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1 - Introduction  : 
 
Voici un livre blanc Řƻƴǘ ƭΩƻōƧŜǘ Ŝǎǘ ŘŜ proposer des solutions concrètes pour une problématique 

régionale importante et ancienne : ƭΩŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭ.  

Il est né du constat ǉǳΩƛƭ ŜȄƛǎǘŀƛǘ ǎǳǊ ƴƻǘǊŜ ƞƭŜ une certaine forme de tolérance Ł ƭΩŞƎŀǊŘ Řǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ 

des boissons alcoolisées en dehors des conditions prévues par la loi. Il a été fortement motivé par 

une publicité devenue massive et permanente sur le sol réunionnais. ¦ƴŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ 

choquante que la Réunion connait depuis longue date une des situations les plus graves en matière 

ŘŜ ŎƻƴǎŞǉǳŜƴŎŜǎ ŘŜ ƭΩŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭΦ ¦ƴŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ŘŞǊŀƴƎŜŀƴǘŜ ǉǳΩƛƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ Ǉŀǎ ŘŜ 

contre-message de prévention équivalent. Et une question importante : comment protéger 

efficacement la populatioƴ ŘŜǎ ƳŞŦŀƛǘǎ ŘŜ ƭΩŀƭŎƻƻƭ Řŀƴǎ ŎŜǎ ŎƻƴŘƛǘƛƻƴǎ ? 

Lƭ ƴΩŀ Ǉŀǎ ǇƻǳǊ ŦƛƴŀƭƛǘŞ de promouvoir ƭŀ ǇǊƻƘƛōƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀƭŎƻƻƭ Řƻƴǘ ƭŜ ŎŀǊŀŎǘŝǊŜ ǳǘƻǇƛǉǳŜ ŀ ŞǘŞ 

démontré,  avec ƭΩŞǾƛŘŜƴŎŜ ǎƻŎƛƻƭƻƎƛǉǳŜ suivante : ƛƭ ƴΩy a pas de société sans drogueΣ ƛƭ ƴΩȅ Ŝƴ ƧŀƳŀƛǎ 

eu. La consommation de boissons alcoolisées appartient à notre culture depuis plusieurs siècles. 

Nous souhaitons néanmoins mettre en relief les insuffisances du dispositif législatif actuel en 

ƳŀǘƛŝǊŜ ŘŜ ƭǳǘǘŜ ŎƻƴǘǊŜ ƭΩŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭ ǘŀƴǘ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ǊŞƎƛƻƴŀƭ ǉǳŜ national. 

Les drogues légales (ƭΩalcool et le tabac en France) sont ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ Ł ƭΩƻǊƛƎƛƴŜ ŘŜ ƭŀ très large 

majorité des décès par substances addictives, elles constituent la première cause de mortalité 

évitable : leur promotion est une aberration. Si une modification importante a été engagée pour le 

tabac, ƭŜǎ ƳŜǎǳǊŜǎ ǇǊƛǎŜǎ ƧǳǎǉǳΩŁ ǇǊŞǎŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŀ ƭǳǘǘŜ ŎƻƴǘǊŜ ƭΩŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭ restent insuffisantes. 

/Ŝƭŀ ǘƛŜƴǘ ǇƻǳǊ ǳƴŜ ǇŀǊǘ Ł ŘŜǎ Ǌŀƛǎƻƴǎ ŎǳƭǘǳǊŜƭƭŜǎ Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ Ł ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜǎ ǇǊƻŎŞŘŞǎ ŘŜ ƭƻōōȅƛƴƎ 

exercés par les alcooliers. 

