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Le rapport du Pr. Richard Pollay offre une andlyse détaillée des plus récents documents de marketing
des fabricants de tabac canadiens. Selon lui, la publicité des produits du tabac vise les deux objectifs
suivants : premierement, elle doit rassurer les fumeurs qui envisagent de cesser de fumer parce quils
ont des préoccupations pour leur santé et deuxiemement, elle doit développer des perceptions et des
attitudes favorables pour recruter de nouveaux jeunes (débutants) pour remplacer ceux qui meurent,
qui abandonnent ou qui changent de marque.

Pour y parvenir, les fabricants cherchent continuellement aassocier desimages de style de vie aleurs
marques, images auxquelles aspirent les groupes cibles. Selon un document de Rothmans, Benson et
Hedges daté de 1996, « Le plusimportant dans la catégorie des cigarettes, c'est I'image de marque. La
marque de cigarettes qu'une personne fume représente son identité. Les cigarettes montrent aux autres
qui on et comme personne. |l existe un fort lien émaotionnd ala marque, I'image qu'ele projette a
propos du fumeur, non seulement pour lui-méme mais également pour les autres (traduction libre). »

Le docteur Pollay considere égdement que I'image de marque est importante pour les produits du
tabac, surtout pour les deux raisons suivantes :

1. compte tenu de la dépendance engendrée par la nicotine, des graves conséquences du tabagisme
pour la santé et I'absence de cigarettes Steuritaires, il n'y a pratiquement aucune information
honnéte, factuelle et compléte qui peut étre incorporée dans un message de vente postif;

2. il n'exigte pas beaucoup de différences physiques significatives entre les marques de cigarettes des
compétiteurs. Par exemple, il n'existe aucun trait physique qui permet de distinguer S une cigarette
est « masauline » ou « féminine ». Ces traits pergus par les consommateurs sont établis par les
messages promotionnels et publicitaires.

Il et égdement important de souligner que la publicité de style de vie ne cherche pas aconvertir
soudainement les intentions du consommateur par une seule exposition. C'est plutt gréce aune
exposition répétée ala publicité que se développe une association entre le produit et une image de
marque qui se renforce avec le temps. Cela explique pourquoi |es fabricants cherchent apromouvoir



leurs produits dans |e plus de médias possibles : journaux, panneaux publicitaires, dépanneurs,
téévison e méme les sdles de spectacles. L'industrie cherche égdement aassurer une continuité a
cette image. Par exemple, la campagne pour développer et maintenir I'image des cigarettes Marlboro
dure depuis 35 ans. Par consaquent, il est difficile de voir les effets de la publicité acourt terme, méme
S ceux-ci sont cruciaux pour les fabricants along terme.

Les documents de l'industrie du tabac démontrent que la commandite des événements culturels et
sportifs aremplacé au Canada la publicité traditionnelle pour développer et maintenir I'image de
marque suite al'adoption en 1988 de la premiere loi interdisant la publicité du tabac. Un document de
RJIR MacDondd daté de 1997 décrit méme la commandite comme étant équivaente ade la publicité.
Dans un autre document de 1994, Imperia Tobacco se donne comme objectif spécifique :

« De communiquer I'image pertinente véhiculée par lacommandite ason groupe cible -
nationa vsloca. De maintenir la présence de cette image tout au long de I'année au niveau
nationd... Un objectif secondaire congste apromouvoir la vente de billets pour les
événements. » (traduction libre)

Une autre recherche menée par Imperia Tobacco en 1993 démontre que la série de courses
automobiles Indy, maintenant connue sous le nom CART, est lamieux positionnée pour véhiculer les
attributs de masculinité, de jeunesse, de liberté et d'indépendance de la marque Player's, ce qui
convient le mieux pour le groupe cible. La commandite a méme permis aux fabricants de recommencer
afare delapublicité alatéévison. Rothmans, Benson et Hedges a évaué, en 1996, quela
commandite de Player's Ltée a obtenu une moyenne de quatre heures de télédiffusion par semaine et
ceci nincluait méme pasla publicité et la couverture durant les bulletins de nouvelles,

Les documents révélent également quels sont les plus importants groupes cibles pour I'industrie du
tabac :

