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NileAcQ

Coalition des associations de
consommateurs du Québec

La Coalition des associations de consommateurs digkec

Lauréate du prix 2009 de I'Office de la protectidn consommateur pour sa campagne de sensibilisaticrrédit et a
I'endettement « Dans la marge jusqu’au cou! »Claalition des associations de consommateurs du eCACQ)
est un regroupement d’associations de consommateurs

La mission de la CACQ est de promouvoir et de digéeles intéréts des consommateurs a I'échelleonate. La
promotion et la défense des droits représententappmroche d'intervention qui vise I'entiére recoissance et la
pleine application des droits humains. Elles compent la promotion des droits a faire reconnalia@si que des
actions qui favorisent le plein exercice des dreitsstants. L'action de la CACQ, qui regroupe degaoismes de
défense collective des droits, inclut les compasastiivantes de la défense des droits : une agt@itique non
partisane, des activités de mobilisation sociales dctivités de représentation et des activitéslutéation populaire
autonome, axees sur les droits et la vie démoaratiq

Au cours des 10 dernieres années, la CACQ s’estipusée et a représenté les consommateurs dansodireux

dossiers pour la défense de leurs droits. Elle ailé activement a contrer la déréglementation emsommation,

particulierement en matiere de crédit et d’endettatnet a protéger I'accessibilité de I'approvisi@ment énergétique
a un prix abordable pour tous les citoyens, pattémement ceux a faible revenu.

Coordonnées :

1600, avenue De Lorimier

Montréal, Québec H2K 3W5

Téléphone : 514-362-8623 Sans frais : 1-877-962¢22
Courriel : info@cacg.ca

Site internet : www.cacq.ca
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INTRODUCTION

Au Canada, le niveau d’endettement des consomnsatew@onnu une croissance exponentielle.
Selon Roger Sauvé de l'Institut Vanier de la familtlepuis 1990, I'endettement des ménages
canadiens a augmenté six fois plus vite que leawsnus, et leur dette totale équivalait en 2009 a
145 % de leurs reventisAinsi, pour chaque dollar gagné, les Canadierisdépensé 1,45 $. Le
taux d’endettement pourrait méme grimper jusqu'd 6 d'ici 201Z. En ce qui concerne les
salaires, la tendance observée au Canada estaugjisentent tres peu, méme si les gens travaillent
davantage. En effet, selon le Centre d’étude desaok de vie, le nombre d’heures travaillées
aurait crii de 37,4 % entre 1980 et 2005 plupart des pays industrialisés qui ont conne
hausse de la productivité du travail ont parall&@etrconstaté une augmentation équivalente des
salaire$. Ce n'est cependant pas ce qui s’est produit awaa Les salaires y ont méme diminué
entre 1990 et 2003Bien qu'ils aient fortement augmenté depuis 2@$82008 ils sont toujours &

la baisse d’environ 5 cents par rapport au somrteinaen 1994 et a la hausse de seulement
60 cents par rapport aux salaires de £99D'aprés les données de Sauvé, le revenu moyen de
ménages aurait connu une augmentation moyenne ,@é/4d flepuis 1990, alors que les dépenses
auraient augmenté deux fois plus rapidement dusantéme période, soit de 24,4 .9%endant ce
temps, le colt de la vie augmente et les consonumsatiivent faire face a une hausse des co(ts
des biens et des services de base.

Dans une telle situation, les cartes de créditedaent une solution facile pour joindre les deux
bouts. Dans leur pratigue quotidienne, les assoomtde consommateurs observent que les
ménages sont a court de liquidité et utilisent tédit pour combler leurs besoins de base,
augmentant ainsi leur taux d’endettement persomyais ces circonstances, le nombre de faillites
personnelles, indicateur ultime de I'endettemengnaente inévitablement puisque la surutilisation
du crédit est de loin la cause d'insolvabilité laspimportante au CanateEn 2006, le Canada

possédait le plus haut taux de faillites au morgi@sales Etats-Unis, soit un taux trois fois plus
élevé que I'Angleterre et le Pays de Gallée 1968 a 2006, le nombre de dossiers d'insdit@bi

déposés au Bureau du surintendant des faillited~\BESaugmenté, en moyenne, de 8,6 % par
annéé’. En temps de crise économique, ce nombre augnuenfacon plus significative. Entre

