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VIl. LES NOUVELLES STRATEGIES DU DEALER
LEADER

« L’homme Ricard ne doit pas faire de complexe vis-a-
vis de la cible jeune. Son comportement et attitude
(en particulier dans les animations) est le facteur clé
du succés. »

Document de stratégie interne Ricard (1995).

Chez les alcooliers, des Franck Daniel, ces commer-
ciaux chargés d’accomplir le grand ceuvre de leur maison
mere, priés de se donner corps et ame pour concrétiser
les ambitions de leur société, il y en a toute une armeée.
Leur role : faire croitre la consommation d’alcool et initier
les consommateurs aux nouvelles tentations élaborées
par leur entreprise.

En France, le secteur se porte bien. La picole hexago-
nale se classe au troisieme rang européen, juste devant
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I'Irlande. Médaille de bronze, peut mieux faire. En 1998,
chaque Francais a bu 10,8 litres d’alcool pur. A titre de
comparaison, les Francais consomment autant d’alcool
pur que de jus de fruits en une année...

Quelques données pour se dégriser et se mettre les
idées au clair. Le chiffre d’affaires annuel du secteur des
boissons alcoolisées représentait 15,2 milliards d’euros
en 2001. Un peu abstrait ? Disons que cela représente
I'équivalent de 120 Airbus ou de 400 rames de TGV... En
moyens humains, cet empire rassemble plus de 2 008
entreprises, 1 300 coopératives, 150 000 vignerons récol-
tants qui emploient directement 340 000 salariés environ.

Un secteur qui représente par ailleurs plus de 60 % de
I'excédent des échanges commerciaux agro-alimen-
taires, bien avant les céréales. Ceci explique en partie la
frilosité des hommes politiques lorsqu’il s’agit de cir=
convenir la toute-puissance des lobbies du vin et des
spiritueux pour faire baisser la consommation de I'al-
cool en France.

Pourtant, 'information et la prévention sur les méfaits
de I'alcool ont fait du chemin et ]'on boit moins qu’avant.
Les Francais consomment de moins en moins, mais
constat rassurant cache une réalité plus complexe.

Alors que le vin représentait 74 % de l'alc
consommé en France en 1970, sa proportion descend
60 % en 1995. Durant la méme période, la part des spi
tueux dans la consommation globale passe de 14 %
22 %. La consommation d’alcool diminue en Fr
certes, mais en se durcissant. On boit moins, mais on
plus costaud, ce qui n'est pas une bonne nouvelle. On
calque sur les pratiques anglaises, les « binge drinking »,
beuveries sans limites du vendredi et du samedi soir.




Depuis le début des années 90, I'alcoolisation se radi-
calise chez les jeunes avec l'apparition de comporte-
ments qualifiés de toxicomaniaques. La proportion de
ceux qui recherchent l'ivresse de facon répétitive ne
cesse d’augmenter depuis les années 80 : les jeunes boi-
vent moins régulierement, mais ils boivent plus d'un
coup. Résultat, les 18-24 ans constituent 23,5 % des tués
sur les routes, alors qu'’ils ne représentent que 9 % de la
population. Est-il nécessaire de le préciser, la cause des
accidents est due majoritairement a I’excés d’alcool. Un
quart des jeunes conducteurs impliqués dans un acci-
dent mortel en 2003 avait un taux d’alcoolémie supé-
rieur a la limite l1égale.

Résumons. Aujourd’hui, le vin a presque disparu de la
table au moment du déjeuner, mais c’est pour laisser la
place au whisky, au gin et a la vodka a I’heure de 'apéri-
tif. Il y a moins de morts liées a I’alcoolisation chronique,
mais plus de déces dus a des alcoolisations ponctuelles
et excessives.

