposition 2 la
fumée secondaire.

Le présent rapport contient une série de
stratégies visant & réduire le tabagisme, 2
savoir : limiter 'accessibilité et attrait du
tabac pour les jeunes; mieux nous protéger
contre la fumée secondaire; demander au
gouvernement fédéral de soumettre le tabac
a de stricts contrdles. Ces stratégies
s'appuient sur les recommandations du
Groupe d'étude ontarien sur la prévention
primaire du cancer et sur les précédents
rapports du médecin-hygiéniste en chef.

PARTICULIERS ET FAMILLES

1. Faire de chaque domicile un milieu
sans fumée.

En vous débarrassant de la fumée chez vous,
vous accomplissez deux choses : vous
protégez votre famille et vos amis des
dangers de la fumée secondaire, et vous
faites passer l'important message que fumer
n’est pas un acte socialement acceptable. Un
avis poli, mais ferme, apposé sur votre porte
d’entrée est une bonne fagon de protéger et
de promouvoir la bonne santé.

2. Les fumeurs doivent cesser de fumer...des
aujourd hui.

Si vous fumez, vous devriez cesser. Rejoignez
la majorité des non-fumeurs, qui
représentent prés des trois quarts des adultes
de I'Ontario. Les avantages pour votre santé
seront considérables et immédiats. Pensez
aussi 2 'importance de donner le bon

exemple 2 vos enfants.

Cesser de fumer est dur, mais cela est
faisable. Pour obtenir de plus amples
renseignements, adressez-vous au service de
santé publique local ou 2 votre médecin de
famille, ’

\’:q RLERTE AU TABAGISHME
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3. Faire valoir ses droits de consammateur
dans la lutte antitabac.

La vente du tabac & toute personne agee de

votre quartier contrevient 2 la ]o1, cessez d'y

e v‘o achats et mformez Ia direc tion de

inculper le marchéna

Les organisateurs d’événements artistiques et
sportifs ne peuvent se permettre d’ignorer
I'opinion de leur public. Faites-leur savoir
que vous n'approuvez pas qu'’ils soient
commandités par l'industrie du tabac.

COLLECTIVITES
1. Faire en sorte que tous les endroits

fréquentés par des enfants soient des
milieux sans fumée.

L'idéal serait de pouvoir s’appuyer sur des
lois-provinciales, mais les municipalités ont -
déja le pouvoir de prévenir 'exposition 4 la
fumée secondaire dans les'lieux publics.
Elles doivent se setvir de ce pouvoir qui leur
permet.d’envoyer un message convaincant
sur Je caractére socialemerit inacceptable du
tabagisme. Les restaurants sont d’excellents
endroits pour mettre en place cette initiative;
d’ailleurs des collectivités comme Vaughan,
Guelph London et la ville de Toronto ont
déja pris des mesures dans ce sens.

-Encouragezles familles 3 faire de leur

domicile un milieu sans fumée;: Distribuez-
leur ‘des"pannea’ux infotmarit leurs visiteurs
poliment, mais: fermement qu’xls doxvent

'furncr dehors.

2. Aider les organis.neurs d'événements a
trouver d'autres commanditaires que les
productcurs de tabac.

Les administrat‘ions-‘ municipales sont:
souvent associées a-1’organisation des

€vénements artistiques et sportifs. Elles
doivent dire aux organisateurs queles ‘
commandites de producteurs de tabac sont
inacceptables, et les aider activement &

trouver d’autres sources de financement.

3. Les conseils de.santé doivent donner la
priorité a la lutte ."«.i.,l}..t:il.".lbﬂ,@-.-

Réduire Je tabaglsme est une pnorlte pour la
santé pubhque de I'Ontario, Certains
conseils de santé locaux se sont acquittés de
leurs responsabilités de fagon remarquable,
mais d’autres beaucoup moins bien, surtout
pour ce qui est de 'application de la loi
interdisant la vente de cigarettes aux jeunes.
Ces conseils de santé peuvent et doxvent
faire mieux..

FOURNISSEURS DE SERVICES DE SANTE

1. Parler aux patients des méfairs du tabac.

* Les discussions sur les méfaits du tabac

doivent faire partie de tout rapport entre

“fournisseurs et patiénts. Mettez les jeunes en

garde contre les dangers de la dépendanice.
Conseillez aux fumeurs dé cesser de fumer.

Soyez encore plus insistants avecles femmes

enceintes. Rappelez 2 tous vos patierits les
dangers de I'exposition 2 la fumée
secondaire. Recommandez-leur de faire de
leur domicile un mxheu sans fumée.

2. Aider les Fumeurs a cesser de fumer.

Les fourmsseurs de services de santé peuvent
offrir un soutien essentiel 3 ceux qui veulent
cesser de fumer. Leurs outils coniprennent le
counseling, le renforcement positif et, pour
certains patients; le remplacement de la
nicotine par une autre substance. Le Groupe
de travail.canadien sur I'exatrien médical
périodique recommande de s’adresser un
médecin pour cesser'de fumer; c'ést une
méthode de soins primaires qu'il considére
comme essentielle.



3, Promouvoir la lutte antitabac.

Les fournisseurs de services de santé
jouissent d'une grande crédibilité en matiére
de santé. Servez-vous de cet atout pour
promouvoir la Jutte antitabac. Faites
connaitre votre position 2 vos patients, aux
-dirigeants de la collectivité et aux
représentants du gouvernement; ne ménagez
pas vos efforts.

(GOUVERNEMENT PROVINCIAL

1. Faire en sorte que tous les endroits
fréquentés par des enfants soient des
milieux sans fumée.

Les enfants ne doivent pas étre exposés 2 la
fumée secondaire, ni recevoir le message
social disant que fumer est un acte normal.
Bien que les administrations locales sojent
déja en mesure de régler la question de la
fumée secondaire dans les lieux publics,
nous ne pouvons attendre que plus de 800
municipalités passent 4 I’action. Il est
impératif que le gouvernement de I'Ontario
fasse preuve de leadership et instaure une
norme applicable dans toute la province. Les
lois provinciales interdisent déja de fumer
dans toutes les écoles de I'Ontario. 1l faut
étendre cette interdiction & tous les lieux
publics que fréquentent les enfants : centres
d’achat, restaurants, salles de quilles,
patinoires.

Le gouvernement provincial doit aussi
encourager la population 2 ne pas permettre
qu’on fume 2 la maison. Il serait bon, pour
commencer, de lancer une campagne de
promotion des «domiciles sans fuméen.

2. Fuire de tous les lieux de rravail des
milieux sans fumée.

L'exposition 2 la fumée secondaire sur le lieu
de travail présente un grave danger pour la
santé. La politique provinciale protége la
plupart des employés de la fonction
publique contre la fumée secondaire depuis

déja de nombreuses années. Tous les
fumeurs, méme les ministres, doivent sortir
s’ils veulent fumer. Il est temps d’étendre la
méme protection 2 tous les travailleurs de
I'Ontario. Les sondages indiquent que I'opinion
publique est trés favorable 4 ce projet.

Les restaurants et les bars emploient plus
d’un quart de million de personnes dans
I'ensemble de la province. Protéger ces
travailleurs des dangers de la fumée
secondaire 2 laquelle ils sont exposés au
travail est une bonne raison de rendre leurs
lieux de travail sans fumée.

3. Mettre en place une ligne 1 800.

Les lignes d’assistance téléphonique sont un
moyen efficace d’élargir 'accés 2 des
renseignements a-jour et précieux. Il est
essentiel d’amener les fumeurs 2 cesser de
fumer. Une ligne 1 800 pourrait donner des
conseils instantanés sur la facon de cesser de
fumer, ainsi que des détails sur le type de
programmes visant cet objectif offerts dans
leur collectivité. De plus, le gouvernement
pourrait utiliser les lois en vigueur pour
exiger des producteurs de tabac qu'ils
affichent bien en vue le numéro 1 800 sur
leurs paquets de cigarettes.

4. Aider les organisatcurs d'événements a.
trouver d'autres commanditaires que les
producteurs de tabac.

Les ministéres et organismes provinciaux
sont a 'occasion associés 4 |'organisation des
événements artistiques et sportifs, Ils doivent
insister pour interdire les commandites de
producteurs de tabac, et aider activement les
organisateurs a trouver d’autres sources de

financement. =
(GOUVERNEMENT FEDERAL =
1. Réinstaurer les taxes sur les cigarettes. -
z
Le prix est un facteur déterminant pour les -
fumeurs, surtout lorsqu'ils sont jeunes. -
<
o
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Conclusion

Augmenter les taxes est le meilleur moyen de
se servir du Prix pour ‘découragerla
consommation de tabac. La contrebande
portait surtout sur I'exportation de cigarettes
s dé s vers-les Etats Ums,

taxes sur les cigarettes doivent étre
appliquées 2 la source, c’est-3-dire au

fabricant, pour enlever & la contrebande son
avantage concurrentiel.

2. Mertre en oeuvre |'avant-projet fédéral de
Jutte antitabac.

En décembre 1995, Santé Canada publiait
un plan détaillé, La lutte contre le tabagisme:
Un plan directeur pour protéger la santé des
Canadiennes et des Canadsens. Ce plan

 limites 4

comprend de nombreuses propositions,
notamment : l'interdiction de promouvoir le
tabac; des restrictions sur les commandites et
la promotlon du tabac; des exigences en
matisre d’emballage et d'étiquetage; des

s des jeunes; la reglementauon
, du tabac Jusqu a present tien

L’avant-projet atra Iplu"s de poidss’ﬂ_prévoit
un mécanisme d’aide aux organisatidns
artistiques et sportives pour qu’elles n’aient
plus besoin de l'argent des producteurs de
tabac. Ces groupes doivent recevoir des
fonds provisoires du gouvernement fédéral
pendant qu’ils cherchent de nouveaux
commanditaires,

Le présent rapport a pour objet d'alerter
contre les méfaits du tabagisme. Fumer est
un acte entrainant la dépendance et la mort.
C'est.la principale cause de décés en
Ontario. Le tabagisme provoque des
maladies.et la mort parmi les funseurs et, par
le biais de la fumée secondaire, parmi les
non-fumeurs aussi. Dans les quelques
minutes qu’il vous-a fallu pour lire ce
rapport, quelqu’un est mort de la
consommation de tabac en Ontario.

La récente augmentation des taux de
tabagisme est une bombe & retardement qui
aura des conséquences dévastatrices pour la
santé future des Ontariens et des.
Ontariennes; 32 moins que nous ne
parvenions 4 la-désamorcer sans délai.

Ces derniéres-années, nous avons reldché
notre vigilance face au tabagisme. Nous
avons permis au tabac de devenir plus

accessible en laissant fleurir la contrebande
et en réduisant considérablement les taxes
sur les cigarettes. Nous avons laissé les
producteurs de tabac promouvoir librement
leurs produits et les associer a des
événements artistiques et sportifs

- prestigieux.

En conséquence, nous courons le risque
d’une épidémie de cancers et de maladies du
coeur Jorsque les jeunes d’aujourd’hui
atteindront I'dge mir et la vieillesse. Le
fondement économique de notre systéme de
santé doit étre transformé. Nous pouvons
éviter cette tragédie en étant attentifs 2
I'alerte-que contient le présent rapport.
Ensemble; nous pouvons faire en sorte que
P'augmentation récente des taux de
tabagisme:ne soit.qu'un contretemps
temporaire dans ['édification d’une société
sans fumée.
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Le présent document résume un certain nombre d'arguments présentés contre le
projet de loi C-71, Loi sur le 1abac. La réponse suit chaque argument.
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Sommaire

Ci-apres se trouve un résumé aux réponses de la Société canadienne du cancer aux treize (13)
arguments présentés par I'industrie du tabac contre Ie projet de loi C-71. Le texte complet se
retrouve plus loin dans le document. o '

1. Le projer de loi va trop loin.

Le projet de loi ne restreint que partiellement la publicité de commandite, alors qu’une
interdiction totalement a été adoptée dans plusieurs pays, notamment 1'Australie, la
Nouvelle-Z&lande, 1a France, le Portugal, la Sugde, la Norvege, la Finlande et 1’ltalie.

Le projet de loi n’interdit pas la commandite méme si les Etats-Unis ont adopté une loi
interdisant completement la publicité de commandite qui entrera en vigueur le 28 aoft

1998.
2. On cherche & faire adopter le projer de loi a route vitesse.

" Le projet de loi est déja 2 la Chambre des communes depuis plus de deux mois et les
provisions de la nouvelle 1égislation sur le tabac ont été annoncées par le gouvernement
en décembre 1995.

3. Le pouvoir de réglementation est trop étendu.

Le pouvoir de réglementation qui découle du projet de loi est moindre que celui
conféré en vertu de la Loi sur les produits dangereux - alors que le tabac est beaucoup
plus dangereux. Le timbre de nicotine est plus séverement réglementé en vertu de la
Loi sur les alimenss ef drogues que les cigarettes le seront en vertu du projet de loi C-
71.

4. Il faudra annuler les événements commandités par les fabricanss.

Le projet de loi C-71 n’interdit pas les commandites - il ne restreint que la publicité de
commandite utilisant les éléments des marques de tabac. Certains événements bien
connus, qui ont déja bénéficié de la commandite de I'industrie du tabac, ont
aujourd'hui de nouveaux commanditaires qui ne sont pas associés au tabac. En 1988,
1' Association royale de golf du Canada avait prétendu devant un comité parlementaire
qu'elie ne pourrait remplacer du Maurier comme commanditaire de I'Omnium canadien
(golf masculin). Cet événement est maintenant commandité par Bell Canada.




10.

.. difficile aux compagnies étrangéres qu1 tem:eront de_ s'imp
‘Méme s'il y avait des répercussions sur I'e

-2-
Le projet de loi fera perdre des emplois dans l'industrie du tabac.

En quelque sorte, le projet de loi C-71 représente un moyen important de protéger les
empleis de 1'industrie canadienne du tabac, car ces ictions rendront la tdche trés
oser sur le marché canadien.
i, la santé publiqu deémeurer
prioritaire.  Une argumentation contraire revient 2 dire que la Deuxi¢meé Guerre
mondiale aurait d0 se poursuivre afin de protéger les emplois dans les usines de
munitions.