1 SAUVE, Roger. « L'état actuel du budget de la féenilanadienne, Rapport 2009 », L’Institut Vanietaléamille,
2010, p.3.

2 Banque du Canada. Revue du systéme financienmniéee2009.

% Sharpe, Andrew, Jean-Francois Arsenault et Peagiiddn.The relationship between productivity and real wage
growth in Canada and OECD countries, 1961-208&sion intégrale, Centre d’étude des niveauxi€lerapport
n°2008-8, décembre 2008.

* Idem.

® SAUVE, Roger. « L'état actuel du budget de la fendanadienne, Rapport 2008 », L'Institut Vanierld famille,
2009, p.13.

® |dem.

" SAUVE, Roger. « L'état actuel du budget de la fendanadienne, Rapport 2008 », L'Institut Vanierld famille,
2009, p.9.

8 SARRA Janis. Redressement économique : Compréadgmentation du nombre de propositions de consaraom
en vertu de la législation canadienne sur l'insbiltg, Bureau du surintendant des faillites Cangda5.

® RAMSEY, lain. « Overindebtedness and RegulationCofhsumer Credit », darRegards croisés sur les enjeux
contemporains du droit de la consommati@owansville, Editions Yvon Blais, 2006, p.37.

19 Bureau du surintendant des faillites Canada. sWwol des statistiques sur l'insolvabilité au Gémpisqu’a 2006 »,
Industrie Canada, 2007, p.19.
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2007 et 2008, une hausse de pres de 14 % a étpstrére au BSF, le total atteignant un sommet de
123 234 dossiers d'insolvabilité en 2008. A ce mygh Sauvé prévoyait que le nombre de cas
d’insolvabilité pourrait se situer entre 130 000L46 000 en 2009, Dans les faits, le Canada en a
recu 158 441, ce qui représente une augmentatipnedede 29 % par rapport a 2008.

L’épargne, une pratique en voie d’extinction?

Quand les revenus des ménages ne suffisent plosidler 'ensemble des dépenses, I'épargne en
souffre. Le taux d'épargne au Québec et au Can&lgamais été aussi bas depuis les vingt
dernieres années. Selon Sauve, I'épargne des n¥pcagadiens est passee de 13 % en 1990 a
moins de 3 % vers la fin de 2068Au Québec, les données de I'Institut de la stgtie du Québec
révélent que le taux d’épargne des Québécois rse aesdiminuer. Il est passé de 4,7 % en 2001 a
2 % en 2007

Un des rOles de I'épargne est d’aider a faire tace dépenses imprévues. Comment les ménages
arrivent-ils a faire face a ces dépenses alorsisqgné disposent d’a peu prés aucune réserve
financiere? Les cartes de crédit semblent désorjmaés le role de filet de sécurité. Pour certains,
le fait que le crédit soit toujours disponible, gup'il arrive, donne lillusion d’'une sécurité

financiere ou de I'existence, a portée de la ndiime source de revenus supplémentaires.
L’acces facile au crédit pointé du doigt

Bien qu'il existe plusieurs facteurs pouvant cdnigr a I'augmentation de I'endettement chez un
individu tels que I'absence de budget, les habguweconsommation ou la perte d’'un emploi, il est
indéniable que les cartes de crédit jouent un irdrtant. D’'aprés les données de I’Association
des banquiers canadiens, il y avait, en 2008, @®ns de cartes de crédit Visa et Mastercard en
circulation au Canada, ce qui représente une augtimmde 93 % en 10 affsSelon I'Agence de

la consommation en matiere financiere du Canadé&p &es Canadiens ont une carte de crédit et
58 % en possédent plus d'dhe

Les cartes de crédit sont souvent identifiées coffume des principales causes du surendettement
des consommateurs. En 2006, le type de dette feguuvent déclaré par les personnes déposant
une proposition de remboursement ou de faillitét étae dette contractée par carte de ct&dit
s’agissait de la source d’endettement la plus itapoe, représentant 89 % des déftes

1 Bureau du surintendant des faillites Canada. tisBtaies sur l'insolvabilité au Canada — 2008nelustrie Canada,
2008, p.1.