Ricard se targue de trente années de croissance au
cours desquelles la diminution de la consommation
moyenne d’alcool n'a pas posé un probléeme insoluble.
Le cours de 'action Pernod-Ricard reflete d’ailleurs cette
santé insolente, qui a été multiplié par 26 entre 1975 et
2004. Et depuis le 1¢ janvier 2000, le titre affiche une
hausse de 154 %, la meilleure performance du CAC 40.
Conclusion, si vous ne buvez pas, achetez des actions...

Le groupe représente aujourd’hui un chiffre d’affaires
de 5,6 milliards d’euros. Pernod-Ricard, qui féte en 2005
ses trente ans, est issu de la fusion des deux vieilles
rivales, la marseillaise Ricard et le jurassien Pernod. Un
mastodonte qui n’a plus grand-chose a voir avec la petite
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société familiale marseillaise. Sa croissance constitue

désormais une fierté nationale.
D’abord, reconnaissons que tous les buveurs ne sont

pas francais et que Pernod-Ricard tire maintenant 83 %

de son chiffre d’affaires de I'étranger (contre 17 % en
1974). Le pastaga, boisson phare des deux groupes fon-
dateurs, ne représente plus, lui, que 16 % des ventes du

groupe, contre 42 % pour les whiskies. Internationalisation

et diversification des produits ont donc permis a notre
champion de résister sereinement aux pressions des

«ligues de vertu » et autres empécheurs de boire en rond. -

Lorsque Franck Daniel est encore dans la société, le
groupe est confronté en France au dilemme d'une
marque vieillissante. Son bon vieux pastis prend I'eau.
Malgré son fort enracinement local, seuls 5 % des ventes

se font a I’étranger, il ne passionne pas les jeunes et ses

consommateurs atteignent 1'dge du sapin. Il est urgent
alors de renouveler son public.

Mais ces nouvelles clienteles ne fréquentent pas les
meémes lieux que leurs ainés. Or, les forces de vente rena-
clent parfois devant l'obstacle et peinent a prospecter
des lieux nouveaux, ou le bon relationnel construit dans
le réseau traditionnel des cafés, hotels et restaurants ne
fonctionne plus. Il a donc fallu beaucoup d’énergie et de
courage aux vendeurs de Ricard pour pénétrer le monde
des boites, des bars a themes ol sont mélés alcools
anglo-saxons et biéres tex mex, les boissons de prédilec-

tion. Moins de dix ans apres le lancement de cette offen-

sive (a laquelle Franck Daniel fut associé en 1997 dans les
« commandos » de nuit), Ricard et ses marques sont pré-
sents dans les lieux de féte de la jeunesse. Ainsi, le whisky
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Clan Campbell, plus fashion, a expulsé le tenant précé-
dent du titre, J&B.

Enfin, le groupe compte de plus en plus de marques,
que la boisson leader doit entrainer sur chacun des ter-
ritoires nationaux ou elle domine. Ainsi, en France, les
vendeurs Ricard sont fortement incités a vendre les
autres marques du groupe; en Irlande, c’est le whisky
Jameson qui va asseoir la domination locale ; en
Espagne, le gin Lario’s devra aider a faire consommer,
notamment du Ricard.

Comme le note le spécialiste des marques Jean-Noél
Kapferer, professeur a HEC, « Ricard bénéficie d'un capi-
tal d’'image fort. Ce résultat est le fruit d'une stratégie
marketing innovante et offensive qui se manifeste tout
d’abord par une démarche publicitaire puissante. Ainsi,
depuis la célebre campagne “Un Ricard, sinon rien”, la
marque a développé une véritable saga publicitaire :
chaque campagne figurera a la (ou les) premiere(s)
place(s) des campagnes de spiritueux avec des taux tres
élevés de reconnaissance (75 %). » En 2004, Ricard lance
une nouvelle campagne, « Ricard, sous le signe du
soleil », qui plonge d’emblée dans I'univers des grillons
et de la Provence, oll est née la marque Ricard. A coté de
ces puissantes campagnes publicitaires, les équipes de
marketing développent également d'importants moyens
promotionnels destinés a valoriser la marque : bouteilles
en éditions limitées, création d’objets par des designers
célébres (Garouste et Bonetti, Gagnére, Radi...), concep-
tion d’événements animés par les fameuses Fire Girls
tout de jaune vétues qui enflamment les soirées.

