NOTE D’INFORMATION DE L'OMS ET DE L'UNICEF

Promotion croisée des préparations pour nourrissons
et des laits pour jeunes enfants

Le Code international de commercialisation des substituts du lait maternel interdit la promotion des
substituts du lait maternel auprés du grand public.! L'OMS a noté que des substituts du lait maternel
sont parfois promus de maniére indirecte par le biais de la promotion de produits apparentés qui
utilisent des palettes de couleurs, des configurations, des noms, des slogans et des mascottes similaires.?
Cette pratique de marketing courante, connue sous le nom de promotion croisée, met en danger la santé
des nourrissons car elle décourage I'allaitement maternel et crée de la confusion sur I'emploi des
préparations pour nourrissons. La présente note d’information décrit les dangers inhérents a la
promotion croisée des préparations pour nourrissons et des laits pour jeunes enfants.

Qu’est-ce que la promotion croisée ?

Le Cambridge English Dictionary définit la
promotion croisée comme « des activités qui
utilisent un produit pour faire la publicité d’un
autre ; le fait qu’une société fasse la publicité de
'un de ses produits a lintérieur ou sur le
contenant d’un autre de ses produits ».3 Une
définition similaire a été utilisée dans le
document de I’'OMS Ensemble de
recommandations sur la commercialisation des
aliments et des boissons non alcoolisées destinés
aux enfants: « Technique de promotion des
ventes aupres des consommateurs dans laquelle
le fabricant tente de vendre au consommateur
des produits nouveaux ou d’autres produits liés
a un produit que le consommateur utilise déja ou
qgue le professionnel du marketing a a sa
disposition ».4

L'OMS a souligné que « Il peut s’agir, par
exemple, de faire en sorte que le
conditionnement, la marque ou l'étiquetage
d’un produit ressemble étroitement a ceux d’un
autre produit (extension de marque) ».?

Les fabricants de substituts du lait maternel
utilisent couramment cette tactique pour
associer les préparations pour nourrissons
(destinées aux nourrissons agés de 0 a 6 mois) a
d’autres substituts du lait maternel destinés a
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des nourrissons plus 4gés ou a de jeunes enfants
(par exemple des préparations de suite, des laits
pour jeunes enfants ou des laits de croissance).
Typiquement, les préparations pour nourrissons
et les boissons pour jeunes enfants sont
identifiées comme faisant partie de la méme
ligne de produits en utilisant des noms de
marque identiques ou similaires, ainsi que des
étiquettes, des couleurs et des logos
similaires.>®’

Cette tactique vise la fidélisation a une ligne
entiere de produits. Les préparations pour
nourrissons et les produits lactés pour jeunes
enfants sont typiquement vendus comme une
ligne de produits, étiquetés comme phase 1,
phase 2 et phase 3, ces phases étant définies
pour des nourrissons et des jeunes enfants
d’ages spécifiques. Ces produits sont ensuite
vendus a proximité immeédiate les uns des autres
dans les magasins.

La promotion des laits pour jeunes
enfants est une stratégie visant a
contourner la législation du code
national

Alors que 'OMS a clairement déclaré que les laits
pour jeunes enfants sont des substituts du lait
maternel,? seuls 44 pays limitent clairement la
commercialisation des substituts du lait



maternel pour les enfants au-dela de leur
premiére année de vie, et 27 autres pays
disposent d’une |égislation couvrant les
préparations de suite sans préciser la tranche
d’age couverte. Ainsi, la promotion des laits pour
jeunes enfants est actuellement autorisée dans
la plupart des pays.

Les fabricants de substituts du lait maternel ont
profité de cette lacune dans la législation pour
promouvoir les préparations pour nourrissons
plus 4gés ou pour jeunes enfants.®%191 Dans
certains pays, les publicités pour les
préparations pour nourrissons ont presque
disparu  depuis |"élaboration du Code
international de  commercialisation  des
substituts du lait maternel, mais les publicités
pour les laits pour jeunes enfants ont augmenté
de facon spectaculaire.!