12 SAUVE, Roger. « L'état actuel du budget de la feianadienne, Rapport 2008 », L'Institut Vanierld famille,
2009, p. 10.

13 Institut de la statistique du Québec. « Le Quéhdifres en main, édition 2009 », gouvernement déligc, mars
2009, p.38.

14 Association des banquiers canadiens. « Statistigueles cartes de crédit - VISA et Mastercardh&zu DB 38 -
PUBLIC », avril 2009, p. 1.

15 Agence de la consommation en matiére financiéBondage général sur la connaissance, les attiaides
comportement des consommateurs de services firangidécembre 2006, p.10.

16 Bureau du surintendant des faillites. « Un suned statistiques sur I'insolvabilité au Canada jieq2006 », juin
2007, p. 10.

1" Bureau du surintendant des faillites. « Un suded statistiques sur I'insolvabilité au Canadaljtesg 2006 », juin
2007, p. 10.
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Les membres de la CACQ considérent que lI'accesefaai crédit incite les consommateurs a
s’endetter davantage. D’ailleurs, plusieurs charcheétablissent une corrélation entre la facilité
d’accés au crédit et les faillites des consommatéur

Les consommateurs ont I'embarras du choix quanat \eetemps d’opter pour une carte de crédit.
En effet, ils sont fortement sollicités par lestitogions émettrices de cartes qui entreprennent de
vastes campagnes promotionnelles visant a fidélisers clients ou a attirer de nouveaux
utilisateurs. Il est question ici de publicité arkdio, a la télévision, dans les journaux et sur
Internet, mais aussi d’activitées de marketing dieetles que le publipostage et la sollicitation
téléphonique. Selon un sondage sur lattitude deéb@cois face a la sollicitation sur le crédit
réalisé par la CACQ en 2006, les Québécois recbmemmoyenne 2,8 offres de crédit postales ou
téléphoniques non sollicittes par mois, ce qui &sgmte un peu plus de 30 par afhée
Conséquemment, la forte présence des émettricesartie de crédit dans le paysage canadien
contribue sans aucun doute a faciliter 'accesradit

L’endettement : une responsabilité partagée

Il est reconnu que les Canadiens ont une faibl@aieeance du fonctionnement du crédit et des
produits financiers. Selon un sondage généralasaphnaissance, les attitudes et le comportement
des consommateurs de services financiers publi2086 par '’Agence de la consommation en
matiere financiere du Canada, un segment impodantonsommateurs canadiens démontre un
niveau de connaissance faible ou nul des taux étéht du calcul des intéréts ou de leurs
responsabilités relatives aux cartes de crédin méconnaissance du fonctionnement du crédit et
l'ignorance des codts reliés au crédit amenentctessommateurs a utiliser les cartes de crédit
comme une facon non planifiée d’emprunter de l'atgee qui contribue, selon la CACQ, a la
croissance de I'endettement. Cette réalité meekef toute I'importance de I'éducation en matiere
de finances personnelles, y compris en budgétisattomme solution a I'accroissement de
'endettement.

Toutefois, les solutions doivent aller au-dela desponsabilités individuelles dans la mesure ou les
émetteurs de cartes de crédit ont aussi leur garesponsabilité, puisqu’ils facilitent I'accés au
crédit. On parle alors de la responsabilité sodake compagnies émettrices de crédit. En ce sens, |
Bureau de la consommation note que la majorité @msadiens considerent que les problemes
d’endettement relevent d’une responsabilité pagagére l'individu qui éprouve de la difficulté a
gérer ses finances personnelles et les institupoéteuses qui accordent du crédit trop facilefient
La CACQ va plus loin en attribuant cette resporgabnon seulement aux individus et aux
institutions préteuses, mais aussi aux gouvernesriédéral et provinciaux qui doivent réglementer

l'attribution de crédit de maniére a établir deotections adéquates contre les risques de
surendettement des consommateurs. Jusqu’en 20€i8jdédon économique favorable permettait de

18 Bureau de la consommation. « Rapport sur les tereaen consommation », Industrie Canada, 20051.p.1
19 Coalition des associations de consommateurs dbegué L’attitude des Québécois face & la solticitasur le
crédit, réalisé par I'Observateur, 2006.

