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Un des grands points de divergence entre les acteurs de santé et le lobby des alcooliers 

concerne la publicité pour les boissons alcooliques. Alors que les acteurs de 

prévention, en particulier l'ANPAA, demandent une limitation de cette pression 

publicitaire pour diminuer la consommation d'alcool en France, une des plus élevée au 

monde, les alcooliers et les annonceurs ne cessent d'exercer "leur créativité" pour 

nous inciter à consommer et ce, dans tous les secteurs de la vie quotidienne, à 

destination de tous les publics, en particulier les jeunes.  

Alors que la loi Evin, dans sa version originelle, interdisait la publicité sur les supports 

et les médias qui s'imposaient à tous, en particulier l'affichage sur la voie publique, le 

lobby alcoolier a réussi à force d'amendements parlementaires à créer un univers où 

l'alcool et sa consommation sont devenus la banalité de notre quotidien.  

Quelques images1 , aussi habituelles qu'inquiétantes, valent mieux que de longs 

discours. 

Le trajet de l'école 
Le petit garçon sur la photo de couverture regarde une publicité attrayante pour une 

bière en attendant son bus, mais il est tout autant attiré par une image colorée pour une 

publicité anisée dans une autre station. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
1 NB : Plusieurs photos de ce Décryptages, en particulier la photo de couverture, ont été prises par 

Guylaine  Benech, consultante formatrice et blogueuse de santé publique.  

Photo©GuylaineBenech 
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Avant de prendre le bus qui l'emmènera à école, lui aussi sponsorisé par la même bière.: 

 

Photo©GuylaineBenech 

Il pourrait aussi, s'il était plus grand, prendre le tramway pour se rendre au lycée, et 

retrouver devant son établissement scolaire, la boisson anisée qui l'intriguait : 

 

Photo©GilPeyrusaubes 
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Mais il pourra aussi être la cible d'autres alcools (bière, whisky) qui vont jusqu'à se 

disputer son attention sur le même abribus scolaire :  

 

150423-Amiens-Naassila-GRAP sur Twitter / "Double publicitŞȳ #alcool sur arrêt de bus de la citŞ scolaire 

Ainsi, dès leur plus jeune âge, les alcooliers et les annonceurs préparent les enfants à 

entrer dans la consommation d'alcool, rendue banale et donc normale, par une présence 

publicitaire permanente sur les trajets obligés des plus jeunes, comme celui de l'école, 

puis du collège ou du lycée. Ces publicités qui s'imposent aux enfants sur leurs trajets 

quotidiens d'écoliers, interdites initialement par la Loi Evin, pour un objectif de 

prévention évident, sont aujourd'hui parfaitement légales. 

La bonne direction pour les enfants 
La vente d'alcool est interdite aux mineurs mais rien n'interdit de proposer aux mineurs 

des produits sans alcool dont le packaging rappelle furieusement les produits alcoolisés 

des adultes, avec une incitation à les consommer dans les mêmes circonstances festives. 

Si le champagne est fréquemment associé à la fête, pourquoi ne pas créer un produit 

similaire pour les enfants ? C'est le cas d'un jus de fruits à la pomme, le Champomy®2, 

                                                
2 Selon Wikipédia : "Champomy est une marque commerciale française de jus de fruit pasteurisé et 

clarifié et de jus à base de concentré de jus de fruit gazéifié et appartenant à Orangina Suntory France. 
L'aspect de la boisson et de sa bouteille imite celui du champagne". 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Marque_commerciale
https://fr.wikipedia.org/wiki/Jus_de_fruit
https://fr.wikipedia.org/wiki/Boisson_gazeuse
https://fr.wikipedia.org/wiki/Orangina_Suntory_France
https://fr.wikipedia.org/wiki/Vin_de_Champagne
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dont le nom et le conditionnement sont clairement destinés à rappeler la boisson pour 

adultes, et les circonstances dans lesquelles on doit la consommer. 

 

Photo©GuylaineBenech 

Nul doute que l'enfant, qui va boire du Champomy avec ses petits camarades pour son 

anniversaire, et possiblement avec ses parents qui, eux, dégusteront du vrai champagne, 

intégrera l'association fête-champagne et sera psychologiquement prêt pour entrer dans 

la consommation d'alcool. 

Une autre stratégie est d'associer une bouteille qui rappelle le champagne avec le 

produit-phare des enfants, le bonbon, si possible d'une marque connue :  

 

Photo©GuylaineBenech 
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Les produits ciblant insidieusement les enfants 
Les producteurs et négociants en vins ont trouvé le bon filon pour commercialiser des 

vins sans qualité en créant des produits sucrés et aromatisés qui titrent en général 7 à 8° 

Ŝǘ Řϥǳƴ ǇǊƛȄ ǘƻǳǘ Ł Ŧŀƛǘ ŀōƻǊŘŀōƭŜ όŀǳǘƻǳǊ ŘŜ н ϵ ƭŀ ōƻǳǘŜƛƭƭŜύΦ /Ŝǎ Ǿƛƴǎ ŀǊƻƳŀǘƛǎŞǎ ǎƻƴǘ 

clairement destinés à un public jeune comme l'emblématique Rosé Sucette ou sa 

déclinaison au Cola (fine allusion au Coca-Cola) : 

                    

Photo©ANPAA 

Bien entendu, cette idée lumineuse pour faire entrer insidieusement les jeunes et les 

femmes dans la consommation d'alcool a aussi inspiré les producteurs d'autres boissons 

comme la bière :  

 

Photo©GuylaineBenech 
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On peut noter les images des "bons petits diables" (surnom fréquent des enfants) et les 

couleurs bleues et roses, qui rappellent les représentations de genre, pour ces boissons 

qui titrent de 3 à 5°. Ainsi, se forme l'idée que les sympathiques petits diables 

consomment de la bière en vacances, en contradiction avec le discours officiel des 

producteurs qui est l'éducation au goût, qui serait un rempart contre la consommation 

des jeunes. En réalité, le seul objectif est l'incitation à faire entrer les jeunes dans 

l'univers de l'alcool et de sa consommation. 

