Objekttyp:  FrontMatter

Zeitschrift:  Domaine public

Band (Jahr): 30 (1993)

Heft 1129

PDF erstellt am: 15.05.2024

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften. Sie besitzt keine Urheberrechte an
den Inhalten der Zeitschriften. Die Rechte liegen in der Regel bei den Herausgebern.

Die auf der Plattform e-periodica vero6ffentlichten Dokumente stehen fir nicht-kommerzielle Zwecke in
Lehre und Forschung sowie fiir die private Nutzung frei zur Verfiigung. Einzelne Dateien oder
Ausdrucke aus diesem Angebot kbnnen zusammen mit diesen Nutzungsbedingungen und den
korrekten Herkunftsbezeichnungen weitergegeben werden.

Das Veroffentlichen von Bildern in Print- und Online-Publikationen ist nur mit vorheriger Genehmigung
der Rechteinhaber erlaubt. Die systematische Speicherung von Teilen des elektronischen Angebots
auf anderen Servern bedarf ebenfalls des schriftlichen Einverstandnisses der Rechteinhaber.

Haftungsausschluss

Alle Angaben erfolgen ohne Gewabhr fir Vollstandigkeit oder Richtigkeit. Es wird keine Haftung
Ubernommen fiir Schaden durch die Verwendung von Informationen aus diesem Online-Angebot oder
durch das Fehlen von Informationen. Dies gilt auch fur Inhalte Dritter, die tUber dieses Angebot
zuganglich sind.

Ein Dienst der ETH-Bibliothek
ETH Zirich, Ramistrasse 101, 8092 Zirich, Schweiz, www.library.ethz.ch

http://www.e-periodica.ch



OIMAIMNE
Ic

O

utllpl

ZAEAS

=2
= D

JAA

1002 Lausanne

éme année

S

juin 1993 - n2 1129
Hebdomadaire romand

3
Trenti

Le tabac de la pub

Nouvelle bataille en vue dans la guerre
contre la publicité en faveur du tabac et
de l'alcool. La premiere s’était soldée
par un échec des prohibitionnistes de-
vant le peuple en 1979. Mais les pro-
messes de mieux lutter contre 1'alcoo-
lisme et le tabagisme n’ont pas été
tenues; un projet de loi sur la prévention
fut abandonné a cause de la résistance
des cantons, jaloux de leurs compéten-
ces. Les initiatives jumelles sur le méme
théme déposées en 1989 sont moins
rigides; elles prévoient des exceptions.
Les sondages leur accordent un soutien
majoritaire dans la population. Néan-
moins, a la derniere session de prin-
temps, le Conseil des Etats les a
sechement rejetées. Et il y a fort a parier
que le Conseil national suivra.

Le bilan ne souffre pas la discussion:
chaque année plus de 10 000 personnes
meurent en Suisse a cause de 1'alcool et
du tabac. Lourd bilan humain mais aussi
financier. Il parait dés lors raisonnable
d’empécher l'incitation publicitaire,
notamment a I’égard des jeunes. Mais
13, les avis divergent. Pour les fabricants
de cigarettes — les bouilleurs de cru
sont singulierement absents du débat
— fumer reléve d’'un comportement
social trop répandu pour que la pub
puisse en influencer la pratique. Les di-
zaines de millions dépensés annuelle-
ment résultent en fait de la concurrence
entre les marques qui cherchent a dé-
fendre ou accroitre leurs parts respecti-
ves du marché ou a promouvoir un
produit nouveau; mais certainement pas
a attirer les jeunes consommateurs po-
tentiels.

Sans attendre les décisions politiques,
I'industrie du tabac et les publicitaires
lancent dés juin 1991 une vaste campa-
gne (affichage, salles de cinéma) pour
vanter les avantages de la publicité, in-
dispensable a la survie du sport, de la
culture et de I'économie en général. En
septembre passé, les fabricants de ciga-
rettes décident de limiter leur publicité:
finis les parasols des terrasses de bistrots
qui vantent la fumée; a I'index les per-
sonnages de moins de 25 ans et les ve-
dettes au service de la nicotine; réduites
les surfaces achetées dans la presse écrite.
Un souci soudain a I'égard de la jeunesse

qui contredit l’absence prétendue
d’impact de la publicité sur les nouveaux
consommateurs potentiels.
Mais qu’en est-il de ce lien entre publi-
cité et consommation ? L'analyse des
nombreuses enquétes effectuées sur ce
sujet permet de conclure a l'existence
vraisemblable d"une relation de cause a
effet. Mais le prix des produits joue aussi
un role important. Une certitude: 'in-
terdiction de la pub ne réussira pas a
elle seule a résoudre les probléemes de la
dépendance. Déja la promotion des
marques de cigarettes revét de nouvelles
formes, sous la pression des réglemen-
tations nationales toujours plus con-
traignantes. La présentation directe du
produit fait place a l’allusion, au sym-
bole. L’évocation du chameau ou du
cow-boy parle au consommateur. L'in-
terdiction croit pouvoir limiter le champ
d’action du fabricant. En réalité la défi-
nition de l'interdit ouvre la voie a de
nouveaux modes de promotion. Le logo
de telle marque de cigarettes devient la
signature de multiples produits sans
rapport avec le tabac et démultiplie ainsi
la référence a la cigarette; le fabricant
crée ses propres entreprises de services
ou de loisirs a I’enseigne de sa marque;
le courrier électronique devient le sup-
port de messages publicitaires, etc.
Dans cette course-poursuite entre la ré-
glementation et l'imagination com-
merciale, la premiere est toujours en
retard. Lutter contre les dépendances,
c’est faire passer un message. Alors,
pourquoi ne pas s’en donner les
moyens ? Le Conseil des Etats, bon
prince, a bien adopté une motion en
faveur de moyens financiers accrus pour
la prévention. Mais on sait la fragilité
des promesses en période d’austérité
budgétaire. L'idée d'un de nos lecteurs
(DP n°1120) mérite examen: la créa-
tion d’'un fonds de compensation ali-
menté par les fabricants et les distribu-
teurs au prorata de leurs dépenses
publicitaires et qui permettrait de fi-
nancer une prévention efficace, par une
publicité de qualité, et de soutenir les
manifestations sportives et culturelles
aujourd’hui si dépendantes des barons
de l'alcool et du tabac.
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