20 Agence de la consommation en matiére financiéBondage général sur la connaissance, les attigides
comportement des consommateurs de services firangidécembre 2006, p.15.

21 Bureau de la consommation. « Rapport sur les temdaan consommation », Industrie Canada, 20059p.15

Les offres de crédit postales non sollicitées reckat réve et la réalité — SOMMAIRE EXECUTIF Pagesur25



relativiser la croissance de I'endettement par odp celle de I'économie en général. Ce n’est plus
le cas vu la récession actuelle, et les lois payardtection des consommateurs en matiére de crédit
variable apparaissent, quant a ces aspects, Selfs.

Les offres de crédit postales non sollicitées solaslorgnette

A la lumiére des contextes économique et légal diana, la présente étude s'intéresse a l'un des
facteurs qui contribuent a faciliter 'acceés auditiécelui de la publicité et de la promotion, @ort
plus spécifiguement sur les offres de crédit pestalon sollicitées et cherchant a répondre a trois
guestions principales :

Quelles sont les techniques promotionnelles ufisgar les entités émettrices de cartes de crédit
pour inciter les consommateurs a accepter leunesfile credit?

A cette fin, les offres de crédit postales seramlygsées de maniére a identifier, & décrire et a
comprendre les techniques utilisées pour influepositivement les consommateurs. Quels sont les
slogans, phrases ou mots clés les plus courantsi&le facon essaie-t-on de les convaincre? Les
offres sont-elles différentes selon les périodebatmée?

Les offres de crédit postales contiennent-ellestetolinformation nécessaire pour que le
consommateur comprenne le fonctionnement du coéfditt?

Le contenu informatif de ces offres sera analyséndaiere a déterminer si les renseignements
fournis aux consommateurs sont suffisants et krigage utilisé est clair et facile a comprendre.
Les offres regues présentent-elles toutes I'infelmnanécessaire pour que le consommateur prenne
une décision éclairée? Dans quel ordre les renseignts sont-ils présentés? Quel est le niveau de
détail de l'information offerte?

Les offres de crédit postales respectent-elleadesies |égislatives fédérales et provinciales?

Au Canada, les paliers autant fédéral que provimxctmt instauré des lois sur I'émission des cartes
de crédit. Chacun de ces paliers régit ce sectewedu de pouvoirs différents : le gouvernement
fédéral crée des lois sur le crédit variable eriuvde son pouvoir sur les banques, alors que les
gouvernements provinciaux en font autant en vegtiedr pouvoir de réglementer les contrats. Les
offres de crédit postales non sollicitées respéaes ces normes? Il est important de mentionner
ici que les principaux reglements fédéraux examipagiculierement ceux relatifs aux formulaires
de demandes de crédit, ont changé depuis la eol&dianalyse des données ainsi que certaines
lois provinciales, plus précisément en Ontariouebanitoba, en matiere de préts sur salaire.

Au terme de cette analyse et dans une optiqueodiirdtion et de protection des consommateurs,
des recommandations seront formulées pour les goeweents, les institutions émettrices de crédit
et les consommateurs.
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PRESENTATION DES RESULTATS AU REGARD DES QUESTIONSA
L’ORIGINE DE LA RECHERCHE

Quelles sont les techniques promotionnelles utiésépar les compagnies émettrices de cartes de
crédit pour séduire les consommateurs?

Tres soignées au plan esthétique, les offres deit gpéstales sont sobres tout en mettant en
évidence certains aspects promotionnels en pagicuRevoyons brievement les moyens les plus
utilisées.