Aujourd’hui, quelles sont les priorités de notre pro-
ducteur d’alcool national ? Le magazine interne du
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groupe Entreprendre résume les tendances du marché
en 2005. Une progression des marques « premium » ou
luxe. On boit moins, tout en plébiscitant les marques de
qualité et les boissons prestigieuses (whiskies « pur
malt », par exemple). Les « long drinks » (cocktails essen-
tiellement a base d’alcools blancs, rhum, tequila, comme
les caipirinhas et les mojitos) sont trés prisés par les
jeunes adultes. Ca tombe bien, le groupe ne cesse d’en

racheter. Enfin, on assiste a une conquéte du marché

féminin avec des boissons plus sucrées, adaptées aux
gotts des femmes (lancement d'un cocktail pré-mixé ala
douce saveur de litchi, le Soho). Et la encore, ce sont les
armées de commerciaux qui, a force de dégustations
conviviales et festives, sont chargés de vendre.

Quoique... Depuis 2001, date a laquelle Franck Daniel 2
commencé a témoigner, dans France Soir, sur les pratiques
internes de sa société et leurs conséquences sur la santé de
ses employés, le groupe se protege. Il se gargarise d’éthique
et de consommation responsable. Comme I'indique le site
Internet de I'entreprise, au chapitre « Ethique interne »,
« Le groupe a entrepris de promouvoir aupres de ses sala-
riés le respect de régles de comportement vis-a-vis d’eux-
memes et vis-a-vis des consommateurs. Des programmes
de formation et de responsabilisation adaptés aux spécifi-
cités des marchés locaux, ainsi qu'une politique de détec-
tion et de prévention des surconsommations d’alcool ont
€été mis en place dans certaines filiales. » On notera les ter-
minologies : « adaptés aux spécificités des marchés
locaux » et « certaines filiales », qui permettent d’'éviter
d’étre pris en faute sur ce sujet en évitant de déclarer qu'il
s’agit d'une politique appliquée a 100 % partout ailleurs.
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marché De plus, la société s’auto-congratule des bons résultats

1im » ou atteints en matiere de sécurité routiére aupres de ses col-
ques de laborateurs. « En France, Pernod-Ricard s’est engagé a
S « pur sensibiliser I’ensemble de ses collaborateurs au risque
s essen- routier et a réduire I'accidentologie interne. Cette ini-
comme ’ tiative a entrainé une baisse des sinistres automobiles
par les responsables de 37 % en 2004, soit davantage que ce
sse d’en qui avait été souhaité par la Sécurité routiere pour trois
marché ans. » On imagine que pour déroger ainsi aux statis-
ées aux tiques nationales, le groupe comptabilisait un surplus
nixé a la d’accidents de la route important, qui permettait une
sont les telle diminution. On peut légitimement penser qu’il y
stations avait de la marge. Mais comme de toute facon ces chiffres

sont classés « secret défense » et qu’on ne connait aucune
statistique... Il suffit de leur faire confiance...

Daniel a Tout en commercialisant un produit qui cofterait
ratiques chaque année plus de 17 milliards d’euros a la Sécurité
santé de ; sociale, soit 1,42 % du produit intérieur brut (selon une
‘éthique estimation de 1999), le groupe se clame une « entreprise
1e le site citoyenne ». Lalcoolier, soucieux des dommages sani-
terne », taires potentialisés par une consommation excessive de
ses sala- ses produits, mais aussi afin de protéger son image, se
s d’eux- présente, toujours sur son site Internet, comme un
‘ammes « acteur socialement responsable », « attentif et respec-
spécifi- tueux de la santé des consommateurs », et engagé, depuis
> détec- 1975, « dans une démarche de prévention des consom-
00l ont ‘ mations a risque liées a I'alcool », « plus particulierement
les ter- aupres des jeunes adultes ».