Il'y aura de graves répercussions sur les détaillams.

En 1987-1988, l'industrie du tabac prétendait que le projet de loi C-51 (Loi

réglemenzant les produits du 1abac), qui interdisait la publicité des produits du tabac,
engendrerait la perte de milliers d'emplois. Ceci n’est pas arrivé,

On n'a pas consulté¢ sérieusement 1'industrie du tabac.

L'industrie du tabac a rencontré le ministre de la Santé avant le dévoilement du Plan

 directeur de lutte contre le tabagisme. Elle a présenté un mémoire 2 ce sujet, a obtenu

un téte-3-tte avec les représentants gouvernementaux et ses propres représentants ont
également . témoigné devant le Comité permanent de la santé de la Chambre des
communes.

Le projer de loi équivaur de fair & une interdiction totale de la publicité,

~.Non, le projet de loi vautoris‘“ev la publicité dans les publications lues principalement par
Jes adultes, dans les. envois postaux adressés directement aux adultes et dans les
-endroits ol -la-loi interdit 1'acc®s aux jeunes. 1l reste amplement de place pour la

publicité, au grand regret du secteur de la santé.
Le projet de loi empiete sur les compétences provinciales.

Sept des neuf juges de la Cour supreme du Canada ont confirmé que la Loz

. réglementant les.produits.du tabac. releva;t de la compétence fédérale.

Le .,mkq.,c est un praduzz:lé&al-

Tl existe d'autres activités et produits légaux qui.sont interdits de publicits.  Les

 meédicaments d'ordonnance sont légaux, mais il est illégal de faire de la publicité grand
-public.pour..ce type de médicaments.(y. compris pour le timbre de nicotine). Vous ne

trouverez pas de Championnat de tennis Prozac ou de Festival des arts Valium. La
prostitution est légale, mais il est illégal de solliciter une prostituge. ‘

#

W
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Le projer de loi enfreint la Charte des droits et libertés.

Le gouvemement a pris tous les moyens nécessaires pour se conformer au jugement
de la Cour supréme du Canada. Le projet de loi C-71 prévoit une interdiction partielle
et non totale de la publicité. La publicité de style de vie est interdite, mais
I'information sur le produit peut toujours étre communiquée au consommateur si elle
s'adresse directement aux aduites. Aux yeux de nombreux organismes de la santé, le
projet de loi C-71 est trop faible et le gouvernement a interprété trop génereusement
la décision de la Cour supréme.

La solution est l'éducation.

L'&ducation 2 elle seule ne suffit pas. Les interventions en matiere d’éducation ne
peuvent concurrencer les millions de dollars investis dans les campagnes de publicité
de V’industrie du tabac. '

1l n'est pas démoniré que la publicité accrolt I'usage du rabac.

Dans un rapport de 1996, la Food and Drug Administration (FDA) s'est penchée sur
des preuves considérables et a conclu que la publicité a une incidence sur
I'accroissement de la consommation.

Le Surgeon General des Etats-Unis a conclu que la publicité du tabac augmentait la
consommation.

En 1992, au Royaume-Uni, un comité de la Chambre des communes a tenu des
audiences sur la question et conclu qu'il existait un lien entre la publicité sur le tabac
et la consommation.

Les données d'Imperial Tobacco sur la prévalence montrent que la baisse de la
prévalence moyenne annuelle entre 1989 et 1993 (durant I'application de la Loi
réglementant les produits du 1abac) était plus forte qu'a toute autre période précédant
1a législation (1988 et les années antérieures), soit entre 1971 et 1988. Le tableau ci-
apres fournit les données pour les périodes de 1971 2 1982 (sans Iégislation, ni hausses
de taxes importantes), de 1983 2 1988 (hausses de taxes importantes) et 1989 a 1993
(législation et hausses de taxes importantes) :

) 1971-1982 1983-198% 1989-1993
Baissc moyenne annuelle de la prévalence 0,67% 0,78 % 1,16 %
Baisse moyenne annuclle (%) fondée '

sur le début de la période ' 1,43 % 1,98 % 333 %

(A noter qu'Imperial Tobacco n'a pas communiqué de données de prévalence pour la
période 1994-1996.) :
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Dans 1'arrét RIR-MacDonald ¢, Canada (Procureur général), les neuf juges de la Cour
supréme du Canadaont convenu du lien rationnel entre la publicité et I’accroissement
de la consommation.

‘Des études récentes ont démontré une forte sensibilisation et mémorisation de la
- publicité sur-le tabac ichez:les enfants et les adolescents; les enfants de six ans
‘teconnaissent tout autant Joe Camel (un personnage de bande dessinée qui fait la

promotion des cigarettes Camel) que Mickey Mouse.
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1. Le projet de loi va trop loin.

En fait, bien que le secteur de la santé ait accordé son appui au projet de loi, ce dernier
ne va pas assez loin. Le gouvernement a annoncé qu'il ne donnera pas suite 2 |'emballage
neutre, malgré une recommandation en ce sens du Comité permanent de la santé de la Chambre
des communes. Le projet de loi C-71 autorise toujours une promotion 2 grande échelle du
produit au point de vente. Le législateur ne prévoit qu'une interdiction partielle de la publicité,
méme si 1'Organisation mondiale de la sant¢ en recommande 1'interdiction totale et qu'une
trentaine (30) de pays y ont déja donné suite, notamment I' Australie, la Nouvelle-Z€lande, la
France, le Portugal, la Suede, la Norvege, la Finlande, 1'Islande et Singapour. Le projet de
loi ne restreint que partiellement la publicité de commandite, méme si un nombre croissant de
pays en ont interdit totalement la pratique, notamment la France. Méme les Etats-Unis ont
adopté une loi interdisant completement la publicité de commandite, qui entrera en vigueur le

28 aofit 1998.

A bien des égards, le projet de loi est plus faible que le Plan directeur de lutte contre

le tabagisme dévoilé par le gouvernement le 11 décembre 1995, lequel prévoyait interdire

totalement la publicité, interdire totalement 1'usage des marques de commerce sur les produits
autres que Je tabac, limiter 2 un emballage par marque I'exposition des produits aux points de
vente, interdire toute information superflue sur les emballages et imposer des mesures de
renforcement administratives. Le projet de loi C-71 ne renferme aucune des propositions
initiales du gouvernement.

~ La hausse de taxes accompagnant le projet de loi est minime comparativement 2 la
baisse considérable annoncée en février 1994. En Ontario, par exemple, la réduction totale
des taxes fédérales et provinciales en 1994 s'élevait 2 19,20 $ la cartouche; depuis, en Ontario,
elles ont augmenté 2 peine de 2 § la cartouche.

Les fabricants de produits du tabac soutiennent gue la publicité n'a pour but que
d'informer le consommateur. Pourtant, depuis des décennies, ces mémes fabricants refusent
catégoriguement de fournir certains renseignements au consommateur, notamment en ce qui
a trait aux additifs contenus dans les cigarettes.

La liberté des fabricants de faire de la publicité sur les produits du tabac ne devrait pas
avoir préséance sur la liberté de ne pas exposer nos enfants & I'esclavage de la cigarette et a
la manipulation de sociétés multinationales déja fort riches.

2. On cherche a faire adopter le projet de loi a toute vitesse.

Le projet de loi est déja & la Chambre des communes depuis plus de deux mois. Tous
les arguments ont été présentés, sans exception. Le Comité permanent de la santé de la
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Chambre des communes a entendu tous les groupes intéressés, soit 23 au total. 11 a étudié
minutieusement le projet de loi, article par article, et a procédé a 22 modiﬂcations.

Quox qu 'il:en. smt les pro isions de. la nouvell léglslatlon sur le tgbac sont connues

Le pro_]et de 101 C-7 1 n' est pas le- premler a étre présenté suite 2 la décision de la Cour
supréme du:Canada de déclarer anticonstitutionnelles certaines pames de la Loi réglementant
les produits du tabac. Les projets de loi C-117, S-14, C-24, C-346 et S-5 ont cherché 2 y
donner suite de diverses fagons, mais aucun n'a été adopté. (Les projets de loi C-24 et S-5
étaient semblables aux projets de loi C-117 et S-14, qui sont morts au Feuilleton 2 la cloture
de la session parlementaire.) La nouvelle légxslatlon sur le tabac est débattue a la Chambre des

communes depms assez longtemps.

A proprement parler le contrOle de la commercxahsanon du tabac est devant le
Parlement depuis. prés de.34 ans,.compte tenu du fait que le premier projet de loi restreignant
la commercialisation du tabac a été déposé en 1963 Pendant des décennies, la question a été
~ débattue 2 la-Chambre des.communes et étudxée en comité A maintes et mamtes reprises.

3. Le pouvoir de reglementatlon est trop étendu.

Bxen qu'il seit vrax que le gouvemement punsse promulguer des réglements en vertu du
projet de loi, le pouvoir de réglementation qui en découle est moindre que celui conféré en
vertu de la Loi sur les produits dangereux ou de la Loi sur les aliments et drogues Le tabac
cause plus de tort que les autres produits dangereux mais il est assujetti 4 une réglementation
plus faible, La nicotine est une drogue, mais la réglementation. des cigarettes a teneur en
- nicotine est: beaucoup moins stricte que la- réglementatlon a laquelle est assujettie le timbre de
nicotine. : y :

Aux Etats-Unis, la Food and Drug Administration (FDA) fonctionne en vertu d'une
Téglementation beaucoup plus. large que le projet de loi C-71, soit celle découlant de la Food,
Drug and Cosmetic Act. . Le pouvoir.de réglementation provmcxal en Colombie-Britannique,
sous le Tobacco Sales Acr st plus grand que.celui.du projet de loi C-71. '

Un cadre réglementa:re global est nécessaire pour le tabac. Face 2 une épidémie
tabagique, il est essentiel de- réagir avec souplesse et promptement.. .Ce cadre est également
nécessaire pour faire face 2 1'industrie du tabac, qui est reconnue depuis longtemps pour sa
fagon d! exploxter les échappatoxres de. la Joi.
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L'industrie fait valoir que 1'élaboration de la réglementation ne nécessite aucun examen
approfondi du public ou des parlementaires. Le processus de réglementation prévoit toutefois
une pleine participation du public et une surveillance du Parlement. La publication du projet
~ de r2glement dans la Gazerre du Canada est suivie d'une période de consultation officielle de

la population. La réaction du public peut entrainer le rejet du projet de réglement, comme C€
fut le cas pour le réglement sur le fromage en 1996. Les députés peuvent débattre en tout
temps le contenu de la réglementation 2 la Chambre des communes ou en comité, Le
Parlement peut en tout temps renverser ou modifier un reglement adopté par le Cabinet.

4. 1l faudra annuler les événements commandités par les fabricants.

L'industrie du tabac aide les groupes sportifs ou culturels 2 s'organiser pour §'Opposer
au projet de loi C-71. Le Ralliement pour la liberté de commandite regoit des fonds de
I'industrie du tabac et est administré par une firme de relations publiques de I'industrie. Cette
dernitre sait fort bien que d’autres groupes jouissent de plus de crédibilité que les fabricants
de produits du tabac dans les débats publics.

Le projet de loi C-71 n'impose pas de restrictions monétaires aux fabricants qui
commanditent des événements. 1l ne restreint que la publicité de commandite utilisant les
éléments des marques de tabac. Les compagnies sont toujours aussi libres qu'avant de faire
oeuvre philanthropique.

Certains événements bien connus, qui ont déja bénéficié de la commandite de
I'industrie du tabac, ont aujourd'hui de nouveaux commanditaires. Le circuit international de
tennis féminin, anciennement commandité par Virginia Slims, est aujourd 'hui commandité par
Corel. Les Internationaux de tennis d' Australie ont déja été commandités par un fabricant de
cigarettes; aujourd'hui, le commanditaire de 1'événement n'a rien 2 voir avec le tabac.
L'Omnium canadien (golf masculin) a déja été commandité par du Maurier, mais l'est
maintenant par Bell Canada. En 1988, I' Association royale de golf du Canada avait prétendu

‘devant un comité parlementaire qu'elle ne pourrait trouver d'autre commanditaire que du
Maurier. Cette prédiction était manifestement erronée.

Plusieurs pays ont annoncé 1’interdiction compléte de la publicité de commandite,
notamment la France, les Etats-Unis et la Belgique, quoique la loi ne soit pas encore
pleinement en vigueur aux Etats-Unis et en Belgique. La Nouvelle-Zélande et 1' Australie, pour
leur part, ont interdit presque completement la publicité de commandite. '

Les prétentions selon lesquelles les courses IndyCar de Toronto et de Vancouver seront
annulées ne sont pas crédibles étant donné que les courses de ce circuit américain, ayant lieu
aux Etats-Unis, ne pourront solliciter la publicité de commandite & compter du mois d'aolit
1998, conformément 2 la loi fédérale américaine. Dans la méme veine, les courses de Formule
Un en Grande-Bretagne, en Allemagne, en France et en Belgique ne peuvent ou ne pourront
profiter de la publicité de commandite des fabricants de produits du tabac (En Belgique, le
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projet de loi est actuellement au Sénat). Si.ces pays_peuvent interdire la publicité de
commandite de la'marque de: commerce pour les courses de Formule Un, on ne voit pas
pourquoi le Canada ne pourrait imposer des restrictions partielles. En France, le circuit de
Formule -Un: annongait, alors .que. le. projet de 1oi . était devant I’Assemblée nationale,
J*annulation du Grand prix francais. Cependant, une. fms la.loi en vigueur, rien de tel ne s’est

produit.