La protection ŘŜ ƭŀ ŦƛƭƛŝǊŜ ǊƘǳƳ Řŀƴǎ ƭŜǎ 5haΣ ŎΩŜǎǘ ǳƴ ƴƛǾŜŀǳ ŘΩŜȄƻƴŞǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ǘŀȄŜǎ sans 

équivalent ǇƻǳǾŀƴǘ ŀƭƭŜǊ ƧǳǎǉǳΩŁ фл ҈. Cela induit ƭŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩŀƭŎƻƻƭs bas de gamme très 

largement distribués et à des prix défiants toute concurrence. Nulle part ailleurs en France, 

ƭΩŀƭŎƻƻƭ, Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊ ŀōǎƻƭǳŜΣ ƴΩŜǎǘ ŀŎŎŜǎǎƛōƭŜ Ł ŀǳǎǎƛ ōƻƴ ƳŀǊŎƘŞΦ Un constat difficile ǎΩƛƳǇƻǎŜ : la 

protection de la filière rhum se fait au détriment de la santé de la population réunionnaise. 

Les politiques menées Řŀƴǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ Ǉŀȅǎ Řƻƛvenǘ ƴƻǳǎ ǎŜǊǾƛǊ ŘΩŜȄŜƳǇƭŜs. En Europe, avec 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘŜ Ǉŀȅǎ Řǳ bƻǊŘ ǘŜƭǎ ǉǳŜ ƭŀ {ǳŝŘŜ ou la Norvège. Dans la zone Océan Indien, plus 

ǇǊƻŎƘŜ ŘŜ ƴƻǳǎΣ ŀǾŜŎ ƭΩ!ŦǊƛǉǳŜ Řǳ {ǳŘ ǉǳi ǾƛŜƴǘ ŘŜ ŘŞŎƛŘŜǊ ƭΩƛƴǘŜǊŘƛŎǘƛƻƴ ǘotale de la publicité en 

faveur des boissons alcoolisées.  

Parmi les dix mesures les plus efficaces pour réduire le fardeau des maladies non transmissibles 

établies par lΩhǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ aƻƴŘƛŀƭŜ ŘŜ ƭŀ {ŀƴǘŞ, trois concernent ƭΩŀƭŎƻƻƭΦ /ΩŜǎǘ ŘƛǊŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ de 

ŎŜǘǘŜ ǇǊƻōƭŞƳŀǘƛǉǳŜ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭŜΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ :   

1. la restriction de ƭΩŀŎŎŝǎ Ł ƭŀ ǾŜƴǘŜ au détail des boissons alcoolisées ;  

2. du renforcement des interdictions de publicité ;  

3. ŘŜ ƭΩaugmentation dŜǎ ǘŀȄŜǎ ǎǳǊ ƭΩŀƭŎƻƻƭΦ  

Car il existe un lien direct entre la consommation totale de boissons alcoolisées et le niveau des 

dommages entrainés. Et les mesures qui limitent ƭŀ ǾŜƴǘŜ ŘΩŀƭŎƻƻƭ et sa disponibilité permettent de 



 

réduire les dommages induits par ƭŀ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ ŘΩŀƭŎƻƻƭ. Contrairement à une idée reçue, ces 

dommages ne concernent pas seulement une minorité spécifique à destiner aux dispositifs de soins : 

celles et ceux que la société qualifie « ŘΩŀƭŎƻƻƭƛǉǳŜǎ ».  

[ŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩŀƭŎƻƻƭ Ŝǘ ǎŀ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ sont un secteur économique important dans notre 

département. Leur pouvoir de lobbying est considérable. Lorsque des ŎƻƴŦƭƛǘǎ ŘΩƛƴǘŞǊşǘs surviennent, 

lΩŞǘƘƛǉǳŜ nous impose que ce soit la santé publique qui ƭΩŜƳǇƻǊǘŜ toujours. 

bƻǳǎ ƴƻǳǊǊƛǎǎƻƴǎ ƭΩŜǎǇƻƛǊ ǉǳŜ ŎŜǘǘŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ puisse être utile aux femmes et aux hommes de la 

Réunion en position de décision, désireux de ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭŀ ǎŀƴǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ et 

ŘŜ ǎΩŜƴƎŀƎŜǊ ǇƻǳǊ ƭŜ ƳŜƛƭƭŜǳǊ ŀǾŜƴƛǊ ǇƻǎǎƛōƭŜΦ 
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2 - Situation à la Réunion : 