1archés ; Ricard a fondé différents groupes déontologiques
d’éviter internationaux regroupant les principaux producteurs
er qu'il de spiritueux. Ceci constitue la parade classique des
leurs. industriels d'un secteur qui, pressentant la menace des
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autorités politiques de légiférer sur leurs pratiques de
ventes, préferent s’autoréguler afin de dissuader le
législateur de passer a I'action. Pernod Ricard est I'un des
membres fondateurs de '’Amsterdam Group, association
rassemblant les principaux producteurs européens de spi-
ritueux. Celui-ci a ainsi élaboré des regles de déontologie
en matiere de communication commerciale (publicité,
marketing, promotion, etc.). La profession de foi de ce
groupement est de « veiller a leur respect par les profes-
sionnels et de coordonner les actions contre I'usage abusif
de l'alcool au sein de I'Union européenne. Sont notam-
ment interdits tout encouragement a la consommation
excessive ou irresponsable de boissons alcoolisées, le
ciblage intentionnel des mineurs et I’association de
'alcool a la réussite sexuelle, sociale ou sportive. Une
procédure de controle interne a priori des campagnes
publicitaires a été mise en place pour s’assurer du res-
pect de ces principes. » Voila une louable intention
dont on imagine qu’elle ne vise pas uniquement a pré-
venir des actions restrictives de la Communauté
Européenne, dont on peut également espérer qu'elle
s’applique partout dans le monde. Tout consommateur
abusif courant potentiellement les mémes risques. Dans
cette charte, la publicité ne doit pas, par exemple, asso-
cier 'alcool a la réussite sociale. Parcourons ensemble le
numéro de novembre 2003 d’Entreprendre, journal da
groupe, qui présente la campagne publicitaire lancée
pour le cognac Martell aux Etats-Unis. Cette campagne
« a pour objectif de développer la notoriété de Martell et
de relancer ses ventes sur un marché en plein essor et ol
les Afro-Américains sont la cible prioritaire. Elle met en
scene des Afro-Américains au parcours en pleine ascen-
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sion qui ont su atteindre un niveau élevé de réussite et
de respect au sein de leur communauté. A I'inverse de
célébrités, leur parcours représente un objectif que cha-
cun peut atteindre et auquel le consommateur peut
s’identifier. Les success stories de trois Afro-Américains
illustrent cette campagne de presse. » Ont été sortis du
lot, le directeur de publication du magazine ethnique
Trace Claude Grunitzky, I'artiste multimedia Sanford
Biggers, et le restaurateur Gerry Garvin. Trois jeunes
« tycoons », jeunes, noirs, beaux et talentueux qui sont
au top de la hype. Ce qui, en d’autres termes, s'apparente
a... une réussite sociale exemplaire. Et une campagne
publicitaire en contradiction flagrante avec la charte
déontologique qui stipule radicalement le contraire... La
jeunesse noire américaine peut donc, en toute bonne
foi, déguster un cognac, en révant a un avenir radieux,
en se projetant dans un futur qui apportera notoriété et
compte en banque bien garni. A croire que certains prin-
cipes, portés sur les fonts baptismaux, ne sont pas iden-
tiques des deux cotés de ’Atlantique.

Le groupe Ricard s’est aussi plongé dans un grand
nombre de domaines culturels et environnementaux,
qui s'integrent dans une politique de mécénat menée de
main de maitre. Avec une orchestration qui ne laisse rien
au hasard. Quand Ricard décide de s’investir sur un ter-
ritoire, c’est toujours avec beaucoup d’ambition et avec
une volonté forte de sortir des sentiers battus. Pour le
groupe, la culture est « une démarche qui traduit bien
I'implication de la société dans la vie culturelle francaise
et qui se manifeste par une approche originale : créer,
concevoir des événements et non pas profiter simple-
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ment d'événements existants ; construire des opérations
qui s’inscrivent sur le long terme et non pas s'appuyes
sur des actions ponctuelles ».