L’enveloppe

Pour attirer I'attention du consommateur, 97% déses de crédit postales étudiées ont été
envoyées dans des enveloppes sur lesquelles sontni@s des slogans, des messages publicitaires,
des logos ou d’autres éléments visuels accroch&msnarketing direct, I'enveloppe est considérée
comme un élément primordial puisqu’elle doit incie consommateur a ouvrir le courrier et a lire
le messag@. Une offre sur deux contenait une enveloppe tEurepréaffranchie, une technique
couramment conseillée en marketing direct. En effette enveloppe augmenterait de facgon
significative le taux de réponse d’'une campagnepulglipostagé’. On suppose qu'elle vise a
faciliter la tache du consommateur qui la recoit.

La lettre promotionnelle

Une lettre promotionnelle est également utiliséesda’% des offres analysées. Elle est écrite dans
un style rédactionnel clair, concis et direct. batenu est généralement rédigé en utilisant umefaib
niveau de littératie afin qu’il puisse étre comppar une population possédant une scolarité
équivalente aux études secondaires (ou moins).t dsiunis en place pour faciliter la lecture : les
textes sont structurés a l'aide de sous-titreseepaints de forme et les éléments promotionnels
importants sont mis en évidences par l'utilisatiela couleur ou de caracteres gras. La taillade
police est suffisamment grande (11,3 points en moge pour faciliter la lecture.

La majorité des lettres promotionnelles (67% dex cdilise la technique de la personnalisation.
En effet, inscrire le prénom, le nom et I'adresism dconsommateur ou méme les données de son
compte bancaire s’avére étre une technique quidendymenter le taux de répofise

Le discours

Le contenu de l'argumentaire de la lettre promaotale mise avant tout sur la valorisation du
consommateur. La valorisation fait appel, entréremia la personnalisation de l'offre. Ceci
nécessite, de la part de l'entreprise, une trésndooonnaissance des caractéristiques des
consommateurs cibles pour adapter le mieux posklypeoduit offert et tenter de les fidéliser au

2 HEUDE, Rémi-Pierre. Guide de la communication g@mtreprise Edition: 6 Maxima, Laurent du Mesndlditeur,
2005, p. 168.

% |dem.

% HEUDE, Rémi-Pierre. Guide de la communication gamtreprise Edition: 6 Maxima, Laurent du Mesnéditeur,
2005, p. 178.
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produit®. Ceci peut se réaliser grace & des méthodes dmeséfion des publics cibles qui
consistent a bien connaitre les godts, les désissyaleurs, les attentes, les styles de vie, les
caractéristiques socioéconomiques et les besomsafsommateurs cibfés

Cette valorisation peut prendre différentes fornkgsvoici des exemples :

* Répondre ou aviver les besoins et désirs du const@umest une technique observées
dans 62% des offres. On propose au consommatesatidéaire son désir de prendre des
vacances, de voyager ou d'entreprendre des répogatiomiciliaires. On fait aussi
appel aux besoins de base en suggérant de payeyde [|'épicerie, les comptes
d’électricité ou la facture du dentiste avec leduib offert; on propose de résoudre
certains problémes comme rembourser un prét-autmewautre dette ou de remplacer
un gros appareil électroménager.

 Dans 88% des offres étudiées, on remarque la signat’'un haut dirigeant pour
favoriser un sentiment d’'importance chez le consatear et le mettre en confiance.

» Dans 29% des cas, le discours fait référence apirbeé&ppartenance a un groupe en
signifiant que l'offre est réservée exclusivemant alients de la compagnie émettrice.

» 20% des offres misent sur des aspects liés a &sitéusociale et personnelle en écrivant
que le consommateur est un excellent client, daitl partie de I'élite ou qu’il a été
sélectionné en raison de son excellente fiche élditcr

« Dans 21% des offres étudiées, le discours misedearpériodes de I'année jugées
critiques au plan des dépenses du consommateas tglle la période de la rentrée
scolaire et le temps des fétes de fin d’année.