Les stratégies de promotion utilisées par ces
fabricants semblent étre directement liées a
I’état des restrictions de commercialisation dans
le pays. Dans une étude, une analyse du contenu
des publicités pour les substituts du lait maternel
a été réalisée dans quatre pays ayant des
environnements réglementaires différents en
matiére de commercialisation.® Aux Etats-Unis
d’Amérique et au Canada, ou la
commercialisation des substituts du lait
maternel n’est pas réglementée, presque toutes
les publicités portaient sur des préparations
pour nourrissons ou des préparations de suite
(Figure 1). Au Royaume-Uni, ou la publicité pour
les préparations pour nourrissons est |également
interdite, les publicités faisaient la promotion
soit de préparations de suite pour les
nourrissons agés de 6 a 12 mois soit ne faisaient
gue promouvoir la marque sans faire référence
a des substituts du lait maternel spécifiques. En
Australie, ou un accord appelé Marketing in
Australia of Infant Formula: Manufacturers and
Importers Agreement (MAIF) interdit la publicité
pour les préparations pour nourrissons et les
préparations de suite, la publicité ne concernait
que les laits pour jeunes enfants. Il apparait
clairement que la commercialisation des laits
pour jeunes enfants est une réponse a la

législation qui restreint la commercialisation des
préparations pour nourrissons.

Figure 1. Pourcentage de publicités sur
les substituts du lait maternel, par type
de produit promu
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De nombreuses études ont montré que les
femmes enceintes et les meres percoivent la
publicité pour des laits pour jeunes enfants
comme une publicité pour des préparations pour
nourrissons. Une étude réalisée en ltalie a révélé
que 81 % des meres ont déclaré avoir vu des
publicités pour des préparations pour
nourrissons, alors que de telles publicités sont
interdites par la loi.'2 Dans une série de six
groupes de discussion en Australie, chaque
groupe a compris que les publicités pour le lait
pour jeunes enfants étaient des publicités pour
des préparations lactées.'®> Une étude menée au
Royaume-Uni a montré que 41 % des femmes
enceintes et 36 % des meres de nourrissons ont
déclaré avoir vu des publicités pour des
préparations pour nourrissons (principalement a
la télévision ou dans des magazines), méme si
dans les faits il n’existait que des publicités pour
des préparations de suite.!*

Lors d’un essai au cours duquel des femmes
enceintes ont été exposées a des publicités pour
des laits pour jeunes enfants, les personnes
interrogées ont clairement compris que les
publicités pour les laits pour jeunes enfants



faisaient la promotion d’une gamme de produits
comprenant des préparations pour nourrissons
et des préparations de suite et ont accepté leurs
différentes affirmations sans aucune critique.
Les publicités pour les laits pour jeunes enfants
semblaient fonctionner comme une publicité
indirecte pour les préparations pour nourrissons
et pour les préparations de suite.?®

La promotion croisée entre les
différentes catégories de substituts du
lait maternel est une pratique
courante

De nombreux fabricants de préparations pour
nourrissons, de préparations de suite ou de laits
pour jeunes enfants utilisent un étiquetage
similaire pour toute leur ligne de produits. Dans
des études menées au Cambodge, au Népal, en
République-Unie de Tanzanie et au Sénégal, au
moins 80 % des étiquettes des laits pour jeunes
enfants utilisaient une palette de couleurs ou un
dessin similaire a celui des préparations pour
nourrissons des sociétés; deux tiers ou plus
avaient des noms de marque similaires. Dans
tous les pays sauf le Népal, des slogans, des
mascottes et des symboles similaires étaient
utilisés.’

En examinant les études sur le respect du Code
international de  commercialisation  des
substituts du lait maternel, Ye'® a constaté que
la quasi-totalité des publicités télévisées pour les
substituts du lait maternel au Cambodge, en
Indonésie et au Viet Nam concernaient des laits
pour jeunes enfants. En Italie, 42 % des
publicités pour des substituts du lait maternel
trouvées dans les magazines pour parents
concernaient des laits pour jeunes enfants.'?
Parmi les publicités pour des substituts du lait
maternel au Chili, 88 % des publicités sur
Internet, 89 % des publicités dans la presse
écrite et 63 %des publicités dans les
supermarchés concernaient des laits pour jeunes
enfants.)” De méme, la plupart des publicités
pour des substituts du lait maternel rencontrées
en Equateur se concentraient sur des laits pour
jeunes enfants.

La promotion croisée est un outil de
marketing efficace

La pratique consistant a faire la promotion de
plusieurs produits apparentés a une méme ligne
de marque est une stratégie de marketing qui a
fait ses preuves. La publicité pour un seul produit
d’une ligne donnée peut alors permettre de faire
efficacement la promotion de tous les autres en
suscitant des associations positives pour une
marque, que les consommateurs appliquent
ensuite a tous les produits de cette marque.’®
Parmi les exemples clés, citons Coca-Cola qui fait
la promotion d’une ligne de boissons non
alcoolisées avec des publicités ne montrant
gu’un seul exemple de ses différents produits,
Aunt Jemima (aux Etats-Unis d’Amérique) qui
fait la promotion de son mélange pour pancakes
sur les étiquettes de son sirop pour pancakes, ou
Colgate qui fait la promotion de son dentifrice
sur les étiquettes de ses brosses a dents.*®