Le mélange des genres dans les rayons 
Entretenir la confusion entre les boissons alcooliques et les autres est un grand classique 

du marketing. Il se traduit dans les rayons par une absence de frontière matérialisée qui, 

là encore, instillera dans la tête des consommateurs, surtout les plus jeunes, que toutes 

ces boissons sont équivalentes et sans danger. Par exemple le cidre et le jus de pomme.: 

 

Photo©GuylaineBenech 

Ce mélange des genres qui promeut la consommation d'alcool, représente aussi, 

ƛƴŎƛŘŜƳƳŜƴǘ ǳƴ ŘŞŦƛ ǇŜǊƳŀƴŜƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ǉǳƛ ŜǎǎŀƛŜƴǘ ŘΩŀǊǊşǘŜǊ ŘŜ ōƻƛǊŜ Ŝǘ 

ǉǳƛΣ Ŝƴ Ŧŀƛǎŀƴǘ ƭŜǳǊǎ ŎƻǳǊǎŜǎΣ ǘƻƳōŜƴǘ Ŝƴ ǇŜǊƳŀƴŜƴŎŜ ǎǳǊ ŘŜ ƭΩŀƭŎƻƻƭ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ Ŝƴ 

cherchant des jus de fruits perdus au milieu des packs de vin3 : 

                                                
3 Voir les témoignages en ce sens sur le site Alcool Info Service : http://www.alcool-info-service.fr/  

http://www.alcool-info-service.fr/
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Photo©GuylaineBenech 

Pourtant dans leurs codes de déontologie et de bonnes pratiques4 , les alcooliers 

ǎΩƛƳǇƻǎŜƴǘ ǘƘŞƻǊƛǉǳŜƳŜƴǘ όƳŀƛǎ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ǇǊǳŘŜƴǘŜύ ŘŜ ŘƛǎǇƻǎŜǊ ƭŜǎ ōƻƛǎǎƻƴǎ 

alcooliques de manière bien séparées des autres produits : "Bien que les entreprises ne 

puissent légalement exercer un contrôle de la distribution et de la mise en rayons de leurs 

produits, les signataires du présent Code sensibilisent les distributeurs et revendeurs afin 

que : 

- Les boissons alcoolisées soient proposées dans des rayons clairement distincts de ceux 

des boissons non alcoolisées. 

{ƻƛŜƴǘ ǊŜǎǇŜŎǘŞŜǎ ƭŜǎ ǊŞƎƭŜƳŜƴǘŀǘƛƻƴǎ Ŝƴ ǾƛƎǳŜǳǊ Ŝǘ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜƳŜƴǘ ƭΩƛƴǘŜǊŘƛŎǘƛƻƴ ŘŜ 

ǾŜƴǘŜ ŀǳȄ ƳƛƴŜǳǊǎ ŞŘƛŎǘŞŜ ǇŀǊ ƭŜ /ƻŘŜ ŘŜ ƭŀ {ŀƴǘŞ tǳōƭƛǉǳŜΣ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭΩƛƴǘŜǊŘƛŎǘƛƻƴ ŘŜ 

vente dans les distributeurs automatiques." 

Si ƭΩƻƴ Ŝƴ ŎǊƻƛǘ ŎŜ ŘƛǎŎƻǳǊǎΣ ŎΩŜǎǘ ŘƻƴŎ ƭŀ ŦŀǳǘŜ ŘŜǎ ǎŜǳƭǎ ŘƛǎǘǊƛōǳǘŜǳǊǎΣ ǎƛ ƻƴ Ǿƻƛǘ ŘŜǎ 

empilements impressionnants de packs de boissons alcoolisées des marques signataires 

enfreindre les codes de déontologie et de bonnes pratiques. Ces écarts ont connu leur 

ŀŎƳŞ ŘǳǊŀƴǘ ƭΩŜǳǊƻ нлмс ŀǾŜŎ ŘŜǎ ǇƭŀŎŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ǘşǘŜ ŘŜ ƎƻƴŘƻƭŜΣ ƻǳ Ł ƭΩŜƴǘǊŞŜ ŘŜǎ 

supermarchés, rendant ces marques aussi visibles que les sponsors officiels. 

                                                
4   http://www.avecmoderation.org/index.php?/entreprise-a-prevention/nos-engagements/nos-
engagements.html  
https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/alcool/  

http://www.avecmoderation.org/index.php?/entreprise-a-prevention/nos-engagements/nos-engagements.html
http://www.avecmoderation.org/index.php?/entreprise-a-prevention/nos-engagements/nos-engagements.html
https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/alcool/



