« Bien que les 15 419 ans représentent un groupe clé indispensable pour RBH, il existe des
groupes avec un plus gros volume que nous ne pouvons ignorer. » (traduction libre) Rothmans,
Benson et Hedges, 1997

« Les nouvealx fumeurs sont cruciaux pour une croissance continue du marché. » (traduction
libre) RIR MacDordld, 1989

« |.T.L. atoujours concentreé ses efforts sur les nouveaux fumeurs croyant que leurs premieres
perceptions ont tendance ademeurer avec eux tout au long de leur vie. 1.T.L. domine
visblement e marché des jeunes adultes aujourdhui et est bien placé pour accroitre ses
bénéfices au fur et amesure que ces fumeurs prennent de |'ge tout en maintenant une
préférence hautement favorable pour lajeunesse. » (traduction libre) Imperia Tobacco, 1989

Cet intérét pour les jeunes se retrouve également dans les documents de recherche de I’ industrie du
tabac. Par exemple, les connaissances sur le marché des jeunes s avérent tellement importantes

gu' Imperia Tobacco regoit régulierement des études sur le comportement des jeunes de 13 a24 ans.
Par alleurs, dans un document de 1994, RIR MacDonad cherchait acomprendre quels sont les
facteurs motivationnels qui influencent la décision de commencer afumer :



« Lorsque les jeunes font leurs premiéres expériences avec le tabac, ils ont tendance achoisr
une marque qu'ils percoivent comme ayant une image jeune et populaire. » (traduction libre)

Les compagnies de tabac savent également que trés peu de fumeurs changent de marque de cigarettes.
I S agit, entre autres, de débutants ou encore de fumeurs plus vieux qui sont préoccupés par leur santé
et décident plut6t d’ opter pour une version plus légére de leur marque de cigarettes.

« ...laloyauté ala marque de cigarettes demeure tres devee... Seulement 3% de tousles
fumeurs sont considérés comme pouvant étre convertis. » (traduction libre) RIR MacDonad,
1995

« Lorsque nous parlons d’ une personne qui désire changer de marque, nous parlons d’ un
individu qui fumait samarque habituele depuis moins de 12 mois. Cette définition inclut les
débutants (qui ne fumaient pas auparavant) et les fumeurs qui N’ avaient pas au prédable de
marque particuliére ou réguliére. » (traduction libre) Imperia Tobacco, 1991

« Dans|’ensamble, d0 ala sensibilisation sur les questions de santé qui entourent les fumeurs,
ces derniers croient qu’ un changement vers une cigarette avec un taux plus faible de goudron et
de nicotine seraplus sain. » (traduction libre) Imperia Tobacco, 1990

L’industrie du tabac est auss préoccupée par le grand nombre de fumeurs qui désirent quitter le

marché. Sdon Imperia Tobacco en 1988, « deux tiers ou plus des fumeurs ont essayé de quitter aun
moment donné. Environ lamoitié d entre-eux ont rapporté un niveau relaivement deveé de Srieux

dans leur désir de quitter. » (traduction libre) L’ industrie a donc inventé plusieurs stratégies créatives

de marketing qui donnaient I'impression d' offrir aux consommateurs des bénéfices pour la santé.

Parmi ces dratégies, les compagnies ont vanté les propriétés des filtres, du menthol ou encore des
cigarettes douces et |égeres. Par exemple, dans un document daté de 1996, RIR MacDonald commente
le pogitionnement des cigarettes Vantage sur le marché :

« Une éude de segmentation du marché menée en 1990 indique que les cigarettes Vantage ont
éé fortement surdével oppées pour le segment des fumeurs qui veulent potentiellement cesser
de fumer (index 200) et par conséguent congtituent la marque de choix pour ces
consommateurs. » (traduction libre)

En conclusion, la promoation et la publicité des cigarettes dével oppent des images et des personndités
associées alamarque, au lieu de fournir de I’ information pour accroitre les connai ssances du
consommateur et, par conséquent, sa capacité de prendre une décision éclairée. Les effetsdela
publicité de |a cigarette semblent méme miner les efforts entrepris par d' autres pour informer et
éduquer le public apropos des cigarettes.
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