














































































































 

« Le droit de respirer un air de qualité non pollué 
par les émanations toxiques du tabac est aussi 
légitime que celui de disposer d'une eau potable. » 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
  

 
 
 
Commission Suisse pour la Loyauté 
dans la communication commerciale 
Kappelergasse 14 
Dr Marc Schwenninger 
Case postale 2744 
8022 Zürich 
 
 
 
 
 
 

       Genève, 1er juillet 2014 
 
 
 
 
 
Monsieur, 

 
Nous nous référons à la décision concernant notre plainte N° 168/13, T01/13 (Campagne 

MAYBE de Philip Morris International). Nous vous saurions gré de soumettre au Plenum de la 
Commission Suisse pour la Loyauté le présent recours contre cette décision que nous 
considérons clairement arbitraire. 

 
Nous maintenons que la campagne MAYBE s’adresse spécialement aux jeunes et 

notamment aux mineurs, en violation de la règle 1.2 a) de l’Accord entre Swiss Cigarette et la 
Commission Suisse pour la Loyauté (ci-après « la Convention »), qui stipule qu'une publicité « 
ne doit pas s'adresser spécifiquement aux mineurs ou avoir particulièrement un attrait pour eux ».  

 
La Troisième Chambre a arbitrairement rejeté notre position à ce sujet et a aligné ses 

conclusions (point 13 de la décision) sur les arguments de la partie défenderesse, qui sont dénués 
de tout fondement. Il est faux de prétendre que les mannequins photographiés dans ces publicités 
semblent avoir manifestement dépassé l’âge de la majorité. Il est établi (voir plus bas) que pour 
une majorité de personnes ces mannequins semblent avoir moins de 25 ans, et les adolescents 
perçoivent ces mannequins comme ayant le même âge qu’eux. Dans un jugement datant du 11 
décembre 2013 (Voir Annexe 1), le Bayerisches Verwaltungsgericht München s’est prononcé 
très précisément sur ce point et a confirmé l’interdiction de la campagne MAYBE en Allemagne 
justement parce qu’elle cible de façon privilégiée les adolescents. Nous citons ici les conclusions 
pertinentes de cet important arrêt : 
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Es spricht viel dafür, dass die „MAYBE"-Kampagne zumindest in Teilen gegen § 22 Abs. 2 Nr. 1 
b VTabakG verstößt und somit im Gesamteindruck den Tatbestand einer Ordnungswidrigkeit 
erfüllt. (p. 23, 3ème para.) 
 
Allerdings sind bestimmte Motive und Werbeformen der streitgegenständlichen Kampagne durch 
Aufmachung und Aussagen ihrer Art nach besonders geeignet, Jugendliche und Heranwachsende 
zum Rauchen zu veranlassen. (p. 23, 4ème para.) 
 
Hier werden jugendtypische Situationen, jugendtypisches Verhalten dargestellt, mit denen sich 
der geschützte Personenkreis besonders identifizieren kann, die als Image für diese Altersgruppe 
dienen und die Jugendliche und Heranwachsende zum Rauchen motivieren können. (p. 24, milieu 
1er para.) 
 
Die genannten Motive sind gezielt auf Jugendliche und Heranwachsende angelegt, die, da in der 
Regel das Rauchen im Alter zwischen 14 und 18 Jahren beginnt, für die Tabakindustrie eine 
besonders wichtige Zielgruppe ist. (p. 24, fin 1er para.) 

 
Dans un communiqué du 13 décembre 2013 (Annexe 2), le Landratsamt München 

commente cette décision ainsi : 
 

Diese Voraussetzungen erachtet das Landratsamt im Falle der sogenannten "Maybe-Kampagne", 
mit der Philip Morris seit Ende 2011 Marlboro-Filterzigaretten bewirbt, als erfüllt. Sowohl mit 
den gewählten Motiven (jugendlich bzw. heranwachsend aussehende Personen in alterstypischen 
Situationen) als auch mit den damit verbundenen Aussagen ("Don’t be a maybe – be Marlboro!") 
spricht die Kampagne in besonderem Maße Jugendliche und Heranwachsende als Zielgruppe an. 