#ÏÎÓïÑÕÅÎÃÅÓ ÄÅ ÌȭÁÂÕÓ ÄȭÁÌÃÏÏÌ : 
[Ωŀōǳǎ  ŘΩŀƭŎƻƻƭ1 est une priorité de santé publique ancienne Ł ƭŀ wŞǳƴƛƻƴΦ aşƳŜ ǎƛ ƭŀ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ǎΩŜǎǘ 

améliorée depuis les années 50, il est responsable du décès prématuré de 250 réunionnais chaque 

année2. Ces chiffres sous-estiment ƭŀ ƳƻǊǘŀƭƛǘŞ ǊŞŜƭƭŜ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭǎ ƴΩƛƴǘŝƎǊŜƴǘ ǉǳŜ ŎŜǊǘŀƛƴŜǎ ŎŀǳǎŜǎ ŘŜ 

décès : les cirrhoses alcooliques, les psychoses alcooliques et les cancers ORL. Les décès par suicides, 

homicides, accidents de la voie publique, accidents de travail, accidents domestiques, maladies 

transmissibles favoriséeǎ ǇŀǊ ƭΩŀƭŎƻƻƭ ό±LIΣ ǘǳōŜǊŎǳƭƻǎŜΣΧύ ne sont pas inclus dans ces chiffres.  

!ǳ ƴƛǾŜŀǳ ƴŀǘƛƻƴŀƭΣ пфΦллл ŘŞŎŝǎ ŀƴƴǳŜƭǎ ǎƻƴǘ ƛƳǇǳǘŞǎ Ł ƭΩŀlcool3Σ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ƳƻƴŘƛŀƭŜ нΦр Ƴƛƭƭƛƻƴǎ 

de décès annuels. Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴŜ ƳƻǊǘŀƭƛǘŞ ŞǾƛǘŀōƭŜ, la deuxième après le tabagisme. 

La Réunion présente le 3e indice national de 

ƳƻǊǘŀƭƛǘŞ ƭƛŞŜ Ł ƭΩŀƭŎƻƻƭ ŀǇǊŝǎ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴ bƻǊŘ 

Pas de Calais  et la Bretagne4. [ΩŀƭŎƻƻƭ Ŝǎǘ 

impliqué dans plus de 60 % des accidents 

mortels ŎƻƴǘǊŜ ол ҈ Řŀƴǎ ƭΩƘŜȄŀƎƻƴŜΦ Il est 

présent dans une proportion importante des 

faits délictueux et criminels, en particulier 

dans le domaine des violences 

intrafamiliales.  

[Ωalcoolisation maternelle est Ł ƭΩƻǊƛƎƛƴŜ ŘŜ ƭŀ 

première cause de déficit mental dΩƻǊƛƎƛƴŜ 

non génétique par troubles secondaires à 

lΩŀƭŎƻƻƭƛǎŀǘƛƻƴ ŦǆǘŀƭŜΦ 

LŜ ǘŀǳȄ ŘΩŀǊǊŜǎǘŀǘƛƻƴǎ ǇƻǳǊ ƛǾǊŜǎǎŜǎ ǎǳǊ ƭŀ 

voie publique est le plus élevé du territoire 

national. 

Les alcooliers citent souvent la consommation moyenne par adulte de 10.5 l/an ŘΩŀƭcool pur contre 

12.5 l Řŀƴǎ ƭΩƘŜȄŀƎƻƴŜ ǇƻǳǊ ƳƛƴƛƳƛǎŜǊ ǳƴŜ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊǘŀƴǘ ǇǊƻōƭŞƳŀǘƛǉǳŜΦ La proportion 

ŘΩŀōǎǘƛƴŜƴǘǎ Ŝǎǘ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ Ł ƭŀ wŞǳƴion (18 % de la population adulte contre 8 % dans 

ƭΩƘŜȄŀƎƻƴŜύΣ Ƴŀƛǎ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ōǳǾŜǳǊǎ Ł ǘǊŝǎ Ƙŀǳǘ ǊƛǎǉǳŜ, consommateurs de grandes quantités 

ŘΩŀƭŎƻƻƭǎ ŦƻǊǘǎ όпф҈ύ avec des complications graves et précoces.  