Les éléments d’identification tels que
I’emballage, la couleur ou les logos sont souvent
utilisés comme étiquettes de catégorisation par
les professionnels du marketing. Les étiquettes
de catégorisation encouragent les
consommateurs a transférer ce qu’ils savent
d’'une marque ou d’un groupe de produits
connus (appelés ligne) a un produit nouveau ou
différent,1820.21,22

Les extensions de gamme permettent aux
professionnels du marketing de ne promouvoir
qgue certains produits de la ligne, sachant que
d’autres produits portant un étiquetage similaire
bénéficieront également de cette publicité.??
Pour y parvenir, I'importance du logo et du nom
du produit est accrue sur lI'ensemble de Ia
gamme de produits.

Concernant les laits pour jeunes enfants, les
caracteres distinctifs des marques telles que les
logos, les images, le type d’emballage, la forme
et les noms des produits sont nettement plus mis
en avant que le texte précisant I’age approprié
auquel ces laits doivent étre proposés. Souvent,
les tranches d’age pour chaque produit ne sont
méme pas visibles sur le devant de I'emballage.
Cette observation suggere que |'étiquetage est



principalement axé sur la promotion de
I’ensemble de la lighe de produits de substituts
du lait maternel, y compris celle des
préparations pour nourrissons.

La promotion croisée des substituts du
lait maternel crée la confusion dans les
familles

Il arrive fréqguemment que les meres ne
percoivent pas de différence réelle entre les
préparations  pour nourrissons et les
préparations de suite, et utilisent I'un ou I'autre
de ces produits pour l'alimentation de leurs
nourrissons. Souvent, les publicités n’indiquent
pas clairement I'age d’utilisation recommandé
pour ces produits. Au Royaume-Uni, 24 % des
nouvelles meres ont déclaré qu’il n’y avait pas de
différence entre le lait des préparations pour
nourrissons et le lait des préparations de suite,
et 16 % supplémentaires ne savaient pas sl
existait une différence.*

Dans une autre étude réalisée en Italie, deux
tiers des meres exposées a des publicités pour
des préparations de suite ne comprenaient pas
la signification du chiffre « 2 » sur 'emballage,
28 % ont déclaré que le produit était destiné a
étre utilisé pendant les six premiers mois de la
vie, et 59 % ont indiqué que le bébé figurant sur
I’étiquette était 4gé de moins de six mois.*?

Parmi 15 meres australiennes exposées a des
publicités pour des laits pour jeunes enfants,

seules trois ont pu identifier correctement que
les produits en question étaient adaptés pour les
jeunes enfants.?*

Cette confusion peut étre la source de dangers
pour la santé des nourrissons, car la composition
des laits pour jeunes enfants n’est pas adaptée
sur le plan nutritionnel a Il'alimentation des
nourrissons. Les laits de suite et les laits pour
jeunes enfants contiennent plus de protéines et
moins d’acides gras essentiels, de vitamines B et
de différents minéraux que ce qui est
recommandé par I"OMS pour une croissance et
un développement adéquats des
nourrissons.?>?%2’ D’une maniére générale, les
préparations de suite et les laits pour jeunes
enfants sont légerement moins chers que les
préparations pour nourrissons.

Au Royaume-Uni, la moitié des meres participant
a une enquéte nationale et ayant déja utilisé une
préparation de suite ont déclaré avoir introduite
celle-ci avant I’dge de six mois.?® De méme, aux
Etats-Unis d’Amérique, parmi les parents ayant
déclaré avoir donné a leur nourrisson un produit
lacté autre que du lait maternel, 14 % ont choisi
comme produit donné le plus souvent au cours
du dernier mois un lait pour jeunes enfants, et
plus de la moitié d’entre eux ont cru utiliser une
préparation pour nourrissons.?’

En résumé, la pratique désormais courante de la promotion croisée, qui consiste a faire la promotion
des substituts du lait maternel pour les nourrissons par le biais de I'étiquetage et de la publicité des
préparations pour jeunes enfants, constitue une menace pour l'allaitement maternel et la santé des
nourrissons. Cette tactique de marketing est devenue tres répandue dans une tentative manifeste de
contourner la réglementation nationale de la commercialisation des produits pour nourrissons. Les
meres sont désorientées par cette stratégie et pensent souvent qu’il y a peu de différences entre les
différents produits d’une méme ligne. Par voie de conséquence, les jeunes nourrissons sont nourris avec
du lait pour jeunes enfants, celui-ci n’étant pas en mesure de répondre a leurs besoins nutritionnels. Un
coup d’arrét doit étre porté a la pratique de la promotion croisée des substituts du lait maternel.
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