5. Le projet de loi fera perdre des emplois dans l'industrie du tabac.

La perte d'emplois est un argument régulidrement utilis¢ pour s'opposer a toute
législation visant 2 lutter contre le tabagisme. Les prévisions antérieures ne se sont pas
concrétisées lorsque 1'on a prétendu que V'interdiction de la publicité radiophonique et télévisée
" nuirait gravement aux petites stations de radio (1969), que l'interdiction totale de la publicité
ferait perdre des emplois chez les fabricants de panneaux-réclames (1988) et que |'interdiction
~ de la vente du tabac dans les pharmacies entrainerait la fermeture de certains de .ces
établissements (1994). '

Au cours du débat sur le projet de loi C-51 en 1987-1988, portant sur 1'interdiction de
la-publicité, 1'industrie a affirmé devant un comité parlementaire que prés de 25 000 emplois
étaient menacés, ce'qui ne s'est jamais concrétisé. _

- 11y aen fait trés peu d'emplois dans 'industrie de fabrication des produits du tabac
compte tenu du degré d'automatisation extrémement élevé. Dans les usines, la place
prédominante est prise par de gigantesques machines.

En quelque sorte, le projet de loi C-71 représente un moyen important de protéger les
emplois de 1'industrie canadienne du tabac, car ces restrictions rendront la tache tres difficile
aux compagnies étrangdres qui tenteront de s'imposer sur le marché canadien. A I'heure
actuelle, 1'industrie canadienne est dominée par un oligopole composé de trois sociétés situées
au Canada. '

Méme s'il y avait des répercussions sur !'emploi, la santé publique doit demeurer
prioritaire. Est-ce qu'un petit.-nombre d'emplois vaut 45 000 morts par année? Doit-on
encourager les acecidents d'automobile pour protéger les emplois dans. les ateliers de
débosselage?  La Deuxitme Guerre.-mondiale aurait-elle da se poursuivre une année de plus
pour protéger les.emplois dans les usines de munitions?

6.  Ilyauradegraves répercussions sur les détaillants.
L’industrie du tabac soutient que le proj‘et de loi C-71 occasionnera de sérieuses

difficultés. aux. détaillants. . Cet argument doit étre rejeté parce que non fondé. L'idée initiale,
exprimée dans le-Plan directeur sur la-lutte contre le tabagisme et visant 2 limiter 1'exposition
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du produit au point de vente a un emballage par marque, n'est pas incluse au projet de loi, au
grand regret des organismes de santé. '

Ti est important de souligner que les fabricants de produits du tabac tentent de susciter
de 1'opposition au projet de loi C-71 chez les détaillants. Les fabricants leur ont écrit a ce
sujet, en incluant parfois des formules en blanc 2 envoyer aux députés de la Chambre des
communes. L'industrie reconnait que les détaillants sont des opposants plus crédibles que les

fabricants de produits du tabac.

En 1987-1988, I'industrie du tabac prétendait que le projet de loi C-51, qui interdisait
la publicité, ferait perdre des milliers d'emplois chez les détaillants. Quand la loi a été
promulguée, ces prédictions se sont avérées sans fondement. En fait, il n’y a aucune évidence
crédible que le projet de loi C-71 réduira le nombre d’emplois chez les détaillants de produits
du tabac. -

7. On n'a pas consulté sérieusement I'industrie du tabac.

L'industrie du tabac a été consultée au cours du processus conduisant au projet de loi.
Une rencontre a eu lieu avec le ministre de la Santé avant le dévoilement du Plan directeur de
lutte contre le tabagisme. L'industrie a présenté un mémoire a ce sujet, puis a obtenu un téte-
a-téte avec les représentants gouvernementaux. Elle a aussi eu 1'occasion de faire beaucoup
" d'autres observations au gouvernement. 1i ne fait aucun doute que le gouvernement avait bien
saisi le point de vue de 1'industrie avant de déposer son projet de loi. Les représentants de
I'industrie ont également témoigné devant le Comité permanent de 1a santé de la Chambre des
communes.

8. Le projet de loi équivaut de fait 3 une interdiction totale de la publicité.

L'industrie soutient que le projet de loi C-71 prévoit I'interdiction totale de la publicité
et qu'il n'existe aucun précédent jurisprudentiel permettant de rétablir une disposition déja
jugée anticonstitutionnelle. Or, la Loi réglementant les produits du rabac prévoyait une
interdiction totale de la publicité alors que le projet de loi C-71 ne prévoit qu'une interdiction
partielle. Le projet de loi autorise la publicité dans les publications lues principalement par les
adultes, dans les envois postaux adressés directement aux adultes et dans les endroits o la loi
interdit 1'acces aux jeunes. Ces médias sont 2 la disposition des fabricants pour transmettre
des renseignements véridiques sur les caractéristiques de leurs produits, tels que les taux de
goudron et de nicotine, le prix, le type de tabac utilis¢, la conception du filtre et le matériau
utilisé, les additifs, la disponibilité du produit et les effets sur la santé. Il reste amplement de
place pour la publicité, au grand regret du secteur de la santé.
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9.  Le projet de loi empitte sur les compétences provinciales.

Le projét de loi releve de la compétence fédérale. Sept des neuf juges dé la Cour

- stipréitie du Canada ont confirmé que-la Loi réglemensans les. produits du rabac (1988) relevait
- de la compétence fédérale de:légiférer en matitre: de droxt_cnmmel Dans un obiter dictum,
*Jés deux autres:juges ont confirmé que la, Loi r

u . fédéral de
légiférer pour la paix, 'ordre et le bon:gouve eme nt,.‘ Dans une décxslon unj_, e, la Cour
d'appel du Québec a jugé que la Loi relevait du pouvoir de léglférer pour la paxx, I_ ordre et
le bon gouvernement, donc de la compétence fédérale.

- Il'est bon-de souligner que la Loi réglementant les produits du tabac porte sensiblement
sur le méme sujet que le projet-de loi C-71. Les deux sont liés & la commercialisation des
produits du-tabac. La Loi réglementans les produits du rabac portait sur la publicité aux points
de vente et y limitait jusqu'a un certain point le degré d'exposition des emballages. Soulignons
que la Loi sur les aliments er drogues, une loi fédérale, réglemente en détail la vente et la
publicité des médicaments d'ordonnance et autres médicaments, y compris aux points de vente.

10. Letabacestun prodult légal.

11 existe- d -autres acnv:tés et produits 1égaux qui sont mterdxts de publicité. Les
médicaments d'ordorinance sont légaux, mais il est illégal de faire de. la pubhcxté grand public
pour ce type de médicaments (y compris pour le timbre de mcotme) Vous ne trouverez pas

-»de. Championnat-de:tennis Prozac ou de Festival des arts Valium. La prosntutlon est légale,

mais il est-iliégal de:solliciter une prostituée.

Historiquement, ce n'est que par accident que le tabac est devenu un produit légal. La
cigarette était d'usage courant bien avant que les effets nocifs du produit sur Ia santé ne soient
suffisamment connus. Si la cigarette était introduite aujourd'hui, ce nouveau produit ne serait
Jjamais autorisé sur le marché.

Le tabac est unigue. Clest le seul produit légalemem dlspomble sur le marché qui,
lorsqu' uulisé exactement comme: l'entend le fabricant, est mortel. Sa singularité provient aussi

du fait que c'est le seul produit légalement disponible sur le marché .que le gouvernement

voudrait rendre: illégal, sans toutefois prendre les mesures s.pour le faire. Il n'existe

_-aucun. autre produxt de consommation légale._que Je gouvernement cherche a éhmmer du

marché

Certams ont avancé gue le tabac .8'il. est si dangereux, devralt étre .compltement
helle aurait
rapldement pour effet d'éroder I'interdiction comme telle, En.effet, trop de Canadiens et de
Canadiennes sont des fumeurs invétérés pour que le succds d’une interdiction totale soit

garanti.
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11.  Le projet de loi enfreint la Charte des droits et libertés.

Le gouvernement a pris tous les moyens nécessaires pour se conformer au jugement
de la Cour supréme du Canada. Le projet de loi C-71 prévoit une interdiction partielle et non
totale de la publicité. La publicité de style de vie est interdite, mais |'information sur le produit
peut toujours étre communiquée au consommateur si elle s'adresse directement aux aduites.
Dans la décision de la Cour supréme, le juge lacobucci, pariant au nom de deux membres de
la majorité, a accordé une valeur moindre & la liberté d'expression commerciale, motivée par
e profit, de la publicité sur le tabac (comparativement a la liberté d'expression politique). La
constitutionnalité des restrictions 2 la publicité, dit-il, est souvent attribuable au fait que ces
restrictions sont partielles. Indirectement, il laissait sous-entendre que la Cour aurait peut-étre
confirmé la constitutionnalité de la Loi si I'on s'était donné la peine d'y apporter quelques
modifications « faites sur mesure ».

Imperial Tobacco a critiqué certaines des restrictions publicitaires du projet de loi C-
71, affirmant que la décision de la Cour supréme portait sur le contenu de la publicité et non
sur son emplacement. Cependant, la Cour supréme n'a €numérée qu'une partie et non la
totalité des restrictions justifiées en matigre de publicité. L'industrie reconnait elle-méme qu'il
faut controler 1'emplacement de la publicité pour protéger les jeunes. Le code volontaire de
I'industrie renferme certaines restrictions sur l'emplacement de la publicité et interdit
notamment |'affichage extérieur 2 proximité des établissements scolaires.

Aux yeux de nombreux organismes de la santé, le projet de loi C-71 est trop faible et
le gouvernement a interprété trop généreusement la décision de la Cour supréme. Le secteur
de la santé est d'avis que la preuve que 1'on posstde aujourd'hui suffit 2 justifier .une
interdiction totale, et non partielle, de la publicité. Si les preuves disponibles aujourd’hui
avaient été présentées 2 la Cour supréme, nous croyons que la loi aurait été validée.

12, La solution est 1'éducation.

L'éducation peut s'avérer efficace pour réduire 1'usage du tabac. Toutefois, I'éducation
a elle seule ne suffit pas. Malgré les efforts déployés 2 cet égard depuis des décennies et les
quelgues succes obtenus, il n'en reste pas moins qu'une forte proportion de jeunes persistent
a fumer. Les restrictions sur la commercialisations du tabac, combinées 2 1'éducation,
demeurent de loin la fagon la plus efficace de lutter contre le tabagisme comparativement a un
effort ax¢ exclusivement sur I'éducation. En fait, le marketing persistant - dépeignant un style
de vie attirant pour les jeunes - a pour effet de miner les efforts déployés en éducation. De
plus, les interventions en matitre d’éducation ne peuvent concurrencer les millions de dollars
investis dans les campagnes de publicité de I’industrie du tabac.

11 faut souligner 1'incohérence de la position adoptée par ceux et celles qui pronent
1'éducation tout en s'opposant aux restrictions sur la publicité. Comment peut-on imaginer que
les messages anti-tabagismes parviendront 2 réduire 1'usage du tabac, mais que les messages
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publicitaires pro-tabagismes; plus élaborés et plus professionnels, n'auront aucun impact acet
égard" En fait, les deux messages ann-tabaglsme et pro-tabagxsme ont une incidence sur la

onsommanon

13, l] n wt pas démontt*é que la pubhclté accroit l'usage du tabac

“Ilest amplement démontré que la publlcxté sur le tabac. accroit la eonsommatlon
in¢liant des preuves additionnelles disponibles. depuis le procés de la Loi réglementary les
produits du tabac. Cette preuve est constituée. de la logique comme telle, de rapports isol€s,
‘de documents d'entreprise, d'aveux de 1'industrie, d'opinions d'experts, de documents de
conférence et de documents internationaux. Cette preuve a été largement documentée ailleurs.
Vous trouverez ci-apres un certain nombre de points qui illustrent la capacité de la publicité
sur le tabac d'accroitre la consommation :

o ‘Dans un rapport publi€ aux Etats-Unis en 1996, la Food and Drug Administration
' (FDA) s'est penchiée ‘sur la-publicité et a.conclu, preuve indiscutable a I' appm, qu'elle
avait une 1nc1dence sur 1'accroissement de la consommation.

L La FDA a regu d'innombrables mémoires sur les restrictions proposées 2 la publicité
sur le tibac. Parmi euk, un grand nombre soutenaient que la publicité accroissait la
consommation.

L] ‘Pour ce qui est de I'impact-de la publicité sur la consommation, les constatations du

Surgeon General des Etats-Unis sont beaucoup plus concluantes dans les rapports de
1992etde 1994 .que dans les rapports précédents.

L En 1994, au cours de 1'étude sur l'emballage neutre, le Comité permanent de la santé
de la Chambre des communes a recueilli une preuve considérable par le biais des
mémoires présentés et des témoignages entendus; Apres en avoir pris connaissance,
le Comité a recommandé 1'application de l'emballage neutre, une mesure visant 2
restremdre la capacxté de l emballage comme: moyen pubhcxtalre

e Au Royaume-Um un: comné de la Chambre des communes a tenu des-audiences sur
la ‘question-et corclu ‘qu'il- existait un lien entre.la publicité sur le:tabac et la
consommidtion:! Le rapport du comité, corime-la preuve testimoniale et documentaire

41prése itée; démonu'ent encore unc fois I'inciderice de la-publicité surla: conSOmmauon

®  Les- données g Ixnperlal Tobacco- sur la- préValence montrent que la baisse de la
prévalence moyenne annugelle entre1989:et 1993 (durant 1'application de la Loi
réglememant les produits du rabac) était plus forte qu'a toute autre période précédant

1Royanme-Um Comxté de. la samé de la Chambre des communes, Second Report : The European
Comnusszon s Proposed Directive of Tobacco Products (Londres : H.M.5.0., 1992), p. xvii.
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la législation (1988 et les années antérieures), soit entre 1971 et 1988. Le tableau ci-

apres fournit les données pour les périodes de 1971 2 1982 (sans législation, ni hausses
— de taxes importantes), de 1983 2 1988 (hausses de taxes importantes) et 1989 a 1993
| (Iégislation et hausses de taxes importantes) :*

Baisse moyenne annuelle de Ia prévalence 0,67 % 0,78 % 1,16 %
- Baissc‘moycnnc annuelle (%) fondée :
” sur le début.de la période 143 % 1,98 % 333 %

(A noter qu'Imperial Tobacco n'a pas communiqué de données de prévalence pour la
période 1994-1996.)