                                                           
1
 /Ŝ ǘŜǊƳŜ ǎŜǊŀ ǇǊŞŦŞǊŞ Ł ŎŜƭǳƛ ŘΩŀƭŎƻƻƭƛǎƳŜ Ǉƭǳǎ restrictif et à connotation péjorative. 

2
 Tableau de bord sur les Addictions à la Réunion. Observatoire Régionale de la Santé : http://www.ors-
reunion.org  

3
 Guérin S, Laplanche A, Dunant A, Hill C. aƻǊǘŀƭƛǘŞ ŀǘǘǊƛōǳŀōƭŜ Ł ƭΩŀƭŎƻƻƭ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ Ŝƴ нллф. BEH 16-17-18 / 7 
mai 2013 : 163-168. 

4
 h5L/9w Υ hōǎŜǊǾŀǘƻƛǊŜ ŘŜǎ 5ǊƻƎǳŜǎ ǇƻǳǊ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ǊŞƎƛƻƴǎ : 
http://odicer.ofdt.fr      

http://www.ors-reunion.org/
http://www.ors-reunion.org/
http://odicer.ofdt.fr/


 

Dans les faits, lŜǎ ǾƻƭǳƳŜǎ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ŘΩŀƭŎƻƻƭ en HAP5 ont nettement augmenté ces dernières années. 

Un autre argument fréquemment utilisé est le suivant : parlŜǊ ŘΩŀƭŎƻƻƭƛǎƳŜ Ł ƭŀ wŞǳƴƛƻƴΣ ŎΩŜǎǘ 

stigmatiser une région. 

!Ǿŀƴǘ му ŀƴǎΣ Ǉƭǳǎ ŘŜ у ƧŜǳƴŜǎ ǊŞǳƴƛƻƴƴŀƛǎ ǎǳǊ мл ƻƴǘ ŘŞƧŁ ŎƻƴǎƻƳƳŞ ŘŜ ƭΩŀƭŎƻƻƭΦ [Ŝǎ ǳǎŀƎŜǎ 

réguliers et les ivresses (binge drinking) sont en augmentation. Les jeunes adultes alcoolisés sont 

plus souvent concernés par les accidents mortels sur la route que les adultes plus âgés. Les jeunes à 

ƭŀ wŞǳƴƛƻƴ ǇǊŀǘƛǉǳŜƴǘ ǾƻƭƻƴǘƛŜǊǎ ŘŜǎ ƳŞƭŀƴƎŜǎ ŀǾŜŎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǎǳōǎǘŀƴŎŜǎ ǇǎȅŎƘƻŀŎǘƛǾŜǎ όŎŀƴƴŀōƛǎΣ 

médicaments détournés de leur usage) avec des conséquences aggravées. 

 

 

 

 

  

                                                           
5
 HAP Υ IŜŎǘƻƭƛǘǊŜ ŘΩŀƭŎƻƻƭ ǇǳǊ 

{Ŝƭƻƴ ƭΩŞŎƻƴƻƳƛǎǘŜ tƛŜǊǊŜ YƻǇǇ : « [ΩŀƭŎƻƻƭ ƴŜ ǊŀǇǇƻǊǘŜ Ǉŀǎ Ǉƭǳǎ ǉǳΩƛƭ ƴŜ ŎƻǶǘŜ » (Données pour la France) 
Alcoologie et Addictologie 2014 ; 36(1) : 3-4.  

Bière dodo héritage des Brasseries de Bourbon : Noter la présence du CHU Félix Guyon en 

arrière-plan où 30 à 40 % des hospitalisations sont en rapport direct ou indirect avec l'alcool. 

[Ωŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭ Ŝǎǘ ǳƴ ǇǊƻōƭŝƳŜ ƳŀƧŜǳǊ ŘŜ ǎŀƴǘŞ ǇǳōƭƛǉǳŜ Ł ƭŀ wŞǳƴƛƻƴΦ 



 

La publicité en faveur des boissons alcoolisées à  la Réunion  : 
Depuis quelques aƴƴŞŜǎΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ŧŀƛǘ ƭŜ Ŏƻƴǎǘŀǘ ǉǳŜ ƭŀ ǇǳōƭƛŎƛǘŞ ǇƻǳǊ ƭΩŀƭŎƻƻƭ Ł ƭŀ wŞǳƴƛƻƴ avait 

littéralement explosée : massive, permanente avec des pics à des périodes précises et bien choisies : 

ŦşǘŜǎ ŘŜ Ŧƛƴ ŘΩŀƴƴŞŜΣ ŦşǘŜǎ des mères, des pères, mais aussi versement ŘŜ ƭΩŀƭƭƻŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǊŜƴǘǊŞŜ 

scolaire6.   

9ƭƭŜ ŘƛǎǇƻǎŜ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘǎ ƳƻȅŜƴǎ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊǎ ŜǎǘƛƳŞǎ Ł ǇǊŝǎ ŘŜ мл aϵ ŀƴƴǳŜƭǎ7 pour la Réunion. Les 

campagnes sont souvent attractives et ingénieuses (voir photographies), avec des slogans 

aguicheurs qui cherchent à ancrer les produits fabriqués localement Řŀƴǎ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŞ ǊŞǳƴƛƻƴƴŀƛǎŜ. Les 

industriels et distributeurs de boissons alcoolisées consacrent у Ł мл ҈ ŘŜ ƭŜǳǊ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜ à la 

publicité. 

Elle utilise des supports multiples : affichages sur la voie publique (4x3, affichages déroulants, 

affichettes), devantures des restaurants, des commerces, véhicules commerciaux habillés, camions 

de livraison, catalogues publicitaires, presse écrite, cartes postales gratuites (flash cards), Internet 

(sites dédiés, pages FŀŎŜōƻƻƪΣΧύΣ vêtementsΣΧetc.  

Les grandes surfaces font également une importante publicité en faveur de ces produits. Elles les 

utilisent comme ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘΩŀǇǇŜƭ Υ ǾƻƛǊ ƭΩŜȄŜƳǇƭŜ Řǳ ǿƘƛǎƪȅ WƻƘƴƴȅ ²ŀƭƪŜǊ ƻǳ Řǳ ǊƘǳƳ /ƘŀǊǊŜǘǘŜΦ 

La majorité des marques présentes sur le marché réunionnais font de la publicité ǉǳΩƛƭǎ ǎΩŀƎƛǎǎŜnt de 

producteurs ou de distributeurs. Certains acteurs du secteur se démarquent des autres par un 

dynamisme publicitaire spectaculaire.  

Les contre publicités en faveur de la prévention de ƭΩŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭ ǎƻƴǘ ǊŀǊŜǎΣ ǾƻƛǊe exceptionnelles 

Ŝǘ ŘΩǳƴ ƴƛǾŜŀǳ ƛƴŦŞǊƛŜǳǊ à un affichage pour 100 affichages faisant la promotion des boissons 

alcoolisées. [Ŝǎ ŞǘǳŘŜǎ ƳƻƴǘǊŜƴǘ ǉǳŜ ŎŜ ǘȅǇŜ ŘΩŀŎǘƛƻƴ ƴΩŀ ǉǳŜ ǇŜǳ ƻǳ Ǉŀǎ ŘΩƛƳǇŀŎǘ, les budgets 

disponibles sont souvent très modestes en comparaison. 

Les alcooliers ou lobby alcoolier constituent à la Réunion un groupe de pression efficace, qui partage 

ǇƻǳǊ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘǎ ƛƴǘŞǊşǘǎ ŀǾŜŎ ƭŀ ŦƛƭƛŝǊŜ ŎŀƴƴŜ-sucre, plus précisément  canne-sucre-rhum. 