 
Une étude effectuée en Allemagne par Die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) sur 

la même campagne MAYBE confirme notre propos. Voici – résumé dans la Frankfurter 
Allgemeine du 20 juin 2013 (Annexe 3) – ce que cette étude a établi concernant la publicité 
MAYBE NEVER LEARN TO FLY (page 12 de notre plainte) : 

 
“Maybe never learned to fly“ zeigt ein von hinten fotografiertes Modell beim waghalsigen Sprung 
mit Klamtotten in einen Natursee. Fast ein Viertel der befragten Jugendlichen waren überzeugt, 
dass es sich bei dem Springer um einen Gleichaltrigen handelt, und 41 Prozent gaben an, dass sie 
schon einmal mit anderen Freunden über genau diese Werbung gesprochen hatten. Überhaupt war 
die Kampagne viel im Gespräch unter den Minderjährigen: Ein Drittel unterhielt sich schon ganz 
bewusst darüber. Die Wirkung ist eindeutig: „Auf minderjährige Raucher wirkt die Kampagne 
vergleichbar“ wie auf die von Philip Morris befragten 18- bis 39jährigen Verbraucher, heißt es in 
der GfK-Studie. Tatsächlich hat es die beworbene Zigarettenmarke in beiden Altersgruppen zur 
beliebteste Marke geschafft. In der Gruppe der 14- bis 17jährigen Raucher lag sie mit einem 
Marktanteil von 21 Prozent, in der Gruppe der 18- bis 24jährigen Raucher bei 20 Prozent vorne. 
 
Il est clairement établi reconnu que la campagne MAYBE (qui est une campagne 

mondiale conçue par l’agence Leo Burnett pour le compte de Philip Morris International) cible 
les jeunes et tout particulièrement les adolescents. Ces derniers sont la cible privilégiée de Philip 
Morris : ils sont la source principale de remplacement des fumeurs que cette compagnie de tabac 
perd chaque année, soit parce qu’ils décèdent à cause de leur tabagisme (pour la moitié d’entre 
eux) ou pour d’autres raisons, soit parce qu’ils arrêtent de fumer. La concurrence entre les 
compagnies de tabac est rude : les adolescents pris par les compagnies concurrentes sont ensuite 
très difficile à récupérer, car la fidélité à la marque se développe très tôt. Il est donc essentiel 
pour chaque compagnie d’amener les adolescents à consommer leurs marques avant qu’ils ne 
soient séduits par une marque concurrente. La campagne MAYBE de Philip Morris s’inscrit 
parfaitement dans cette logique et pousse les limites très loin, n’hésitant pas à s’aventurer dans 
des territoires interdits, pour obtenir un avantage concurrentiel prépondérant par rapport aux 
autres compagnies cigarettières.  
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La partie défenderesse a déposé un rapport du prof. A. Kuss, qu’elle présente comme un 
expert largement reconnu dans le domaine du marketing. Il est très important de noter que les 
universitaires qui acceptent de travailler pour les compagnies de tabac manquent totalement de 
crédibilité. La preuve en est que de plus en plus de grandes revues scientifiques et médicales 
internationales refusent de publier leurs travaux. C’est le cas notamment  du British Medical 
Journal – voir Godlee F, Malone R, Timmis A et al. Journal policy on research funded by the 
tobacco industry. BMJ 2013;347:f5193) et du European Journal of Public Health (McKee M, 
Allebeck P. Why the European Journal of Public Health will no longer publish tobacco industry-
supported research Eur J Public Health 2014; 24 (2): 182). Il convient en particulier de se 
remémorer que la société Philip Morris n’a pas hésité à soudoyer pendant 30 ans un professeur 
de l’Université de Genève pour qu’il effectue des études frauduleuses niant la toxicité de la 
fumée passive.  