Les concerts de rock, tout d’abord, avec le « Ricard
Live Music ». Quelque 441 concerts gratuits en quatorae
années, ou, en 2004, 1 150 artistes se sont produits devan
plus de 6 millions de spectateurs. Une logistique colossale
qui déplace pour chaque concert 200 tonnes de matériet
sur une scene mobile de 120 m? dotée d'une puissance
sonore de 60 000 watts. Ce gigantisme porte ses fruits ca
a Paris, la féte de la musique s’'identifie en partie
podium Ricard. Jack Lang était loin de penser que sa fé
aurait un tel impact, ni qu’elle serait accompagnée par
mécene qui fleure bon ses 45 degrés.

Les plus grands y ont donné de la voix : Johnmy
Halliday, James Brown, Joe Cocker, Oasis, Peter Gabrie
Kyo, Scorpion, INXS... Un bel éclectisme musical gt
touche toutes les générations. Mais les jeunes talents de k&
scene rock ne sont pas oubliés. Ricard offre aux groupé
méconnus la possibilité de se produire et subventionne ¥
Fonds d’Aide et d’'Initiative du Rock. Une rock’n’roll at
tude aux parfums fortement anisés.

Ricard s’est aussi beaucoup penché sur la créatie
contemporaine. Une action qui a débuté il y a trente
ans et qui s’est concrétisée par la création de I'Espae
Paul Ricard a Paris. Situé rue Royale, il offre plus de 30
m? d’expositions et développe de nombreux évén
ments. Cet espace s’ouvre aux jeunes artistes de toute
disciplines : photographie, vidéo, peinture, sculp
performance, mode, musique... La programmation es
variée, les arts plastiques privilégiés.




Pour parachever cette ceuvre, des entretiens sont
organisés. Catherine Francblin, critique d’art et auteur
de plusieurs ouvrages, aborde le théeme de la mondiali-
sation de la scene artistique contemporaine et de ses
conséquences. Une occasion pour les amateurs d’art de
rencontrer des artistes, des commissaires d’exposition
et des critiques d’art. Encore plus tendance, il existe
également les « Rendez-vous de I'imaginaire ». Dirigés
par une pointure, Michel Maffesoli, professeur a la
Sorbonne, ils sont I'occasion d’entendre des socio-
logues reconnus sur les manifestations et les enjeux
contemporains de I'imaginaire. Loccasion de réfléchir
sur des thématiques exigeantes : « Publicité, mytholo-
gie de I'époque ? », ou «le nomade casanier », ou encore
« mode et post modernité », sans oublier « la mémoire
de l'inconscient collectif » et le truculent « retour de
Dionysos ». Quand Ricard se met au service de l'art, la
jungle contemporaine prend du sens, le monde
s’éclaire, et 'humanité face au gouffre qui I’entoure fait
un grand pas en avant... Symbole de son engagement
pour | art, le groupe a parrainé a Paris la « mise en eau »
des terrasses du Centre Georges Pompidou imaginée
par 1"architecte génois Renzo Piano.