  

                                                           
6
 Une donnée choquante et pourtant confirmée. 

7
 Chiffre établi à partir de données communiquées par des sources internes aux publicitaires et aux 
ŀƭŎƻƻƭƛŜǊǎΦ !ǳ ƴƛǾŜŀǳ ƳƻƴŘƛŀƭΣ ƛƭ Ŝǎǘ ŘŜ ƭΩƻǊŘǊŜ ŘŜ у ƳƛƭƭƛŀǊŘǎ ŘΩŜǳǊƻǎΦ 



 

Le cas spécifique du Rhum Charrette  : 
Depuis plusieurs années la GIE Rhum Charrette pratique une publicité intensive en faveur de ses 

produits au premier rang desquels se place le célèbre rhum Charette.  

/ΩŜǎǘ ƭΩŀŎǘŜǳǊ ƭŜ Ǉƭǳǎ ǇǊŞǎŜƴǘ ŀŎǘǳŜƭƭŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ Ǉƭŀƴ ǇǳōƭƛŎƛtaire avec une pénétration efficace 

récente sur le marché national. Le rhum Charrette est le 3e rhum consommé en métropole. Il 

bénéficie également de la mode pour les cocktails exotiques comme le mojito. [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ 

ŘΩŀǎǎƻŎƛŜǊ ƭŜ ǇǊƻŘǳƛǘ Ł ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ la Réunion comme le montrent quelques slogans de la marque :  

 

La célèbre pile plate, flasque plastique de rhum bon marché titrant à 40°, est un produit presque 

exclusivement consommé par des buveurs à problème. /ΩŜǎǘ ƭŜ ǎȅƳōƻƭŜ ŦƻǊǘ ŘŜ ƭΩŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭ Ł ƭŀ 

Réunion et de ses conséquences désastreuses. 

9ƴ нллсΣ ƭŀ DL9 ǎΩŞǘŀƛǘ ŜƴƎŀƎŞe à arrêter sa commercialisation pour 2008. Engagement non tenu, sur 

ƭŜǉǳŜƭ ƭŜ ƎǊƻǳǇŜ ƴŜ ǎΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŜȄǇƭƛǉǳŞ8. La raison en est la suivante : « on ne tue pas la poule aux 

ǆǳŦǎ ŘΩƻǊ » : le niveau de vente a connu une augmentation significative ces dernières années. 

Depuis 2012, la marque a été rachetée par le groupe Chatel.  

La marque possède : 

- une page Internet : http://www.rhum-charrette.com  ,  

- un groupe sur Facebook : https://www.facebook.com/rhumcharrettereunion  

Elle participe au site sur les rhums de la Réunion : 

- http://www.rhumreunion.com/  

  

                                                           
8
 JIR du 19 octobre 2012. [ŀ ǇƛƭŜ ǇƭŀǘŜΣ ƭƻƛƴ ŘΩşǘǊŜ Řŀƴǎ ƭŀ ŎƘŀǊǊŜǘǘŜ. (Yoann Guilloux) 

Rhum Charrette, Ile de la Réunion.  

Nout rhum 

La Réunion, une île, 
un rhum 

 A la Réunion, on ne dit pas Rhum,  

On dit Charrette 

http://www.rhum-charrette.com/
https://www.facebook.com/rhumcharrettereunion
http://www.rhumreunion.com/


 

    

   

    

Rhum Charrette Υ ƭΩŀŎǘŜǳǊ ƭŜ Ǉƭǳǎ ǇǊŞǎŜƴǘ ǎǳǊ 
le marché. (1) Bienvenue à Jumbo Score. 

Habillage des portails de sécurité. (2) La « pile 

plate » flasque plastique de 20 cl de rhum à 40°. 