 
Il est crucial de savoir que dans l’affaire qui l’oppose au Landratsamt München, Philip 

Morris a soumis à la cour munichoise un rapport du même expert contenant les mêmes 
explications et aboutissant aux mêmes conclusions que celles contenues dans son Gutachten 
annexé aux commentaires de la partie défenderesse. Ce rapport, très fortement critiqué par 
d’autres experts académiques,  n’a pas été considéré d’une qualité scientifique suffisante et n’a 
pas été retenu par le tribunal bavarois.  

 
Malgré les manœuvres de Philip Morris pour persuader la Commission pour la Loyauté 

du contraire, c’est donc maintenant un fait établi que la campagne MAYBE s’adresse 
spécialement aux jeunes et notamment aux mineurs, en violation de la règle 1.2 a) de la 
Convention. La Troisième Chambre a fait preuve d’arbitraire et n’a pas jugé de façon impartiale 
en ne reconnaissant pas ce fait. 
 

Nous contestons aussi les conclusions de la Troisième Chambre au sujet de l’âge des 
mannequins (point 14), conclusions qui sont calquées sur la position de la partie défenderesse. 
Selon la règle 1.2 let. c) de la convention, il est interdit de représenter des personnes qui sont 
âgées de moins de 25 ans. Il s’agit ici d’une représentation : l’âge réel des mannequins n’a 
aucune importance. C’est l’âge représenté qui importe, c’est-à-dire tel qu’il est perçu par le 
spectateur moyen. Sinon, il serait trop facile à la compagnie de tabac, qui en a les moyens 
financiers, d’aller chercher à l’autre bout de la planète le rare mannequin qui a 50 ans tout en 
ayant l’air d’en avoir 15 sur les photographies. C’est de toute évidence ce qui a été fait dans les 
publicités incriminées. Par exemple, personne ne peut croire que les deux adolescentes 
représentées sur la publicité MAYBE NEVER WINS (p. 13 et 14 de notre plainte) sont des 
mannequins de 40 ans et 47 ans ! 

   
Nous maintenons donc que la campagne MAYBE viole la règle 1.2 c) de la Convention, 

qui interdit de « représenter une personne ayant moins de 25 ans » (c’est-à-dire ayant l'air d'avoir 
moins de 25 ans, quelque soit son âge réel - c'est l'âge perçu qui compte ici). Le rejet par la 
Troisième Chambre s’aligne de façon arbitraire sur la position de la partie défenderesse. 

 
 Nous considérons que la conclusion de la Troisième Chambre selon laquelle la campagne 
MAYBE ne viole pas la règle 1.2, let d) de la Convention est entachée d’arbitraire. Les 
arguments avancés dans sa décision ne sont pas fondés. Contrairement à ce qui est prétendu dans 
la décision, la campagne MAYBE établit indéniablement une relation de cause à effet entre le 
fait de fumer des cigarettes Marlboro et les exploits sportifs ou la réussite (sociale, sentimentale 
ou autre), illustrés dans les publicités. De plus, il est fallacieux de dire que cette campagne 
s’adresse à « un certain type de personne, respectivement à un certain style de vie », comme nous 
allons le démontrer. 
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 Nous commençons par examiner la structure de base des messages de la campagne 
MAYBE : 
 

A. Maybe never fell in love / never wins / never wrote a song / never reached the top / never 
learn to fly / etc. 

B. Don’t Be a Maybe / No More Maybe 
C. Be Marlboro 

Soit, en français : 
 

A. Un maybe ne tombe jamais amoureux / ne gagne jamais / n’a jamais composé de chanson 
/ n’a jamais atteint le sommet / n’a jamais appris à voler / etc. 