Mais le fond culturel de Ricard, ce sont aussi des tra-
vaux de recherche en milieu marin et la protection de
I’environnement, dans les iles varoises de Bendor et
des Embiez, acquises en son temps par le fondateur
Paul Ricard. Une idée simple quand on sait qu’il faut
allonger sa boisson anisée avec cinq mesures d’eau.
Autant qu’elle soit claire, fraiche, sans phosphates et
sans hydrocarbures. Sinon, ¢a dénature le goft.
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Fondé en 1966, l'institut océanographique Pa
Ricard, qui s’y est installé, se consacre a la reche
dans le domaine de la biologie, de la microbiologie,
I'’écologie marine et de la pollution des eaux du litto
Ce centre de recherche possede une trés haute estime
lui-méme et de sa fonction, puisqu’il se décrit ainsi : «
haut de son promontoire, 'institut océanographi
Paul-Ricard veille sur la mer comme une “vigie”
I'observer et la protéger mais aussi pour attirer n
attention sur les multiples agressions qu’elle subit. »
conférences, des projections de films, des expositi
sont organisées en permanence ; des publications
tent son action : Marine Life pour les spécialis
Océanorama pour le grand public. Nicolas H
d’« Ushuaia », Georges Pernoud de « Thalassa » et Oum
dauphin ne peuvent que tirer leurs chapeaux et ren
grace. Début septembre 2005, I'Institut a abordé,
rire, un theme qui restera gravé a jamais : « La pollu
nous gache la santé. » N’y voyez aucun humour.
cours de ce débat, autour de Patricia Ricard (pe
fille du grand Paul) et de ses invités (directeurs
recherche au CNRS, Corinne Lepage, ancie
ministre de I'Environnement...), un sujet de fond a
traité : « 'incidence de la pollution sur la progre
du nombre de déces provoqués par le cancer
France ». Une urgence, un drame au quotidien. Cha
sait (au fond de lui-méme ?) que la pollution tue i
ment plus que l'alcool ! Elle fait des ravages et,
cherchant bien, provoque peut-étre des hécato
meurtrieres sur les routes. Certainement I'objet d
prochain colloque : « 'incidence de la pollution sur
hausse des carambolages ».




yul-
che

Telles sont les principales actions développées par la
société Ricard. Cette implication de I'entreprise dans la
vie culturelle francaise n'est pourtant évidemment pas
dénuée d’intérét. Certains événements ont limité la visi-
bilité de Ricard : ainsi, la construction d’un circuit inter-
national de Formule Un a Magny Court (alors fief de
Francois Mitterrand) avait privé en son temps le circuit
Paul-Ricard du Castellet de compétitions internatio-
nales, et de la publicité implicite qui en découlait. La loi
Evin est également passée par 1a, elle a raboté les possi-
bilités de communication et de publicité des groupes de
spiritueux. Faire exister la marque, dans quelque
domaine que ce soit, permet alors de contourner les
limites posées par la réglementation en matiére de
publicité.

La promulgation de cette loi a obligé a revoir
quelques fondamentaux et a se poser des questions sur
des pratiques ou I’éthique n’était qu'un mariage de rai-
son. Si le pouvoir de persuasion et les pions bien placés
des alcooliers sont parvenus a cadrer la loi Evin dans
une espece de flou artistique, ils ont malgré tout dii ras-
sembler tout leur talent pour faire face a cet adversaire
solide. Ricard, comme ses concurrents, possede une
force considérable d’anticipation. La société emploie
des juristes qui savent prévoir les tendances, afin que le
durcissement des lois ne touche pas le chiffre d’affaires,
ou du moins de facon marginale.

Petit rappel de la législation anti-alcoolique. A
mesure que la société francaise prend conscience des
effets sanitaires et sociaux de I'alcool, la loi accompagne
ce tournant. Au xix¢ siecle, la réglementation appré-
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hende principalement ['alcool comme un motif &
trouble social, et vise a maintenir I'ordre publ
L'alcoolique est un élément nuisible dont la société %
protege, en 'internant (loi de 1938 sur 'internement
aliénés), ou en le verbalisant (loi de 1873 sur la répres
sion de l'ivresse publique). A I'époque, on commen
juste a percevoir les effets dévastateurs de 1'alcool su
santé, mais on est encore loin de concevoir 1'addicti
comme une maladie. Linterdiction de l'absinthe, &
1916, est rétrospectivement présentée, sur le s
Internet Ricard, comme une avancée imputable

« lobby vinicole et aux ligues de vertu ». Rappele
subrepticement que I'absinthe titrait a 72 degrés et ¢

a ce niveau de concentration d’alcool, on imagine ai
ment la mesure des ravages causés sur la santé &
consommateurs. On I'appelait d’ailleurs la « boisson €
poetes », celle qui rendait fou.