» L’accent est mis sur des programmes de réecompddse (es offres) tels qu’Air Miles
et Aéroplan pour attirer et fidéliser le consommatéJn adhérant de ces programmes
pourra étre plus intéressé a accepter l'offre quii ést faite afin d’augmenter
I'accumulation de points. De plus, il pourrait aveéndance a utiliser davantage le
produit de crédit qui lui permet d’accumuler desng®et aussi de faire plus d’achats.
Ceci «augmente la valeur du client » qui est ua dbjectifs des programmes de
fidélisatiort’.

Tous ces éléments de valorisation sont mis en gdaae agir sur les émotions et 'impulsivité des
consommateurs. En effet, présenter le produitneeran moyen direct d’acces au plaisir, a un
statut social ou comme une récompense meéritée deststratégies qui reviennent dans de
nombreux discours publicitaires. Ce type de disscamrait pour rb6le de favoriser les achats
impulsifs en les rationalisant ou méme en les ilégint®.

Le discours utilisé peut également miser sur deoges de I'année jugées critiques sur le plan des
dépenses du consommateur, comme la rentrée scolaieetemps des Fétes. L’accent peut aussi

% VANDERCAMMEN, Marc, Nelly Jospin-Perneta distribution,EditionsDe Boeck, 2005p. 452.

% Maisonneuve, Daniellées relations publiques : le syndrome de la cagéataday,Presses de I'Université du
Québec, 2004,. 61.

2" Benavent, C. & Meyer-Waarden, L. (2004). Programue fidélisation : Stratégies et pratiqueevue Francaise de
Marketing, 1972/5), 95-116.

28 BONNEFONT,Annie Magali Giraud, Rflexion sur le lien entre achat impulsif et modele communication,
Conférence, Université Toulouse |, 2002
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étre mis sur des programmes de récompenses, telMA@s ou Aéroplan, pour attirer le
consommateur et le fidéliser. Un adhérant a cegranomes pourra se montrer plus intéressé a
accepter I'offre qui lui est faite pour augmentar capacité d’accumuler des points. De plus, il
pourrait avoir tendance a utiliser davantage lelpitode crédit qui lui permet de le faire et, ajr@si
accroitre ses achats. Ceci « augmente la valeuclidat », ce qui est un des objectifs des
programmes de fidélisatioh

La facilité d’accés au produit offert

Toutefois, 'une des caractéristiques les plusiBaatives des offres étudiées demeure la facilité
d’acces au produit offert. Les consommateurs ardaece a emprunter les chemins les plus faciles
et les plus pratiques. En conséquence, les stestggiomotionnelles des entreprises doivent
privilégier des techniques visant rendre I'achatples facile possibf8. Le publipostage, qui
consiste a envoyer massivement des prospectuscipaibdis personnalisés par la poste ou par
courriel dans le but d'obtenir une réaction rapidgrésente une de ces techniques puisque le
consommateur recoit directement I'offre promotidlené son domicile. 1l n’a donc pas a se
déplacer, ce qui constitue un facteur extrémenamilithnt pour la vente d’un produit. Dans le cas
des offres de crédit étudiées, la facilité d’acaméproduit de crédit est tres souvent soulignéaupar
message d’action motivant le consommateur a saeipte produit rapidement. Notons également
gue les moyens par lesquels le consommateur egé iavdemander le produit offert sont variés
(Internet, téléphone, formulaire annexé, envelogperetour préaffranchie, télécopieur) ce qui
facilite également I'action.