{ȅƳōƻƭŜ ŘŜ ƭΩŀōǳǎ ŘΩŀƭŎƻƻƭ Ł ƭŀ wŞǳƴƛƻƴΦ (3) 

Catalogue publicitaire distribué dans les boites 

aux lettres. Pleine page sur le rhum Charrette en 

ǇǊƻŘǳƛǘ ŘΩŀǇǇŜƭΦ (4) Pleine page de couverture 

dans la presse écrite lors des fêtes. 

1 2 

3 

4 



 

  

  

Rhum Charrette : Quelques-unes 

des campagnes publicitaires de la 

ƳŀǊǉǳŜΦ bƻǘŜȊ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ Ł 

ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƭŀ wŞǳƴƛƻƴΦ 



 

Le cas du Whisky Johnny Walker  : 
A la Réunion, il se vend près de 1.2 % de la production mondiale de whisky Johnny Walker Red Label 

(propriété du groupe Diageo). Ramené à la population de la Réunion, ce chiffre fait partie des 

records mondiaux. La marque est très active sur le plan publicitaire avec des publicités de haute 

qualité, très attractives. [Ŝ ōǳŘƎŜǘ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜ ǇƻǳǊ ƭŜ ǎŜǳƭ wŜŘ [ŀōŜƭ Ŝǎǘ ŘŜ мΦр aϵ ǇŀǊ ŀƴ ǘƻǳǎ 

supports confondus. 

Le « Red Label η Ŝǎǘ ǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ ŘΩŀǇǇŜƭ ǘǊŝǎ ŎƻǳǊŀƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ƎǊŀƴŘŜǎ ŜƴǎŜƛƎƴes (voir clichés page 

suivante) qui en font également la publicité (catalogue, 4x3) . 

Le whisky, et plus particulièrement le Johnny Walker, est perçu par la population comme le 

ƳŀǊǉǳŜǳǊ ŘΩǳƴŜ ŎŜǊǘŀƛƴŜ ǊŞǳǎǎƛǘŜ ǎƻŎƛŀƭŜΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ŘΩǳƴ ŀƭŎƻƻƭ ŦƻǊǘ Ŏomme le rhum blanc qui 

était le seul accessible il y a quelques décades et ǇŀǊŦƻƛǎ ŀǎǎƻŎƛŞ ŀǳ ǎƻǳǾŜƴƛǊ ŘΩǳƴŜ ǾƛŜ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜΦ Ce 

whisky se retrouve pratiquement dans toutes les fêtes familiales. 

La marque tente de populariser progressivement ses whiskies haut de gamme avec des campagnes 

récentes pour le « black label » et même le « blue label η όǇǊŝǎ ŘŜ нлл ϵ ƭŀ ōƻǳǘŜƛƭƭŜύΦ 

Un site Internet : http://www.blacklabel.re ƛƴŎƛǘŜ Ł ƭΩƛƴǎŎǊƛǇǘƛƻƴ Ł ǳƴ Ŏƭǳō ŘΩǳǎŀƎŜǊǎ ŀǾŜŎ relais via un 

groupe Facebook : http://www.facebook.com/johnniewalkerreunion Φ /Ŝ ƎǊƻǳǇŜ CŀŎŜōƻƻƪ ǎΩŜǎǘ 

illustré notamment par des « likes » intrusifs transmis de manière intempestive aux contacts (amis) 

de ses abonnés. 

Des évènements comme le whisky live ( http://www.whiskylive.re ύ ŎƻƴǘǊƛōǳŜ Ł ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ƭΩƛƳŀƎŜ 

du whisky à la Réunion comme produit de luxe réservé aux connaisseurs. 

Les autres marques de whisky tentent de mieux pénétrŜǊ ŎŜ ƳŀǊŎƘŞ ǇƻǊǘŜǳǊ ό[ŀōŜƭ рΣ aŀǊŎ !ǊǘƘǳǊΩǎΣ 

J&B, Hunting Lodge,..). 

 

http://www.blacklabel.re/
http://www.facebook.com/johnniewalkerreunion
http://www.whiskylive.re/





















