B. Ne soyez pas un maybe/ Plus de maybe 
C. Soyez Marlboro 

La campagne propose effectivement d’adopter le lifestyle Marlboro, et la clé d’entrée 
dans ce mode de vie est le paquet de cigarettes Marlboro. L’élément central du lifestyle Marlboro 
est de fumer des cigarettes de cette marque (sinon la campagne serait vide de sens). Ce qui par 
nécessité implique d’être ou de devenir un fumeur. La notion de lifestyle Marlboro n’est rien 
d’autre qu’un artifice de rhétorique « marketing », une métaphore pour désigner les personnes 
qui fument des cigarettes Marlboro. C’est l’emballage qui entoure le comportement consistant à 
fumer des cigarettes de cette marque, emballage qui cache la réalité du tabagisme, en la 
transformant en un « idéal » prêt-à-porter destiné à séduire et à leurrer les jeunes, et tout 
particulièrement les adolescents non fumeurs qui se trouvent dans la phase de construction de 
leur personnalité d’adulte. 

 
Le point A du schéma A-B-C ci-dessus énumère les aspects négatifs du fait d’être un 

maybe (ne jamais tomber amoureux, ne jamais gagner, etc.) d’une façon qui parle tout 
particulièrement aux adolescents. L’âge moyen du premier amour se situant aux environs de 15 
ans, ce sont des adolescents de cet âge qui seront particulièrement sensibles à cet argument, tout 
préoccupés qu’ils sont par l’angoisse de ne jamais tomber amoureux. Le point B invite les jeunes 
à ne pas être un maybe ou à ne plus être un maybe, tout en suggérant que cela est possible, que 
ce n’est pas une fatalité. Le point C indique la voie à de sortie, la solution, la recette pour ne pas 
ou ne plus être un maybe : « Be Marlboro », soyez « Marlboro », et le paquet de cigarette 
Marlboro qui accompagne cette prescription ne laisse aucun doute sur ce que cela signifie : 
fumez des cigarettes Marlboro, vous serez alors « Marlboro » et vous éviterez toutes ces 
conséquences négatives – vous tomberez amoureux, vous composerez des chansons, vous 
gagnerez, vous atteindrez le sommet, vous apprendrez à voler. Le schéma établit indéniablement 
(même si c’est de façon indirecte) un lien de cause à effet entre la réussite sociale, affective, 
sportive et le fait de fumer de cigarettes Marlboro. 

 
Contrairement à ce qui est dit au point 15 de la décision, la campagne ne s’adresse pas « à 

un certain type de personne, respectivement à un certain style de vie », étant entendu aux 
personnes ayant adopté le style de vie « Marlboro ». Au contraire, la campagne fait la promotion 

d’un style de vie et offre une recette pour y accéder, associant symbiotiquement ce style de vie 
avec le fait de fumer des cigarettes de la marque Marlboro. Sa cible principale est de toute 
évidence la personne (essentiellement l’adolescent) n’ayant pas encore fait le choix de ce style 
de vie et qui peut encore décider soit de rester un maybe, soit de devenir « Marlboro », d’où 
l’insistance de la campagne sur la notion de décision.  Le slogan « Es-tu prêt pour la Décision 
#01 ? Décide-toi maintenant » (publicité à la page 22 de notre plainte)  montre que l’on s’adresse 
à des personnes qui n’ont pas encore pris la décision, à des indécis (des maybe) que l’on désire 
convertir en des « Marlboro » (des fumeurs de Marlboro). Et la solution qui leur est offerte est 
naturellement de devenir des fumeurs, et en particulier des fumeurs de cigarettes Marlboro.  
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Cette stratégie de marketing se veut être particulièrement efficace chez l’adolescent 
confronté à un choix - typique de cette période de la vie – où la soumission à l’autorité parentale 
et la prolongation du refuge dans le cocon familial sont perçus comme s’opposant à 
l’émancipation, à l’accès à l’indépendance et à l’affirmation de sa personnalité en tant 
qu’individu, qui désire être perçu comme un adulte, par toutes les voies possibles, y compris la 
transgression et la prise de risque. 