J * Dans I'arrét RIR-MacDonald ¢. Canada (Procureur général), les neuf juges de la Cour

% supréme du Canada ont convenu du lien rationnel entre la publicité et la consommation,

; A savoir que la publicité sur le tabac accroit la consommation. Les membres de la

J majorité estimaient que le gouvernement n'avait pas démontré que certaines formes de

publicité, autre que la publicité de style de vie, accroissaient la consommation (la
minorité était d'avis que I'on avait « amplement » démontré la justification d‘une
interdiction totale de la publicité).

Voici I'opinion de six des neuf juges de la Cour supréme, rédigée par le juge La Forest
(I'opinion des juges Gonthier, Cory et L'Heureux-Dubé concordent et I'opinion du
juge en chef Lamer et du juge Iacobucci concorde sur ce point) :

Lo [I1] est tout simplement difficile de croire que les compagnies de tabac
canadiennes dépenseraient pius de 75 000 000 $ chaque année pour la publicité
si elles ne savaient pas qu'il en résultera une augmentation de ]'usage de leurs
produits...Cette preuve peut commodément se diviser en trois catégories: les
documents internes de commercialisation des produits du tabac, les rapports
d'experts et les documents internationaux... :

»

. L

L'élément de preuve peut-étre le plus convaincant au sujet du lien entre la
publicité et la consommation se trouve dans les documents internes de
commercialisation préparés par les fabricants de produits du tabac eux-mémes.
Bien que les appelants [les fabricants de produits du tabac] affirment
résolument que leurs efforts de commercialisation sont orientés seulement vers
la préservation et le renforcement de la fidélité des fumeurs adultes 2 des
-~ marques, ces documents témoignent du contraire. - En particulier, on peut tirer
; _ de ces documents les conclusions générales suivantes: les compagnies de tabac
Lo } s'inquigtent du rétrécissement du marché et reconnaissent qu'une «initiative de
promotion» est nécessaire pour maintenir 1a taille de 1'ensemble du marché; les

TR =N I

Imperial Tobacco Ltée, « The Canadian Tobacco Market at a Glance » (1989), pitce AG-31, RJR-
Macdonald Inc. c. Canada (Procureur général) p.2; Imasco Ltée, Annual Report 1993 p.18.
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compaghies comprennent que, pour maintenir le nombre total des fumeurs,
-~ elles'doivent rassurer les-fuitneurs. actuels et rendre leurs produits attirants pour
- lestjeunes-et les-non-fumeirs; elles reconnaissent .aussi.que la publxcnté est

essentielle au maintien de 13:taille:du marché parce-qu'elle sert 2 renforcer

I'acceptabilité sociale de I'usage du tabac en I' identifiant au prestige, 2 la
, 2 la _)eunesse etala vxtahté

Les‘documents de commercialisati‘on internes déposés lors du procés donnent
fortement 2 entendre que les compagnies de tabac pergoivent la publicité
comme la pierre anguldire de leur stratégie visant 2 rassurer les fumeurs actuels
et 2 étendre le marché en attirant de nouveaux fumeurs, prmcxpalement chez
les j _)eunes

Dans les reportages publiés par la presse populaire, les pubhcauons de marketing et
les revues spécxahsées de I'industrie du tabac, les représentants de 1" mdusme admettent
le lien entre la pubhcxté et la consommation.

Une vaste documentation de 1'industrie du tabac a été rendue publique en 1994, 1995
et 1996. Dans ces documents, on trouve des aveux élaborés de 1'industrie quant 2 ses
connaissances, ses stratégies, 1'impact de la publicité et les dangers de la concurrence
occasxonnée‘f)ar les j.")roduns de remplacement de la nicotine. Ces documents étalent
au grand jour Tes pratiqiies de commercialisation de 1'industrie; qui ont été exposées
lors du proces sur la‘constitutionnalité de la Loi réglementant les produits du tabac.

En 1996, l Instxtut ‘national du cancer du Canada a passé en revue la recherche portant
mercialisation du tabac et le tabagisme chez les jeunes, et démontrait que
“I'importance ¢t la consistance des preuves appuient fortement la conclusion que le
marketmg Joue un rble notable quant 2 1a consomimation de tabac chez les j jeunes”. Le
tapport final intitulé Tobd Marketing and Yourh: Examination of Youth Antitudes and
Behaviour to Tobacco Tndustry Advertising and Sponsorship et préparé par un comité

- consultatif de 25 spécialistes renommés mtematlonalement présentait les conclusions

_suivantes
1, 'Les annonces ‘de tabac ont réeilement dé I'attrait pour les jeunes.
2. ‘Les’ ont au courant desveffons de commercialisation du tabac.
3. ence &t 1a perception de Ia- ¢orimercialisation sont reliées aux

_ etau ‘cortiportement en miatigte de tabagisme.
4, Lés campagnes de commercxahsatxon du tabac accroxssent le tabagisme chez
les'j J

s. | ’ ’Les Jeunes sont plus susceptlbles de fumer les marques trés annoncées.

L

Des études récentes on; démontré une forte sensxblhsanon et mémor' tlon de la
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reconnaissent tout autant Joe Camel (un personnage de bande dessinée qui fait la
promotion des cigarettes Camel) que Mickey Mouse.® Selon une étude publiée en
1994, « les filles de moins de 18 ans ont soudainement commencé a fumer davantage
vers 1967, lorsque I'on a introduit les marques de cigarettes axées spécialement sur la
client2le féminine. Cette augmentation fut particuligrement prononcée chez les femmes

- qui n'ont jamais fait d'émdes collégiales. »* Une étude publiée en 1995 démontre que
la commercialisation du tabac a incité davantage les adolescents & fumer que ]'exemple
des fumeurs dans leur famille ou dans leur entourage, ou des variables socio-
économiques telies que la perception de la performance scolaire.’ Dans une étude de
1996, on a constaté que les adolescents étaient trois fois plus réceptifs que les adultes
2 la publicité sur la cigarette.® ‘

Dans les trois documents ci-apres, on trouvera un excellent apercu de la fagon dont la
publicité sur le tabac accroit la consommation, ainsi que de nombreuses références

J . utiles :

a. Ken Warner, Selling Smoke: Cigarette Advertising and Public Health
(Washington, D.C.: American Public Health Association, Octobre 1986).

.
®

! . b. Pushing Smoke: Tobacco advertising and promotionl'(Bureau régional de
I'OMS pour I'Europe et Commission des Communauté européennes, Vers
— : ~1988). :

c. Joe Tye et coll., « Tobacco Advertising and Consumption: Evidence of a

Causal Relationship », Journal of Public Health Policy (hiver 1987) 492-508.

] Si la publicité n'accroit pas la consommation, pourquoi les fabricants de produits du
tabac dépensent-ils des millions et millions de dollars en publicité? Si I'interdiction de
la publicité et de la promotion ne réduit pas la consommation, pourquoi les fabricants,
qui verraient leurs profits augmenter de 200 millions de dollars par an, s'y opposent-

*P.M. Fischer et coll., « Brand logo recognition by children aged 3 to 6 years. Mickey Mouse and
Old Joe the Camel », Journal of the American Medical Association 1991;266:3145-8; J.R. DiFranza et
coll., « RIR Nabisco's cartoon camel promotes Camel cigarettes to children » [erratum publié dans JAMA
1992,;268:2034], Journal of the American Medical Association 1991;266:3149-53. ‘

NEEIY T T

. ‘J.P. Pierce et coll., « Smoking Initiation by Adolescent Girls, 1944 through 1988. An Association
with Targeted Advertising », Journal of the American Medical Association (1994) 271(8):608.

: slNicz,o}a. Evans et coll., « Influence of Tobacco Marketing and Exposure to Smokers on Adolescent
Susceptibility to Smoking », Journal of the National Cancer Institure 1995;87(20):1538-1545.

*Richard W. Pollay et coll., « The Last Straw? Cigarette Advertising and Realized Market Shares
Among Youths and Adults, 1979-1993 », Journal of Markering 1996; 60:1-16. '
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ils? Le changement net (changement total de la part du marché d’une compagnie)
- représenite preside 20 millions de-dollars de profits par an. Pourtant, les fabricants
* 'sont disposés a dépenser 200 millions de dollars afin de concurrencer 1'autre pour un
' gam potentnel d’ﬁ peme 20 millionsde dollars (ou plre de:pertes petenuelles)

Aux EtatssUms, I mdusme durtabac consacre: environ cing (5): mrllxards de dollars (US)
et publicité et promotion. :Comment 1'industrie peut-elle prétendre que cette publicité
n'a aucun impact sur la consommatxon"

Les fabricants affirment que 1'usage du tabac n'a jamais tué personne Ils n'ont donc
aucune crédibilité quand ils soutiennent que la publicité n'a aucune incidence sur

'usage du tabac.

Dans les pays ob un seul-fabricant a le monopole du tabac, il y a de la publicité
notamment au Japon, en Autriche et au Cameroun. Pourquoi un monopole ferait-il de
la publicité si cette dernigre n'avait aucun impact sur la consommation? Voila une
preuve irréfutable que la publicité accroft la consommation.

Au Canada, les industries de monopole font de la publicité sur leurs produits. La
télévision par cdble en est un exemple. Quant aux compagnies de téléphone, elles ont
publicisé Je service interurbain bien avant de faire face 2 la concurrence. Si la publicité
n'avait aucune incidence sur la consommation, pourquoi les monopoles en font-ils?

- Prétendre que la publicité n'a-aucun impact sur la consommation revient 2 dire que
-1'éducation anti-tabagismie'n'a également aucune incidence sur.la consommation. Aux
Etats-Unis, 2 1'épogue ot la Fairness Doctrine (doctrine d'équité) était en vigueur en
Californie, il a été démontré que la publicité anti-tabagisme réduisait I'usage du tabac.
En vertu de ce protocole d'entente, les médias J ‘engageaient.a équilibrer la publicité

tabaglsme et anti-tabagisme.

Nombre d'industries font la promotion de leurs produits par le biais de la publicité
générique. Il en est ainsi, par exemple, pour le lait, les oeufs, le boeuf, le porc et le
beurre, Sila publicité n'avait aucun impact sur la consommation, ce type de pubhcm‘.
collectlve sans égard a la marque ne se produxraxt pas.

Pour évaluer I efﬁcamté potennelle d'une mesure visant & rédmre I usage du tabac, la
régle pranque consiste & mesurer la vigueur avec laquelle I'industrie s’ oppose au projet
de loi-en question. Une trés.forte opposition aux.restrictions sur la commercialisation
estla preuvev que de telles-mesures réduiront 1'usage du tabac.

- Presque tous-les nouveaux fumeurs sont des enfants. Si 1'industrie n'arrive pas 2
accroftre e nombre-de fumeurs ‘adolescents, elle devra éventuellement fermer ses
portes
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En Grande-Bretagne, la recherche a montré que les enfants surestimaient Ja proportion
de fumeurs adultes. - Cela peut s'expliquer par la présence de publicité sur le tabac.
La perception selon laquelle il y a plus de fumeurs qu'il en existe en réalité a pour effet
d'accroitre 1'acceptabilité sociale de 1'usage du tabac et le risque qu'un jeune
commencera a fumer.

L'argument selon lequel la publicité n'accroit pas la vente de cigarettes dans son
ensemble revient 2 dire que les millions de dollars consacrés 2 la publicité des centres
de ski n'encourage pas la pratique du ski comme tel et n'accroit pas le nombre de

skieurs.

Au plan économique, il est tout 2 fait insensé pour les fabricants de faire de la publicité
si celle-ci n'a aucun impact positif sur la demande globale. La mouvance nette de la
part du marché entre les compagnies varie 2 peine entre un et deux pour cent (1-2 %)
par année. La petite augmentation de la part de marché ne vaut pas les montants
énormes consacrés 2 la commercialisation. 1l va sans dire que la réduction de la part
de marché de RJR-Macdonald et de Rothmans, Benson & Hedges Inc. ne vaut pas les
millions consacrés a la publicité. Pour les fabricants canadiens de produits du tabac,
I'avantage économique d'une interdiction totale de la publicité et de la promotion est
rehaussé du fait qu'une telle interdiction protégerait les fabricants canadiens de la
concurrence étrangere.

S'il est vrai que le marketing n'a aucun impact sur la consommation, il serait logique
de penser que certaines compagnies ne s'opposeraient pas 2 une interdiction de la
publicité. Le cas échéant, certains fabricants bénéficieraient d'une plus grande part de
marché. Dans son témoignage devant le Comité de la santé, 1'industrie a reconnu le
fait que dans certains pays, la compagnie prédominante dans un marché donné avait
tendance 2 tirer avantage d'une interdiction de la publicité. En supposant que la
publicité sur le tabac n'a pas d'incidence sur la demande primaire pour le produit,
Imperial Tobacco serait avantagé par les restrictions sur la publicité en obtenant une
plus grande part du marché et devrait, logiquement, appuyer !'interdiction sur la
publicité. Une telle interdiction, il va sans dire, permettrait également aux fabricants
d'économiser des millions de doliars en frais de publicité. Au cours de la période ol
la Loi réglementant les produits du tabac était en vigueur, soit de 1988 a 1993, la part
de marché d'Imperial Tobacco est passée de 56 & 66 pour cent, ce qui représente un
hausse considérable pour une période de sept ans.