Des années 1950, on retiendra le combat virulent ¢
opposera Pierre Mendés-France, alors Premd
ministre, aux « bouilleurs de cru ». Pierre Pouja
connu pour agiter le monde de la boutique, en profite
pour asséner, lors d'un voyage officiel de Mendes
Etats-Unis, une phrase colérique aux accents antis
mites : « Si vous aviez une goutte de sang gaulois ¢
les veines, vous n'auriez jamais 0sé, vous, représents
de notre France producteur mondial de vin et
champagne, vous faire servir un verre de lait dans
réception internationale ! C’est une gifle, monsie
Mendes, que tout Francais a recue ce jour-1a, méme
n'est pas un ivrogne. » Le pauvre Premier ministre ava
préféré accompagner, ce jour-la, son thon et
pommes de terre d’'un verre ...de lait.
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Mais au-dela de ’anecdotique suppression du privi-
lege des bouilleurs de cru, accordé aux propriétaires de
vignes ou de vergers, de distiller en franchise jusqu’a dix
litres d’alcool par an, ce combat aboutira a la mise en
ceuvre d'un systéme législatif et réglementaire cohérent,
qui se concrétisera notamment par l'élaboration du
Code des débits de boissons (aujourd’hui intégré au
Code de la santé publique). Ce code fixe les conditions
d’installation et d’exploitation des débits de boissons
(licences, zones protégées...) et réglemente la répression
de l'ivresse publique et la protection des mineurs. Le
gouvernement Mendes-France créera également le Haut
Comité d’Etudes et d’ Information sur I’Alcoolisme (ins-
tance dissoute en 1991). Les dangers de I’alcool au volant
ne seront pris en compte qu’au cours de la décennie 70.
En 1970, est instauré pour la premiere fois la notion de
taux légal d’alcoolémie pour conducteurs, 0,80 g d’alcool
pur par litre de sang, taux qui sera revu a la baisse a par-
tir de 1994. Enfin, le début des années 1980 voit la créa-
tion et le développement de structures spécialisées dans
le soin et 'accueil de malades alcooliques, les « Centres
de cure ambulatoires en alcoologie ». La loi Evin,
consciente du pouvoir de séduction exercé par la com-
munication des producteurs de vins et spiritueux,
notamment sur la jeunesse, réglemente, entre autres
choses, la publicité sur les boissons alcooliques.

En 1991, Claude Evin, alors ministre de la Santé du
gouvernement Rocard, rédige une loi destinée a enca-
drer la publicité sur les boissons alcoolisées, en limitant,
d’une part, les supports de publicité, et en spécifiant par
ailleurs la nature des messages publicitaires autorisés.

PN

Destinée a protéger les mineurs des entreprises de
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séduction des vendeurs d’alcool de toutes obédiene
cette loi interdit la publicité pour les boissons alcoolisé
sur les supports qui s'imposent a tout public, et de
potentiellement aux enfants. Il s’agit de la télévision,
cinéma, des affichages et de la radio. En revanche, la
prévoit dans sa version initiale la publicité dans la pre:
écrite destinée aux adultes, les affiches et les enseig
dans les zones de production (avec, nécessairement
téte, les intéréts des viticulteurs, et autres producte
d’alcools locaux, qui sont le sang de notre terroir) ou
lieux de consommation, le publipostage, la présence ¢
marques sur les véhicules de livraison, et la publi
dans des manifestations spécifiques telles que les fe
agricoles, les musées, et les confréries ou les stages d'&
tiation cenologiques.

Le message publicitaire se voit, lui, limité dans
forme : sont autorisées les références au nom du proc
a sa présentation ou a ses conditions de vente, et a I'
clusion de toute autre mise en scéne. Las, deés le vote de
loi, le Parlement revisite les restrictions imposées aux s
ports de publicité et autorise la réclame a la radio, en dé€
nissant des heures et des jours, censés, pour respecs
'esprit de la loi, se conformer a la protection des minex

Les publicités radiophoniques sont ainsi permi
pendant les heures d’école et le week-end. Une aber
tion, puisque les enfants sont chez eux le week-end...