 
La Troisième Chambre tombe dans l’arbitraire quand elle affirme qu’avec la présente 

campagne on fait des jeux de mots avec l’expression « MAYBE », en ajoutant que « ces jeux de 
mots illustrés par des photos sont en partie fortement caricaturés,  comme par exemple pour le 
sujet « MAYBE never learned to fly », ajoutant : « Pour le destinataire moyen, il n’en résulte pas 
que le fait de fumer apporterait davantage de succès social. » Mais il s’agit là d’une affirmation 
péremptoire, la Troisième Chambre reprenant à son compte les déclarations de Philip Morris 
sans en vérifier la véracité. Or, les travaux de recherche menés en Allemagne sur la campagne 
MAYBE nous indiquent que la cible privilégiée de cette campagne est effectivement les 
adolescents et les jeunes (et en particulier les jeunes filles), qui sont les plus réceptifs à ses 
messages. C’est donc par rapport à cette catégorie de personne qu’il convient d’évaluer l’impact 
de la campagne MAYBE. Cette cible n’est pas « le destinataire moyen » hypothétique postulé 
par la Troisième Chambre. Pour les adolescents, les images représentées sont loin d’être des 
caricatures, mais font référence à des situations bien réelles qu’ils ont toutes les chances 
d’interpréter au premier degré. Dans tous les cas, ces messages ont un fort impact sur eux, ainsi 
que le démontre l’étude allemande et le confirme le jugement munichois. Ces images illustrent 
parfaitement le « succès social » tel qu’il est perçu à l’âge de l’adolescence (« tomber 
amoureux », « composer une chanson »,  « atteindre le sommet », « gagner », « apprendre à 
voler » sont des indicateurs très puissants de succès social lorsque l’on est adolescent).  

 
L’interprétation de ces slogans publicitaire par la Troisième Chambre est non seulement 

arbitraire et dénuée de fondement, elle nie la logique commerciale de la campagne : il est clair 
que la motivation commerciale de Philip Morris est de créer une association entre son produit et 
ces différents types de succès social, sportif  ou autre dans le but de convaincre des adolescents 
et des jeunes de consommer sa marque de cigarettes – ce qui pour les jeunes non-fumeurs 
implique en particulier de devenir fumeurs. Et l’adolescent sera naturellement très vulnérable – 
souvent sans même sans rendre compte – à ces arguments (soigneusement choisis pour cette 
raison) présentant le fait de fumer des cigarettes Marlboro comme la clé d’accès au succès, 
notamment social, amoureux et sportif.  

 
En conclusion, nous considérons que la décision de la Troisième Chambre selon laquelle 

la campagne MAYBE ne viole pas les règles 1.2, let. a), c) et d) de la Convention, est arbitraire. 
Nous demandons au Plenum de la Commission pour la Loyauté de revenir sur cette décision et 
de reconnaître que la campagne MAYBE est en infraction flagrante avec chacune de ces règles, 
comme nous l’avons expliqué dans notre plainte et indiqué à nouveau ci-dessus.  

 
En vous remerciant d’avance de bien vouloir transmettre la présente au Plenum, nous 

vous prions d’agréer, Monsieur, nos salutations les meilleures, 
 
 
 
 
 
Pascal A. Diethelm, Président    Michel Chapalay, Vice-président 
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Annexes : 
 

1. Philip Morris GmbH gegen Freistaat Bayern, Bayerisches Verwaltungsgericht München, 
11.12.2013 
 

2. Jugendgefährdende Takawerbung von Philip Morris bleibt vorest Entscheidung des 
Landratsamt München, communiqué, 13.12.2013 
 

3. Alter, das Leben ist kein Zuckerschlecken, Franfurter Allgemeine, 20.06.2013 