La publicité sur le tabac encourage la consommation de cigarettes au détriment des
autres produits de nicotine. Méme si la publicité sur le tabac n'avait pour but que de
rivaliser avec les concurrents pour accroftre sa part du marché, ce dernier ne comprend
pas seulement les produits du tabac, mais aussi les produits assurant un apport de
nicotine. La cigarette est en concurrence, du moins en partie, avec la gomme 2 mécher
a la nicotine, le timbre 2 la nicotine et d'autres produits de remplacement de la
nicotine. En cherchant 2 cesser de fumer, certains fumeurs réduisent leur
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consommation ou changent de marque de cigarette, se convertissant notamment aux
« légéres » ou 3-un produit menthol. D'autres choisissent un produit de remplacement
i la nicotine. - T : =

L'Organisation mondiale de la santé prone ]'interdiction totale de toute. publicité directe
ou indirecte et de toute promotion des produits du tabac. Cette recommandation
devrait étre considérée sérieusement. :

Une trentaine (30) de pays ont totalement interdit 1a publicité. Une douzaine d'autres
ont imposé des restrictions partielles. 1l faudrait accorder du poids au fait que des
législatures du monde entier ont conclu que la publicité accroissait la consommation.
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CCTS La publicité des commandites
des compagnies de tabac & Ottawa-Hull

SOMMAIRE

Les compagnies de tabac du Canada continuent & faire la promotion des marques de
cigarettes malgré I'existence d'une loi fédérale qui interdit la publicité des produits du tabac.
En effet, la loi contient une échappatoire qui permet de commanditer des manifestations
sportlves et culturelles en utilisant le nom d'une société. Les trois compagnies de tabac les
plus importantes du Canada ont donc fondé des sociétés de fagade portant les noms de
marques de commerce de cigarettes, comme par exemple Player's Liee, et qui utilisent ces
noms dans toute la publicité des événements commandités.

Dans la présente étude, nous examinons limportance de la publicité faite dans la région
d'Ottawa-Hull par deux sociétés de fagade d’lmperial Tobacco Ltée (ITL) : Player's Ltee et
Matinée Ltée, et nous utilisons les résultats pour tirer des conclusions au sujet de I'ampleur
de ces campagnes nationales dans les autres centres de toutes les régions du Canada. Nous
avons effectué des enquétes sans caractere officiel portant sur cing médias publicitaires:

Les annonces aux points de vente
Dans les villes d'Ottawa et de Hull, on trouve environ 1 600 annonces de commandites de

tabac chez les détaillants qui vendent des produits du tabac. Les annonces d'Autosports
Player's Ltée et de la Fondation mode Matinée Ltée instaliées sur la facade des magasins
donnent lieu chaque année & prés de 280 millions d'expositions & la publicité, dont on peut
estimer la valeur 2 100 000 $. Les annonces aux points de vente sont courantes chez les
détaillants de tabac dans les communautés rurales et urbaines de toutes les régions du

Canada.
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Les panneaux-réclames Foin o
Autosparts Players Ltée fit l'objet d’une campagne de panneaux-réclames d une durée de 17

” semalneé "é Otlawa, H Hull et dans le distnct envnronnant La can " "agne a Colité environ 2,5

fnllllon‘s‘ de dollars et donné fieu é prés de 4 millions dexposxtlons ©On a vii des panneaux-
réclames semblables dans les vnlles de toutes les régions du Canada '

La publlclté dans les transports en commun
On a annoncé Ia Fondatfon mode Matlnée Ltée dans les autobus publlw de toutes les régions
du pays. La socuété qui vend les annonces d'OC Transpo a refusé de fournir des détails au

_suwt de la durée de la campagne. En supposant que cette campagne s 'est dérouiée pendant

la pénode |a plus courle possible (4 semames) le Urage des annonces pourrait avoir atteint
prés de 9 milllons On peut seulement estimer que lexposltion au niveau natlonal a été

iplusneurs fons supéneure é ce chlffre

Les ahndhoes imprimées
Des annonces de la Fondation mode Matinée Ltée ont paru dans deux quotidiens d'Ottawa et

_dans de nombreuses revues natzonales que I'on peut obtenir dans la région de la capnale On
.8 esllmé é 42 793 $ le coOt total de ces annonces attribuable & la région d'Ottawa. Les
v_ _annonces lmpnmées que nous avons vues ont donné lieu & plus de 2,3 millions & exposltlons
:""en 1993-1 994 Toutefons. comme nous avons consulté seulement un cerlaln nombre de

revues pour y trouver ces annonces, le nombre total des anfonces imprimées vues par’ les

' ',,lecteurs de la réglon dOttawa est probablemem beaucoup plus élevé Les Joumaux ét les
revues de toutes les régnons du Canada. ont accepté de publier ces annonces, e qui en

accrolt encore plus la portée.

Les sports-spectacles

On peut voir des annonces d'Autosports Player's Ltée et des Internationaux Flayer's Ltée
(T ennls) au Centre municipal (ol se prdduisent les Séhaleurs d'Ottawa et des 67 d'Ottawa) et
au stade Frank Clair (ol jouent les Rough Riders d'Ottawa).

Page ii
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Nous n'avons pu trouver de renséignements au sujet des tarifs publicitaires. L'exposition
directe totale & ces annonces pendant les saisons de 1993-1994 de ces équipes se
rapprochait dé 670 000. Ce chiffre ne tient pas compte de I'exposition au cours des autres
manifestations qui ont eu lieu & ces endroits, ou de I'exposition assuree par |§ télédiffusion
des événements qui s'y produisent, qui rejoindrait des Canadiens de nombreuses autres
localités. Mais ce qui est le plus important, c'est que cetie stratégie publicitaire ne se limite
pas a Ottawa; Au contraire, ce genre d’annonces est présenté aux jeunes et aux adultes
fréquentant des stades dans toutes les régions du Canada.

Conclusion v

Dans le secteur Iimité.occupé par les villes d’Ottawa et de Hull, les annonces d'Autosports
Players Ltée et de la Fondation mode Matinée Ltée aux points de. vente ont donné lieu a
environ 280 millions expositions, c'est-a-dire I'équivalent de plus de 2 expositions quotidiennes
par résident, et ont coOté un peu plus de 100 000 $. Dans la région plus vaste d'Ottawa-Hull
(qui comprend Nepean, Gloucestevr,- Kanata et éutres), d'autres formes de publicité ont donné
lieu & plus de 16 millions d'expositions & un prix dépassant 2,5 millions de dollars. Etant
donné que les campagnes‘ de commandite des compagnies de tabac se font habituellement &
l'échelle du pays, les conclusions du présent rapport pourront s'appiiquer & d'autres centres

urbains du Canada.

Quelle que soit la fagon d'interpréter ces données, on est forcé de conclure que la Loi
réglementant les produits du tabac n'est pas parvenue & faire disparaitre la publicité du tabac

au Canada.
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La publicité des commandites
‘des compagnies de tabac & Ottawa-Hull

INTRGDUCTION
En 1988, le gouvemement fédéral adoptait la Lox néglememant Ies produns du tabac
(LRPT) qui interdisait la pubhcné des prodmts du tabac au Canada. Malheureusement

* ‘poiir 4 ‘santé des' Canadiens; la: loi contient ‘une échappatoire que: les ‘compaghies de

tabac ont exploité sans vergogne. La LRPT. permet aux compagnies de tabac de

_ continuer & commanditer des manifestations sportives et culturclies, mais sans y

associer de marques de commerce ou de logos de produits du tabac. Contrevenant
directement & I'esprit, sinon 2 la lettre;. de la loi, I'industrie du tabac a fondé des
sociétés limitées de fagade qui distribuent les fonds destinés aux commandites. Les
sociétés de fagade porte des noms tels que «Player’s Ltéew, «Matinée Liée» et «du
Maurier Ltées, A cause de la LRPT, lés affiches et panneaux-réclaimies dé Player s
légere sont disparus, mais ont été remplacés par les affiches et panneaux-réclames de
Player’s Ltée,

Bien que ces «nouvelles» annonces ne contiennent plus de cigarettes, elles ressemblent
étrangement aux emballages des cigarettes portant le nom des sociétés-de fagade:qui
fournissent les fonds. La composition graphique, la typographie et les couieurs
rappellent la présemanon des emballages offrant des marques de commerce. Parce que
ces annonces ne mentionnent pas directement les proditits du tabac, elles offrent A
I'industrie: un:avantage énorme par rapport & la publicité traditionnelle du. tabac,
pulsqu il n'est pas obligatoire d’y ajouter de mises en garde en matiére de santé. Cet
avantage semble tre une des raisons pour lesquelles les compagnies de tabac des
Etats-Unis ont choisi volontairement de consacrer leurs ressources publicitaires 2 la
commandite de manifestations sportives plutﬁt qu'aux méthodes de publicité
tradmonnell&s

Dans la présente étude, nous essayons de mesurer |'importance de la publicité assurée

. par P'industrie du tabac aux manifestations commanditées & Ottawa et & Hull, en nous
pen hant plus pamcuhémment sur deux marques de conu'nerce d'Impenal Tobacco

Litée "'«Player s» et «Matinées. Nots avons examiné cing genres de médias
publicitaires : les affiches au point de vente, les panneaux-réclames, les- voussoirs de
publicité dans les n'ansports en commun, les annonces imprimées et la publicité dans
les établissements de sports-spectacles. Nous avons mené une enquéte sans caractére
officiel au sujet de la publicité des commandites des compagnies de tabac dans chacun
de ces médias. Nous avons calculé la valeur monétaire approximative et le tirage des
annonces qui ont fait 1'objet de 1'enquéte 2 partir des renseignements disponibles dans
Canadian Advertising Rates and Data.

]
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Nous devons faire remarquer que les chiffres présentés ici sont nécessairement des
estimations. Pour des raisons évidentes, les fabricants canadiens de tabac préferent

- garder secrets les détails de leurs dépenses publicitaires. Bien que les conclusions de
notre étude illustrent avec exactitude I'importance de la publicité se rapportant au
tabac, telle que diffusée 2 Ottawa et 3 Hull, il faut tenir pour approximatifs les chiffres
eux-mémes.

RENSEIGNEMENTS DE BASE ' :

Imperial Tobacco Ltée (ITL), 'un des plus importants fabricants de produits du tabac
au Canada, distribue des marques telles qu’Avanti, Cameo, Medallion, Peter Jackson,
Player’s filtre, Player’s légére, Matinée et Matinée légere. Il est difficile d’établir une
approximation des dépenses de publicité des compagnies de fagade d’Imperial
Tobacco Ltée 2 I’échelle du pays, mais il est plus facile d’évaluer la portée de leur

- publicité. '

'Chaque année, la National List of Advertisers recueille des données auprés des sources
les plus considérables de fonds consacrés 2 la publicité au Canada, et chaque année
Imperial Tobacco Ltée parait sur la liste 2 titre d’annonceur important. Cela démontre
que I'industrie canadienne de la publicité ne se laisse pas leurrer par la fagade des
sociétés fictives établies par cette compagnie de tabac. Au milieu des années 1980,
Imperial Tobacco Ltée a annoncé ses produits au moyen de sept médias : les €talages
au point de vente, les réclames 2 I'extérieur, les voussoirs de publicité (dans les -
transports en commun), les revues destinées aux.consommateurs, les journaux, les
périodiques professionnels et ceux qui sont destinés aux agriculteurs. En 1991 et 1992
(apres I’adoption de la LRPT), la compagnie a utilisé sculement la publicité au point
de vente et les paﬁcartcs aux sports-spectacies. En 1993, le nombre de médias utilisés

_ pour la publicité des sociétés de fagade d’ITL a augmenté, pour atteindre le méme
niveau qu’avant I'adoption de la LRPT. Encore une fois, on a utilisé sept médias
publicitaires : les étalages au point de vente, les réclame 2 1'extérieur, les voussoirs de
publicité, les revues destinées aux consommateurs, les journaux, les sports-spectacles et
les annonces 2 la radio. '

Cette reprise de la gamme de médias utilisés- par Imperial Tobacco Ltée aprés la
LRPT est encore plus inquiétante si I’on tient compte de 1’évolution du genre de
médias publicitaires utilisés par cette société. Imperial Tobacco Ltée n’annonce plus
dans les périodiques professionnels et ceux qui sont destinés aux agriculteurs, des
médias publicitaires qui attirent un public «plus 4gé», mais a commencé 2 placer de la
publicité 2 la radio et aux sports-spectacles, c’est-3-dire des médias publicitaires
s’adressant & un public beaucoup plus jeune.
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‘Les-annonces:d’Imperial Tobacco Ltée - _
Autosports Player's:Ltée et la Fondation mode Matinée Ltée sont deux des

- commandites des compagnies de tabac qui regoivent la publicité la plus intensive dans
~ la'région d*Ottawa=Hull: Imperial Tobacco Litée a adopté des stratégies totalement

différentes pour-annoncer ces sociétés de fagate:-Les enseignes d’Autosports Player's ’
Lsée dominent clairement les étalages au point de vente A Ottawa et 2 Hull, et, au
cours de 1'ét€, furent utilisées dans une grande campagne sur panneaux-réclames. Par -
contre, les médias imprimés contenaient'un grind nombre d’annonces de la Fondation
mode-Matinée Ltée.: des annonces sont parues dans les quotidiens The Ottawa Citizen.
et Le Droit, ainsi que dans les grandes revues niationales distribuées dans la région, de
‘méme que dans le réseau de transport en commun local. On a peu utilisé les éualages
au point de vente. '

Sur les annonces d’Autosports Player’s Leée, les mots «Player’s Ltée» sont
habituellement imprimés au moyen d’un caractére 3 ou 4 fois plus gros que le mot
«Autosports» (ou «racing» en angldis). Certainés annonces contiennent en méme temps
‘une-image stylisée d’une voiture de course et un logo qui rappelie le logo de la «téte
de marini» des emballages de cigarettes-Player's. D'autres, particulitrement les

‘annoficés que 1'on peut voir aux- sports-spectacles, contiennent seulement le petit logo.
(Voir I'illustration 2 I’Annexe A.) Toutes les annonces sont imprimées sur un fond

cornfidentiels d'ImperialTobacco Ltée suggérent claitement que ces ressemblances de

‘couleurs-et-de ciractdres font partie d'une stratégie délibérée. Au moment de la

planification des Interhationitx-Player's Liée, 'agence de publicité d'TTL a engagé la
compagnié & utiliser du maximuim les couleurs (lé bleu) de Player’s afin de faire
Tessortir 1¢-lien avec les cigdrettes Player’s.> A une autre occasion, on a conseillé 2 Ia

" - cotnpagnie’ de chivisir pour les-annonces de Player's Ltée une typographie qui reflétait
- célle des’ emballages tout en-restant coritemporaiie:®

Les annornices de'la Fondation mode Matinée Liée contiennent 1'image stylisée d'un
mannequin féminin, avec une baride centrdle bieri-visible qui rappelle la conception
graphique de I'emballage des cigarettes Matinée et un logo de dimensions comparables

* -celui que I'on peut voir sur les-emballages de Matinée et de Matinée 1égére. (Voir
“I'illustration-a 1"Annexe-A.) Encore une fois, Jés eouléurs de I'annonce de la fondation
 imitent Pagéicement de-couletirs des eriballages de tabac portant cette marque de
" ‘commerce, e o "
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Les annonces au point
de vente de Player’s
Ltée et Matinée Ltée
ont donné lieu a
environ 280 millions
d’expaositions dans les
villes d’Ottawa et de
Hull en 1993.