La deuxieme modification infligée a la loi répond
difficulté de définir strictement les « zones de proc
tion » sans risquer de condamnation par la Cour de
tice des communautés européennes. Ces zones ne sert
donc jamais identifiées, faute de texte d’application
hoc. In fine, a la faveur d'un changement de major




politique en 1993, toutes les publicités par affichage, y
compris dans les stades, sont rétablies, a la grande joie
des lobbies de I'alcool.

Enfin, la loi Evin prévoit que les associations de lutte
contre l'alcoolisme telles que ’ANPAA (Association
nationale de prévention en alcoologie et addictologie)
sont autorisées a se porter partie civile contre les infrac-
tions relevées aux dispositions de cette méme loi. Or, le
texte autorise le message publicitaire a faire référence
aux modes de consommation des boissons alcoolisées.
Une notion parfaitement ambigué qui se révele la source
d’infractions permanentes. Ainsi, une marque présente,
dans un message publicitaire, I'image d’'une barmaid,
riante, assise sur les genoux d'un consommateur. Sexe et
alcool font toujours bon ménage, surtout chez les adoles-
cents. LANPAA a engagé une vingtaine d’actions judi-
ciaires contre ces publicités directes jugées illégales, et a
obtenu gain de cause dans tous ces combats sauf un
(contre le « Ricard SA Live Music », I'association a été
déboutée, le décret sur lequel elle fondait son action
ayant été annulé par le Conseil d’Etat). Un exemple d’'une
de ces publicités contestées : une marque de champagne
présentait un audacieux photomontage, ou deux grains
de raisin accolés évoquaient un fessier voluptueux, fai-
sant face a un vigoureux cep de vigne en érection.
Malheureusement, si la justice a, jusqu’ici, presque tou-
jours donné raison a ’ANPAA, les sanctions sont toujours
trop faibles pour étre réellement dissuasives.

Premiére action mise en place pour anticiper la loi
Evin : le recrutement de véritables « commandos », selon
Franck Daniel, raison pour laquelle il aurait été embau-
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ché. Plus le droit de faire de la publicité comme on veut
Ricard va donc se servir de ses forces de frappe, qui vor
user de leur personne (et user leur personne), pour faire
indirectement la publicité de leur alcool. C’est I'un de
effets pervers de la loi Evin a ses débuts : les producteus
d’alcool n'ont le droit de faire de la promotion que sur
lieu de production ou sur le lieu de consommatie
Direction donc les soirées étudiantes et les animatios
dans les bars. De maniere générale, le fonctionnemes
des soirées de promotion est toujours le méme : les bois:
sons du sponsor sont vendues a un tarif préférentiel
bar ou a la discothéque, I'alcoolier prenant a sa charg
I’animation et donnant son nom a la soirée. ’avantage
si ce n'est pas dans les boites de nuit que 'on constate
plus forte alcoolisation, a cause du coft élevé des bok
sons, c’est en revanche la que sont prises les habitude
de consommation. Patrick Malvaes, président &
Syndicat national des discothéques, interrogé en 208
par le magazine Auto-Moto, ne s’en cache pas: « Les p:
ducteurs ont compris que !'alcool est une habitude @
se prend jeune, or plus elle est prise jeune, plus elle a de
chances de perdurer. Les discotheques sont le lieu idé
pour cela. De plus, la clientele s’y rend en groupe. Or
plusieurs, les gens ont un comportement grégaire, ils
sentent déresponsabilisés et cela favorise I'apprenti
ludique de I'alcool. » Apprendre a boire de facon drole
amusante. Un nouveau jeu d’éveil ?
En mettant sur pied des commandos qui se rende
sur les lieux de consommation, Ricard trouve le moye
de limiter les dégéats de la loi Evin. En 1996-1997, chang
ment de braquet. Face a la baisse de la fréquentation @
cafés, Ricard propose aux patrons de bars un partenari