Page 4

La publicité des commandites
des compagnies de tabac & Ottawa-Hull

LES ANNONCES AU POINT DE VENTE DE COMMANDITES SE
RAPPORTANT AU TABAC

Une enquéte sans caractére officiel auprés des détaillants de tabac dans certains
secteurs choisis d'Ottawa et de Hull, du 12 au 17 décembre 1993, a révélé que Ia
plupart des établissements contenaient au moins une annonce d’une commandite se

" rapportant au tabac. (Voir la liste des établissements 2 I’ Annexe B.) Les commandites

financées par les sociétés de fagade d'ITL utilisent en général des étalages publicitaires
trés attrayants au point de vente. La plupart d'entre eux comportent deux affiches en

plastique, éclairées de I’intérieur et entourées d'un cadre de métal qui contient souvent
une horloge ou une liste de prix. D’autres compagnies de tabac utilisent des affiches en
carton moins cofiteuses, de dimensions variées, afin de faire connaitre leur participation

‘3 un événement commandité, On voit aussi chez certains détaillants des annonces des

concerts de musique country Craven «A», qui sont des horloges en forme de botte. On
peut également trouver dans certains magasins du matériel publicitaire décrivant les
manifestations et leur lieu de présentation.

Nous avons fait enquéte dans les points de vente de deux secteurs d’Ottawa, I'un
surtout résidentiel et ’autre commercial, et dans un secteur de Hull. (Voir I'Annexe C
pour connaitre les limites de ces secteurs.) Nous nous sommes adressés
personnellement 2 chaque détaillant de tabac, et avons pris note de toute la publicité se
rapportant au tabac. Nous avons également observé 'utilisation de marques de
commerce et la visibilité du matériel publicitaire 2 partir de la rue.

Les détaillants de tabac d’Ottawa

A Ottawa, 75 p. 100 des établissements de vente au détail de tabac ayant fait I'objet de
I'enquéte contenaient une forme ou une autre de publicité du tabac. On trouvait chez
52 p. 100 d'entre eux au moins une annonce d’Autosparts Player's Liée ou de la
Fondation mode Matinée Ltée. On voyait un peu plus souvent la publicité des
commandites des compagnies de tabac chez les détaillants du centre-ville d’Ottawa que
chez ceux des secteurs résidentiets (79 p. 100 au lieu de 62 p. 100).

L’enquéte a révélé que certains «genres» de détaillants de tabac sont plus portés a
afficher des annonces de commandites des comphgnics de tabac que les autres. Par
exemple, on a vu de la publicité dans 20 p. 100 des postes d'essence visités a Ottawa,
63 p. 100 des dépanneurs et 100 p. 100 des tabagies. On avait beaucoup plus de
chances de trouver des réclames de tabac dans les établissements appartenant 2 des
chaines de pharmacies, comme Shoppers Drugmart (appartenant & Imasco, la
compagnie-mére d'TTL), que dans les pharmacies indépendantes. Toutes les
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_pharmacies de Shoppers Drugmartet de PharmaPlus ayant fait I'objet de 1’enquéte
contenaient une forme ou I'autre. de- pubhcné liée au tabac. Shoppers Drugmart avait
tendance 2 contenir des annonces de Player s Ltée de du Maurier Liée et de Matinée

. Ltée, 2 seulement (des 12 pharmacies mdépendantes visitées 2 Ottawa vendent encore

des cigarettes, et une seule d'entre elles contenait des réclames dé tabac.

La Ville d’Ottawa a adopté un réglefnent municipal qui oblige tous les détaillants de
tabac 2 acheter un permis chaque année. En 1993, il y avait 2 Ottawa 880 déaillants
de tabac détenant des permis, Les résultats de I’ enquéte suggérent quc, selon un calcul
propomonnel environ 660 de ces détaxllants. soit 75 p. 100 des 880 établissements,
affichem de la pubhcné au sujet des commandues des compagniés de tabac.

En moyenne, chacun des 6tabhssemcnts de détail d’Ottawa ayant fait 1’objet de

- I'enquéte contenait 2,2 afﬂches Commc nous avons estimé & 660 le nombre des

détaillants d'Ottawa chez lesqucls on peut trouver des annonces de commandites se
rapportant au tabac, si chacun d' enme ‘eux a installé une moyenne de 2,2 affiches, cela
signifie qu'il y a environ 1 452 annonces se rapponant au tabac dans la ville d’Ottawa.

Les détmllants de tabac de Hull

Les déunllants de tabac étudiés & Hull avmcnt beaucoup moins tendance que leurs
collégues d Ouawa 2 afﬁcher des annonces de commandites de compagnies de tabac,
mais cela ne semblalt pas venir d'un soudam ¢élan d’intérét pour la santé. Au contraire,

~_comme les lois conccmam les boxssons alcoohques permettent aux dépanneurs du

Québec de vendre de la bitre et de I’ alcool, les magasins de Hull sont inondés
d’annonces de bidre, Dans bien des cas, il ne reste simplement pas d’espace pour les
annonces de tabac. 43 P 100 des magasms vendant du tabac & Hull contenaient des
annonces.se rapportant au tabac; 30 . 100 afﬁchaxem de la pubhcué pour Awosports

. Player s Ltée ou la Fondauon mode ,,.,,_atmée Ltée

' .Malheureusement, Hull n exlge pas que les détaxllants de tabac obtiennent des permxs

Il ‘semble msonnnblc de supposer. tou fons, que le nombre de détaillants de tabac

. varie en fonction de la populatzon Conirm la population de Hull est d’environ un

cinquidme de celle d’ Otawa,* il semble probable que ceue ville comporicra environ le

cmquxéme du nombre de déta.xllams de tabac, soit 176 environ. L’enquéte suggére que

76 de ces magas___ns de détall (43 P. 100 de 176) contiennent des annonces se
rapportant ay, tabac

: Probablement a cause de la prévalence des annonces d’alcool, le nombre moyen
S d’afﬁches dans les étabhssements de détaxl fa:sant la publicité des commandnes des
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compagnics de tabac est Iégérement inférieur & Hull qu’a Ottawa, soit 1,7 affiches par
magasin. Cela se traduit par environ 130 annonces au point de vente 2 Hull.

Valeur monétaire et tirage des annonces aux points de vente

Storefront Posters loue des cadres d’affiches de 32 par 24 pouces, éclairés de
I'intérieur, qui sont installés dans les vitrines. Chaque unité comporte deux faces (une
affiche est visible de la rue, I'autre de I'intérieur). A Ottawa, ces cadres d'affiches se
louent au tarif de 25 $ par magasin par mois.* Un porte-parole du bureau de Toronto
de Storefront Posters a confirmé que le tirage hebdomadaire de chaque affiche est de
8 488.°

Tel qu’observé, la plupart des annonces au point de vente d'Imperial Tobacco Ltée
sont montées dans des cadres A deux faces, éclairés de !’intérieur, qui se comparent
directement avec ceux que loue Storefront Posters. A Ottawa, 33 p. 100 des détaillants
étudiés possédaient une annonce éclairée de I'intérieur d’Autosports Player’s Liée ou
de la Fondation mode Matinée Liée, visible de la rue. En supposant que ce chiffre est
représentatif de la ville dans son ensemble, il y a environ 290 de ces annonces 2
Ottawa. Si on leur attribue le prix attribué par Storefront Posters, ¢’est-2-dire
I'équivalent de 7 250 $ de publicité toutes les quatre semaines, on arrive 294 250 §
par année. Si chacune de ces annonces a le méme tirage que les produits de Storefront
Posters, soit 8 488 expositions par semaine, cela veut dire que les résidents d’Ottawa
voient des annonces d'Imperial Tobacco Ltée plus de 250 millions de fois chaque
année. Cela constitue |'équivalent de plus de 800 expositions pour chaque résident de
la ville d’Ottawa chaque année, ou 2,2 expositions par résident par jour.’

A Hull, 18 p. 100 des établissements étudiés qui vendaient du tabac au détail
contenaient des annonces de commandites par les compagnies de tabac directement
comparables au produit offert par Storefront Posters. Cela suggere qu’environ 32
magasins de Hull contiennent des annonces de Player’s Ltée ou de Matinée Ltée qui
sont visibles de la rue. Aux prix de Storefront Posters, ces annonces valent 10 400 $
par année et donnent lieu 2 environ 28 millions d'cxbositions par année.

Ces chiffres seraient beaucoup plus élevés 5°ils tenaient compte des commandites des
compagnies de tabac autres qu'Autosports Player's Ltée et la Fondation mode Matinée
Ltée. Malheureusement, il est difficile d'estimer la valeur et le tirage des annonces de
commandites qui ne correspondent pas au produit offert par Storefront Posters.
Toutefois, il n'y a ancun doute que les annonces au point de vente et les affiches en
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Une campagne sur
panneaux-réclames
d’Autospons Player s
Ltée qui a duré 17
semaines a donné lieu
& environ 4 millions
d’exposiaons au prix
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carton contribuent de fagon importante & I'exposition quotidienne des résidents
d’Ontawa: et de Hull'2 la publicité' des commandites des compagnies de tabac.

~«Conclusion:...
«La. pubhc:té au. pomt de vente est certainement urie source importante d’exposition aux

marques de commerce et aux images se rapportant au tabac 2 Ottawa-Hull. On estime
qu'il y a 1 582 affiches annongant les commandites des compagnies de tabac dans les
municipalités d'Ottawa et de Hull. Les annonces au point de vente d’Autosports
Player's Ltée et de la Fondation mode Matinée Ltée instaliées dans les vitrines
d’Ottawa et de Hull ont une valeur d’ environ 100 000 $ et un tirage annuel de prés de
280 millions. La valeur monétaire totale et le tirage de toutes les 1 582 annonces se
rapportant au tabac serait beaucoup plus élevée.

LA PUBLICITE SUR DES PANNEAUX‘RECLAMES DANS LA REGION
D’OTTAWA.HULL

Pendant. I'é&t€ de. 1993, Imperial Tobacco Ltée -a-entrepris une campagne intensive sur

 panneaux-réclames, qui-semble avoir eu lieu 2 I'échelle du pays, pour appuyer la séric
.. de courses:d’automobiles d’Autosports Player’'s Ltée. Les panneaux-réclames

constituent un moyen particuliérement efficace pour 1'industrie du tabac d’exploiter

- I'échappatoire contenue dans1a LRPT: Les agences de publicité estiment que la

personne moyenne qui regarde un panneausréclame voit I'image pendant 3 ou 5
secondes seulement.! Sur les panneaux-réclames d'Autosports Player's Liée, le mot
«Autosports» (ou «racing» en anglais) est écrit avec des lettres plus petites et plus
espacées.que-les-mots «Player’s Liée». On ne peit donc s’attendre a ce que la

- personne-moyenne-fasse une distinction entre-Player's Liée, la société de facade, et

Player’s I€gite; 14 cigarette, pendant le-court.instant & sa disposition, particulid¢rement
si-1'on tient .compte ‘de la: ressemblance entre les-noms et les couleurs semblables, ainsi
que-du peu-dtaccent miis sur‘le terme «Autosports» (ou «racing» en anglais).

La publicité au moyen de panneaux-réclames est habitueliement achetée en fonction du

- point d'exposition-brut: (PEB), ¢’est-2«dire le pourcentage de la population d'un secteur

donné qui'est exposée chaque semaine au. panneau-réclame. Mediacom, qui a loué des
panneaux-réclame & Imperial Tobacco Litée & Ottawa, calcule le PEB & partir de la
population d’Ottawa, de Hull et du- district-environnant. Ainsi, la région dont il est tenu

- compte est plus:vaste que:celle qui sert & calculer:la.valeur de la publicité au point de

vente.
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On estime qu’une
campagne de publicité de
la Fondation mode
Matinée Ltée dans les
autobus d’Ottawa a
rejoint 9 millions de
résidents, @ un coit
approximatif de 5 7508,
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Une entrevue téléphonique avec un employé de Mediacom nous a permis d’obtenir des
renseignements, fournis 3 I'Annexe D, au sujet de la durée et de I'ampleur de la
campagne sur panneaux-réclames de Player’s Ltée dans le district d’Ontawa-Hull.’Le
calcul du pourcentage de la population exposée 2 la campagne sur panneaux-réclames
se fonde également sur les données de Mediacom publiées dans 1'édition de novembre
1993 de Canadian Advertising Rates and Data (CARD).'® Bien que toute Ja population
de la région n’ait pas été exposée chaque semaine 4 ces annonces, I'effet cumulatif de
17 semaines de publicité assure presque une couverture de 100 p. 100 de la population
de la région. C’est particuliérement vrai par suite de la pratique courante de 1'industrie
de la publicité de faire une rotation des panneaux-réclames d’un endroit & 1’autre
pendant une longue campagne, afin d’assurer la couverture maximale.

Les tarifs publicitaires normaux, comme ceux qui paraissent dans CARD, ne sont que
des indications permettant de calculer le coGt réel de la publicité. Tous les contrats sont
négociés indépendamment, et on doit donc considérer comme approximatives les
conclusions de la présente section. En nous fondant sur les tarifs normaux de
Mediacom, toutefois, nous pouvons dire que la campagne de publicité de Player’s Ltée
a cofité environ 2,5 millions de dollars."’ En moyenne, 221 234 résidents™ de la région
d’Ottawa-Hull ont été exposés aux panneaux-réclames chague semaine; le tirage total
des panneaux-réclames pendant la campagne de 17 semaines se rapproche de 4
millions.

LA PUBLICITE DES COMMANDITES D'IMPERIAL TOBACCO LTEE DANS
LES TRANSPORTS EN COMMUN

Des annonces mettant en vedette la Fondation mode Matinée Ltée sont apparues dans
les autobus d’Ottawa au printemps de 1993. Parce que ces annonces ne mentionnaient
pas directement les cigarettes, clles sont parvenues 3 contourner 'interdiction de la
publicité du. tabac et de Ialcool imposée par OC Transpo.

Trans Ad s’oécupe de la location d’espace publicitaim sur les autobus d’OC Transpo et
de 1'Outaouais. Quand nous avons demand¢ au bureau d'Ottawa de Trans Ad quel était
le nombre et le codit des annonces de Matinée Liée que 1'on avait pu voir dans les
autobus d’OC Transpo et de I'Outaouais, nous nous sormmes rendu compte qu'on avait
avisé le représentant de diriger toutes les demandes de renseignements au bureau de
Toronto, parce que la campagne de Matinée avait été organisée a 1’échelle nationale.
Le représentant du bureau national a refusé de nous fournir les renseignements
demandés, en déclarant qu'il s’agissait de «renseignements exclusifs». Mais il a
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reconnu le dilemme moral que posent ces annonces qui, selon lui, ressemblent plus 2
des emballages de cigarettes qu'a I'image d'une fondation."”

Selon les rqnscigrleménts:que Fon peut‘trou'ver dans CARD, Trans Ad va placer une

affiche dans chacun des 831 autobus d’Ottawa au prix de 5 750 $ pour une période de
quatre semaines.'! Environ 320 000 personnes utilisent quotidiennement Jes autobus
d’OC Transpo." Méme si les annonces de la Fondation mode Matinée Ltée avaient été
exposées sculement pendant la période minimale, elles auraient donné licu & pres de 9
millions d'expositions.

L’industrie du tabac se défend bien de chercher & rejoindre les enfants au moyen de la
publicité de ses commandites, mais en plagant ces annonces dans les autobus publics,
elie s’assure que les jeunes les voient. Les sondages effectués pour mesurer I'utilisation
des transports en.commun suggérent que presque le tiers de tous les passagers utilisent
des laissez-passer.d'étudiants.' Bien que. certaines de ces cartes d’abonnement soient
achetées par des étudiants de-niveau universitaire, la plupart sont payées par des
étudiants de niveaux primaire et secondaire qui-ont absolument besoin des autobus

_pour.se rendre & I’école. Cela signifie que 100.000 étudiants utilisent quotidiennement

les autobus d°OC Transpo, dont un grand nombre sont loin d’avoir I'dge od il est légal
d’acheter du tabac, c’est-2-dire. 18 ans en Ontario et 16 ans au Québec.

LES ANNONCES IMPRIMEES

Des annonces de la Fondation mode Matinée Ltée ont paru et continuent 2 paraitre
dans les journaux anglophones et francophones d'Ottawa et dans diverses revues
nationales, particuli¢rement celles.qui sont destinées aux femmes. Les annonces
imprimées.de Matinée Ltée se divisaient en deux groupes : le premigres sont parues
la fin.de-1992 et au début.de 1993 pour annoncer la mise sur pied de la fondation, et
les autres; 2 I'automne de 1993, servaient-2 publier le nom des créateurs de mode qui
ont obtenu des bourses de la Fondation mode Matinée Liée. Les annonces ont paru

dans les revues un mois plus tard environ que celles des journaux, pfob#ble{qeht'a
“cause des délais.de production plus longs, Elles utilisaient toutés la méme conception

graphique.et les.mémes.couleurs; mais le deuxidéme groupe comportait ‘également de
petites photographies de plusieurs récipiendaires de bourses. '
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La publicité imprimée
d’une valeur estimée & 42
793 $ a donné lieu ¢ 2
362 805 expositions a
Ottawa-Hull.

Les journaux

Le responsable des ventes nationales de The Ottawa Citizen a cité quatre jours de
publication d’annonces achetées par Imperial Tobacco Ltée : le 24 décembre 1992, le
30 septembre 1993, le 4 octobre 1993 et le 7 octobre 1993." Toutes ces annonces
étaient en couleurs et se rapportaient 2 la Fondation mode Matinée Liée. L’annonce du
24 décembre 1992 mesurait environ 9 pouces de hauteur et 4 colonnes de largeur, soit
environ 432 lignes agates modulaires (LAM). The Ottawa Citizen indique que son tarif
publicitaire normal est de 7,20 $ par LAM . A ce prix, la premire annonce de
Matinée Ltée a colité 3 110,40 $. Si I'on tient compte du tarif additionnel de 1 740 $
pour la couleur™, la publication de cette annonce particulidre dans The Ottawa Citizen
a cofité environ 4 850,40 $. '

Chacune des trois annonces de Matinée Ltée parues 2 I’automne mesurait environ 12
pouces par 4 colonnes, ou 576 LAM. Avec le tarif additionnel pour la couleur, chacune
de ces annonces aurait cofit€ environ 5 887,20 $. La plupart des journaux offrent des
tarifs réduits aux clients habituels. Sans connaitre le contenu réel des contrats se
rapportant & ces annonces imprimées, il est difficile de savoir si des escomptes ont €t€
offerts. Il faut donc considérer comme approximatives, et peut-étre assez €levées, les -
estimations proposées ici des montants dépensés par les sociétés de fagade d’ITL.

Nous avons donc estimé 2 environ 22, 512 $ le codt total des quatre annonces publiées
dans The Ottawa Citizen. The Ottawa Citizen a un tirage payé de 170 489. Prises
ensemble, les quatre annonces ont donc eu une exposition totale de 681 956. En
moyenne, chaque exemplaire de The Ortawa Citizen est lu par plusicurs personnes. Un
sondage indépendant effectué par ce journal suggére que 61 p. 100 des pc:sonncé de
18 ans et plus habitant la région d’Ottawa-Hull le lisent tous les jours.* Le nombre
total de personnes ayant lu chacun des numéros de The Ottawa Citizen contenant les
annonces de Matinée pourrait atteindre 519 049, ce qui signifie que les quatre
annonces ont probablement été vues par un total de prés de 2 076 196 personnes.

Des annonces de la Fondation mode Matinée Ltée sont parues quatre fois dans Le
Droit en décembre 1992. Chacune de ces annonces avait environ 9 pouces par 4
colonnes, ou 528 LAM. Le Droit exige un tarif de 741 $ pour la couleur. Le cofit total
de la publication de chague annonce fut d’environ 1 797 8.2 Le cofit de la série entidre
d'annonces fut de 1’ordre de 7 188 $. Le Droit mentionne un tirage quotidien total de
35 697.2 Ensemble, les quatre annonces ont eu une exposition totale d’environ 142
788. Comme le nombre total des lecteurs de Le Droit est presque certainement plus

‘élevé, ce chiffre doit étre considéré comme une estimation faible.
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Les revues T

On- trouvera au tableau suivant les:chiffres de:publication des annonces. de la Fondation
modeé Marinée Liée dans un certain-nombre:de.revues nationales, choisies.. Nous
n'avons pas eu suffisamment de témps pour examiner de fagon.plus approfondie les
revues nationales disponibles 2 Otawa. Veuillez observer que la liste de publications
n’est pas exhaustive-et que des annorices de la Fondation mode Matinée Liée

~ pourraient également avoir paru dans d'autres publications nationales disponibles &

Ottawa. Par conséquent, nos estimations du tirage et des codts pourraient étre faibles.
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Titre: . Date Nombre de Coft par Coft total
pages page™ '
" Chatelaine Févr, 1993 2 97380 % 19560 §
Mars 1993 2 ’ 19 560 §
‘Nov. 1993 4 391208
Déc. 1993 4 391208
- i
117360 $
Time 4 janv, 1993 2 18300 36 600 §
18 oct. 1993 2 -] 36600 %
73000 §
Flare Avril 1993 , 2 122608 24520 8
Canadian Living Janv. 1993 2 231588 _ 46316 $
TV Guide Du27nov.aulddée. |2 18025 § 36 050 $
1993
Maclean's 4 janv. 1993 1 ' 26295 § 26 295 §
Le cofit total des annonces publiées & I’échelle du pays dans ces revues est de 323 541 §. La
région d’Ottawa-Hull est un marché important pour la plupart des revues canadiennes. En se
fondant sur des renseignements obtenus directement des éditeurs, le tableau suivant estime la
partie des dépenses de publicité de la Fondation mode Matinée Liée dans les revues
attribuable 2'la région d'Ottawa-Hull.
e, —— —— |
Revue Tirage total* Tirage & Ottawa-Hull Pourcentage du timge total Publicité artribuabie &
: représenté par Ottawa-Hull Ottawa-Hull
Chatelaine 904 454 34 500% v | a% 4694
Time 363 587 16 000% - Y ) : 29208
Flare 191 205 4 9387 25% 6138
TV Guide 811759 48 022® . |e® : 2163§
Maciean's 579 004 30 000® Ts5% 13148
Canadian Living 518755 18 200° 3% 13898
Totaux 3428 764 143 820 13093 §

—
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‘Les sociétés de fagade d'TTL ont acheté des annonces dans Tes revues et les jt Joumaux
représentant une publicité xmpnmée d'une valeur d’environ 42 793 $ dirigée vers la

région d’Ottawa-Hull, avec un txrage de 2 362 804,

LES SPORTS-SPECTACL-ES

Des documents internes d'TTL révélent que les sports-spectacles se sont toujours
trouvés au centre de la stratégie de marketing des cigarettes Player's. Fiscal '81
National Media Plans d'TTL observe que les cigarettes de marque Player’s
continueront 2 &tre associées aux enseignes des centres sportifs et 2 Ia publicité des
programmes sportifs, tout particulitrement le baseball, le football, le hockey et le
soccer.*' Un examen du Centre municipal (o se produisent les Sénateurs d'Ottawa et
les 67 d’Ottawa) et du stade Frank Clair (od jouent les Rough Riders) suggére que la
LRPT a trés peu affecté cette stratégie publicitaire, malgré 1’adoption d’une interdiction
de la pubhcné du tabac en 1989,

Le stade Frank Clair

Le stade ank Clair (anciennement Je stade Lansdowne) peut accueillir environ 30 000
spectateurs Autosports Player's Liée a acheté des espaces: publicitaires 2 quatre
endroits clefs du champ. Une grande enseigne, illuminée de I'intérieur et portant les

" mots «Player s Lid.» en gros caractéres et «racmg» en bezucoup plus petit fut mstallée ‘
‘au dessus du tableau de. pomtage pendant la saison du football. La publicité de Player s
‘Litée occupait €galement ‘des emplacements de choix 3 I'uhe des extrémités d’un

panneau d’affichage €lectronique situé au niveau du champ intermédiaire du c6té sud
du stade. II' s'agit d’une annonce eén anglais des Jriternationaux Player’s Liée, mais

“encore une fois' le mot «tennis» est trds petit par rapport au mot «Player’s». Une

troisiéme enseigne de Player's-Ltée se troitve du ¢8té des cabines des médias au nord
du champ 11 est utile d’observer que les lettres utilisées pour les mots «tennis» et
«racmg» sont tellement pentes qu au mvcau du champ il faut in effort consndérable
pour dlsunguer l’enseigne qui connent le mot «tennis» et celle qui contient le mot
«racing». La quatridme réclame de Player s Ltée s trouve sur I’horloge des 20

- secondes 3 I’extrémité ouest du chamip.

--En moyenne, 21 OOO;-pexsonnes ont assisté aux matcies des-Rough Riders pendant la
saison de 1993, Pendant les dix parties joudes & Ottawa par les Riders, plus dé 200

000 personnes ont été directement exposées aux annonces de Player’s Liée. Cecine
tient pas compte des autres mamfestanons qui ont eu lieu au-stade (comme les concerts

~ de musique rock), qui augmenteraient consx_dérablemen; le nombre des expositions, II
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faut également observer que deux des annonces sont visibles du pont de la rue Bank,
un public additionnel qui n'est pas compté dans ces chiffres,

Le Centre municipal

Le Centre municipal d’Ottawa est la patinoire temporaire des Sénateurs d’Ottawa et la
patinoire permanente des 67 d'Otawa. Autosports Player's Liée a acheté de la
publicité & trois endroits autour de la patinoire, dont deux doivent étre considérés
comme des espaces publicitaires de premier choix. Une affiche en anglais d'Autosports
Player's Ltée est suspendue directement derriere chacun des buts, au dessus du tunnel
par lequel les joueurs se rendent sur la patinoire. Une fois encore, les lettres du mot
«racing» sont beaucoup plus petites que les autres. La troisi¢éme annonce de Player’s
Ltée se trouve sur le ciment qui sépare le premier et le deuxiéme niveau des sieges des
spectateurs, directement derriere le but. Un représentant des Sénateurs d’'Ottawa a
refusé de fournir des détails au sujet des tarifs publicitaires demandés pour ies
emplacements utilisés par Player’s Ltée, affirmant que tous les contrats sont négociés
individuellement et qu'il n’existe pas de tarif «normal».” ‘

Le nombre des spectateurs aux parties des Sénateurs d’Ottawa fut en moyenne de 10
000, alors que 1 700 personnes en moyenne payaient leurs piaces pour assister aux
parties des 67 d'Ottawa en 1992.% Les équipes jouent 41 et 33 parties 2 Otawa
respectivement. Pendant une saison entidre, 466 100 spectateurs furent directement
exposés aux annonces de Player’s Liée, sans tenir compte de 1’exposition additionnelle
obtenue pendant les parties télévisées. De plus, ce chiffre sous-estime jusqu'a un
certain point le tirage direct des enseignes de Player's Ltée, puisque le Centre
municipal est utilisé par beaucoup d’autres équipes de hockey amateur d'Ottawa, dont
un bon nombre de joueurs sont trop jeunes pour acheter légalement des produits du

tabac.

Classique du Maurier Ltée de 1994

En 1994, on s’attend & voir augmenter considérablement le nombre des annonces de
commandites par les compagnies de tabac vues par les résidents. La Classique du
Maurier Ltée de 1994, présentée comme I'un des quatre principaux championnats de la
LPGA et le seul arrét au Canada de la tounée de la Ladies Professional Golf
Association, aura lieu au Ottawa Hunt and Golf Club. Toutes les personnes qui
assisteront A cet événement et qui le regarderont 2 la télévision seront exposées 2 la
publicité de du Maurier Ltée.
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.- En théorie, les fabricants:canadiens de tabac ont renoncé volontairement & faire la
‘publicité du tabac 2 la télévision au début des années 1970. La LRPT a ensuite rendu

illégal ce genre de publicité. Mais en exploitant. I'échappatoire offerte par la possibilité
de commanditer des' manifestations;. les compagnies.de tabac continuent 2 utiliser ce
médium publicitaire. Elies vont trés:loin pour garantir une couverture maximale aux
manifestations qu’elles commanditent. Par exemple, pendant I'Omnium canadien du
Maurier Ltée de 1992, les organisateurs ont assuré un service non-commercial gratuit
anx postes de télévision du Canada, en diffusant toutes les heures des bulletins et des
mises 2 jour sur le décompte des points enregistrés des participants, en plus de
reportages spéciaux sur les joueurs canadiens.®

Chaque. fois que-1a caméra de télévision pointe vers I*horloge des 20 secondes des

.Rough Riders d'Ottawa, Player’s Ltée obtient une annonce 2 la télévision. Sept des

parties des Riders ont été diffusées pendant la saison de 1993, mais on n'a pu voir en
direct-que les-trois parties préscntéeS par la CBC dans la région d'Ottawa-Hull. Le
Réseau des sports fut décroché dans la région pendant les quatre parties diffusées
ailleurs par ce réseau.

Au Centre municipal, les annonces de Player’s Ltée qui se trouvent directement
derritre chacun des filets sont trés souvent vues . la télévision. Presque toutes les
parties: jouées par les Sénateurs 3 Ottawa sont.diffusées, soit au niveau national par le
Résean-des sports ou la CBC, soit localement. par CJOH, et on peut voir au réseau

local de cablodiffusion les deux-tiers des parties jouées ici par les 67 d’Orntawa.®

En plus de cette exposition aux annonces.des commandites des compagnies de tabac
pendant la couverture télévisée des équipes de sport locales détenant des concessions,
les résidents d'Ottawa et de Hull voient de la publicité se rapportant au tabac quand les
manifestations sportives commanditées par 1’industrie du tabac qui ont licu ailleurs sont

diffusées localement. Par exemple, la.CBC a présenté cing heures des championnats de

tennis Les Internationaux Matinée. Ltée. Chacune des courses de voitures commanditées

.. par Autaspbrts Player's: Ltée fut diffusée dans tout le pays par la CBC ou le Réseau
des sports. En fait, des 22 manifestations sportives importantes présentées par CTV

pendant la saison de.1993-1994, au moins.cing étaient commanditées par ’industrie du

tabac®’ Ces événements font €galement 1'objet.d’une promotion intensive 2 la

télévision, avant leur présentation.
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Une étude non encore publiée, intitulée «Sports Sponsorship by the Canadian Tobacco
Industry Since the Tobacco Products Control Act», par M.C. Taylor, 1. Mian et L.
MacKinnon de Médecins pour un Canada sans fumée, examine la visibilité de la
publicité de Players Liée pendant la couverture par le Réseau des sports du Grand Prix
Moosehead en septembre 1991. Pendant 1'émission de 58,5 minutes, on a pu voir 580 .
fois le nom et le logo de Player’s Ltée. qui restirént parfaitement visibles pendant une
période totale de 9 minutes et 4 secondes. II semble probable que les résidents
d'Ottawa-Hull regardant les manifestations d’Autosports Player's Ltée furent exposés 2
une quantité semblable de publicité.

La promotion des manifestations sportives commanditées par I'industric du tabac est
également trés répandue pendant les nouvelles sportives. Chagque fois qu’un
commentateur ou un annonceur mentionne ces événements, 1'industrie du tabac profite
d'une exposition gratuite. 11 est donc difficile d’estimer avec exactitude la valeur
monétaire de la pubiicité télévisée se rapportant au tabac dans la région d’'Ottawa-Hull,
mais elle est certainement considérable. De méme, les taux exacts d’exposition 2 cette
forme de puﬁlicité des commandites de I’industrie du tabac sont difficiles & calculer.
L’importance de ce médium justifie une étude plus poussée,

CONCLUSION
Un certain nombre de conclusions sont immédiatement évidentes. La région d’Ottawa-

Hull est couverte d’annonces se rapportant au tabac. (Voir I'Annexe E pour des
estimations totales.) ' '

La campagne sur panneaux-réclames d’Autosports Player’s Ltée fut cenainement la

- forme de publicité la plus cofiteuse utilisée 3 Ottawa-Hull au cours de 1'année denire,

bien qu'il soit peut-étre surprenant de constater que les annonces au point de vente
constituent la principale source d’exposition aux annonces des commandites de
I"industrie du tabac. Dans le secteur limité comprenant les villes d’Onawa et de Hull,

1a publicité au point de vente pour Autosports Player's Ltée et la Fondation mode

Matinée Ltée donne lieu 2 environ 280 millions d’expositions par année, soit
I'équivalent de plus de 2 expositions par résident chague jour. En plus des points de
vente, et en dépit d’une loi fédérale interdisant la publicité des produits du tabac,
Imperial Tobacco Ltée a pu acheter, par I'entremise de ses sociétés de fagade, plus de
2,5 millions de dollars de publicité dans la région d’Ottawa-Hull, une publicité qui a

~donné lieu 2 plus de 16 millions d’expositions en 1993.
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Bien que notre rapport n’ait étudié qu'une seule régxon du pays, on peut sans danger

,extrapoler au reste du Canada les. données qu 1l c nuent et ses conclusions au sujet de

I'importance. des commandxtes des. compagmes mbac Les fabricants de tabac
unhsem habituellement des strat _ extrémement poussées, & I'échelle
du pays,. afin de faire la promotxon des mamfestanons qu'elles commanditent.

Par exemple, les manifestations d’Autosporis Player s Ltée ont lieu dans un certain
nombre de villes, y compris Vancouver, Calgary, Toronto, Montréal, Trois-Rividres et
Halifax, et sont annoncées 2 beaucoup d’autrcs endroits. Un panneau-réclame
annongant Voitures de course Player's Liée formule Atlantique contenait une

. photographic prise 2 Winnipeg pendant 1'ét€ de 1993.

La publicité imprimée d'un gmnd nombre de rﬁﬁnifesmﬁons commanditées par les
compagnies -de tabac rejoint les Canadiens de toutes les régions du pays, ¥ compris les
annonces d’Autosports Player's Liée et des Inzerhananaux Player's Ltée, de la

.Fondation mode Matinée Liée et dcs In:ernanonaux Matinée Liée, de 1'International
Benson & Hedges Inc et des arzs. er du jazz du Mauner Bon nombre de ces

événements regoivent également beaucoup d’attention 3 la télévision, tant dans les
programmes que les builletins de nouvelles.

1 est difficile d’estimer avec exactitude e que les compagnies de tabac dépensent pour
S, ou combien de fois les Canadiens sont

| W,__y_“pagmes ne révélent pas publiquement leurs
dépenses. Toutefois, le présent rappon suggérc que cette exposition 2 la publicité du
tabac est certainement colossale.

faire la, promotion de ces manifestati

Les constatations de la préseme étude suggérent toutes la méme conclusion : il est tout
simplement impossible de trouver efﬁcace l'mterd:cuon prévue par la loi de toute
publicité des produits du tabac, parce qu clle connnue 3 permettre & I'industrie du

. tabac de faire la promouon de son prodmt moncl par le biais de «commandites».
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ANNEXE B : MAGASINS VISITES QUI CONTENAIENT DE LA PUBLICITE DE COMMANDITES DE
COMPAGNIES DE TABAC

A A el R R R R R R A R E R T T R RREIINIY

Marques
annoncées

Emplacement des
annonces

Player’s

vitrine

.. | Player’s

vitrine

"| Player's, Craven
'| - «A», Export «A»

vitrine
a lintérieur

| Prayers

a 'intérieur

LAy

a I'intérieur

1 Player's .

aven «A» -

| Player's, Matinés,

Craven «A»

Shoppers Drugmart.

Place Bell

Mainée

United Cigar Store

L’Esplanade Laurier

Miﬁnée, ,lzlayer’s.
du Maiirier.

mail

Le Calumnet

Albert prés

d’O'Connor

Export «A», Craven
«A», Rothman's

" vitrine

2 I'intérieur

Minto Place Drugmart

Lyongét Slater

Craven «A»

vitrine

Shoppers Drugmart

Metcalfe et Slater

‘Matinée, du
Maurier

3 I'intérieur mais
visible 2 travers la
vitrine

Shoppers Drugmart

Queen et ‘Metcalfe

| Matinée, du

Maurier

a Vintérieur mais
visible 2 travers la
vitrine

United Cigar-Store

Sparks)

du Maurier

mail

Chandra's

246, rue Sparks

mail
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La publicité des commandites
des compagnies de tabac a Ottawa-Hull

-
«sans enseigne» 240, rue Sparks Craven «A» mail
it Pharmacie PharmaPlus 240, rue Sparks Rothman’s mail
Green Dragon 185, mail de la rue Player’s, Craven vitrine
- Sparks «A» A l'intérieur
United Cigar Store Slater et Kent Player’s, du vitrine -
Maurier
: Bud’s Smoke Shop O’Connor et Laurier | Craven «A», vitrine
_J Matinée 2 I'intérieur
- Heck’s Confectionary O’Connor et Nepean | Craven «A» a I'intérieur
; Tony’s Sroke Shop Elgin et Cooper Player's, Craven a I'intérieur
_ «A»
| Big Buck for Bargains Elgin et Cooper Player’s a I'intérieur
et Somerset Food Market Somerset et Bronson | Craven «A» vitrine
; Cambridge Food Market Primrose et Craven «A» vitrine
' Cambridge
L
- Royal Variety Bank et Cooper Player’s, du vitrine
' Maurier, Craven a I'intérieur
«A»
Esquire Smoke Shop Bank et Lisgar Player’s a Iintérieur
Friendly Comer Groceteria and | Bank et Lisgar Player’s a I'intérieur mais
Deli visible & travers la
vitrine
Commerford’s Cigar Store Bank et Albert Player’s, vitrine
- Rothman'’s a I’intérieur
- Zeller’s Rue Sparks Rothman’s i I’intérieur
SECTEUR B -
LE GLEBE
Clemow Smoke Shop Bank et Glebe Player’s, Craven vitrine
«A», Export «A» a lintérieur
{une annonce qui
montre encore des
cigarettes)
Avenue Restaurant Bank et First Player’s vitrine
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Becker's Bank et Third Player’s, Craven |  I'intérieur
«A», Rothman’s vitrine
Britton's Smoke Shop Bank et Fifth Player’s, Craven vitrine .
«A», Rothman’s a I'intérieur
Mac’s Milk Bank et Fifth Craven «A» vitrine
Esso Bronson et Craven «A» vitrine
Chamberlain
Mac's Milk Bronson et Powel Craven «A» vitrine
«Aucune enseigne» Bronson et Export «A» vitrine
- Holmwood
Yaghi’s Food Market Lyon et Fifth Player’s a 'intérieur
SECTEUR C - HULL
«Aucune enseigne» Papineau et Laval Player"s vitrine
Epiccrie Vibt_oria Gameau et Laval Player’s, Craven a l'iméricﬁr
«A» vitrine
Bon Soir St-Rédemptclir et Player’s A I'intérieur
Gamneau
X1 (poste d’essence) Papineau et Garneau | Player’s vitrine
- maigasin fermé - Eddy et Garneau Player’s, Export vitrine
«A»
Epicerie Carillon Wright et Carilion Craven «A» vitrine
Epicerie Yvon Fournigre Morin et Iberville Player's a I'intérieur
Affection Place du Portage IV Craven «Av, vitrine
Belvedere
Librairie Quartier Du Portage et Laval Player’s, Belvedere | vitrine
Du Portage et Laval Belvedere vitrine

«Aucune enseigne»

———————
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ANNEXE C: SECTEURS CHOISIS POUR L'ENQUETE AUX POINTS DE VENTE
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ANNEXE D: CAMPAGNE SUR PANNEAUX-RECLAMES DE PLAYER'S LTEE

3mal 10mal 17 mal 24 mal a1i;qu Fhin Tajuin 21|k zam.smqgmmamnzﬁm 2800t 9 acit 18 w00123 800t
T ‘Semaine du

Légende
‘Il ottawa

‘B Hun

Villes'envi_rénn-ntes
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des compagnies de tabac & Ottawa-Hull

ANNEXE E : ESTIMATION DE L’EXPOSITION AUX ANNONCES DE COMMANDITES PAR LES

COMPAGNIES DE TABAC DANS LA REGION D’OTTAWA-HULL EN 1993

Genre de publicité de commandite

Estimation du nombre
d’expositions

Estimation des dépenses des
sociétés de fagade des
compagnies de tabac

Annonces aux points de vente

280 millions d’expositions dans
les villes d’Ottawa et de Hull

104 650 §

Campagne sur panneaux-réciames

4 millions d’expositions dans la
région d’Ottawa-Hull

2,5 millions de $

Voussoirs de publicité (transports | 9 millions (dont un trés grand 5750 %
en commun) nombre n’ont pas 1’age 1€gal pour
acheter du tabac) dans la région
d’Ottawa-Hull
Publicité imprimée 2,3 millions dans la région 42793 %

d’Ottawa-Hull

Annonces pendant les sports-
spectacles

670 000 expositions directes, avec
des centaines de milliers d’autres
par I'entremise de la tél€vision et
au cours de manifestations autres
que celles qui ont fait I'objet de la
recherche

aucun renseignement disponible
au sujet du cofit des espaces
publicitaires; une vaste exposition
gratuite par suite de la couverture

des manifestations 2 la télévision »
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