Le discours faisant référence au crédit comme soliagn a I'endettement

Néanmoins, le discours faisant référence au créolihme moyen de résoudre des problemes
d’endettement est plus préoccupant dans une péirspeate protection du consommateur. Les
mentions suivantes sont explicites a cet égard :
* «Nous pouvons vous aider a rétablir votre crigditement. »
» « Cette approbation est garantie, méme si vous eweales problemes de crédit par le
passé. »
* « Ne laissez pas cette opportunité de rebatir \av&dit s’échapper. »

Ce type de discours semble s’ajuster au contexigelade la crise économique en ciblant un
sentiment spécifique, I'angoisse du consommateudajti composer avec un endettement existant,
la multiplication de ses obligations de crédit, besoins de base non comblés, I'absence d’épargne,
les imprévus, les obligations familiales urgentebeavie de maintenir son niveau de vie. Comme
le mentionnent certaines offrequi ne voudrait pas payer moins cReQui ne voudrait pas
économiser plua Bien souvent, le discours ne s’arréte pas léorsAdu’elles proposent a certains
consommateurs de régler leur probléme d’endetterae®t I'acquisition d’'un produit de crédit
supplémentaire, les offres suggérent égalementliséut ce nouveau crédit pour se faire plaisir,
pour combler les besoins de base, pour consommentiae. En ciblant une clientéle déja

% Benavent, C. & Meyer-Waarden, L. (2004). Programmute fidélisation : Stratégies et pratiqueevue Francaise de
Marketing, 1972/5), 95-116.
%0 pelletier, Jacques, Raymond P. DubBismmercant futéVlontréal, Observator Phenicia, 2002, p. 165.

Les offres de crédit postales non sollicitées reckat réve et la réalité — SOMMAIRE EXECUTIF Pad® sur25



essoufflée par les dettes, en suggérant I'idédegueedit représente la solution a ce problemenet e
incitant a consommer a crédit, les risques de sietegment explosent.

Les offres contiennent-elles toutes les informat®omécessaires a la compréhension du
fonctionnement du cred®

La présentation des informations

Bien que le contenu promotionnel soit rédigé ergdae clair et que la taille de la police soit
suffisamment grande pour en faciliter la lectuii@fdrmation contenue dans la promotion reléeve
avant tout des caractéristiques promotionnellepmbaluit telles que le taux d’intérét réduit, la
gratuité des frais administratifs ou les recompgngges informations sont souvent partielles. Par
exemple, une promotion qui met I'accent sur un tdintérét réduit n’indique pas le taux d’intérét
régulier applicable apres la période promotionnelldes conditions pour en bénéficier. Ces
informations importantes sont généralement relégsée une autre page et sont écrites en plus
petits caracteres et dans un langage plus complexe.

La priorisation des types d’'information

Il a été constaté que les informations respecténéiglement un ordre de priorité faisant en sorte
gue la premiére page consacre pratiquement tout@aenu a la promotion alors que les modalités
de crédit, lorsqu’elles sont présentes, sont gér@ent présentées en page 2 ou 3.

La présentation des informations

On observe que les informations sur le fonctionnmerde crédit sont présentées de maniére moins
attrayante et qu’elles sont généralement écritgaenpetits caracteres (moyenne de 8,5 points) ce
qui rend la lecture plus difficile. Les deux typ#sformation sont aussi présentés différemment
en ce qui concerne la densité du texte (espacesnénet les lettres). En effet, les lettres soninso
espacées quand il s’agit d’expliquer le fonctionaehdu crédit.

Taille de la police

» Information promotionnelles : 11,3 points

» Informations sur les modalités du crédit : 8,5 oin
Densité du texte (espace entre les lettres)

» Information promotionnelles : 2,13 points

» Informations sur les modalités du crédit : 1,7Mpoi

Toutefois, précisons que les nouvelles normes &elerentrées en vigueur en janvier 2010
précisent que les communications doivent étreescavec une police facile a lire, c’est-a-direud’a
moins 12 points et en caractére gras, pour |lestét les nombres, notamment les taux d’intérét, le
délais, les dates et les sommes d’'argent et deibfspour tout autre texte

31 DPORS/2001-101, art. 6 (2,4)
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Le morcellement de l'information

Les informations sur le fonctionnement du credittsmuvent morcelées c'est-a-dire disséminées ce
qui ajoute un obstacle supplémentaire a leur congmsion.

* Moyenne de 5,4 notes de bas de page

= Moyenne de 8,9 notes de fin de document

Le niveau de langage utilisé

Bien que ces obstacles soient considérés tres famsy ils ne représentent toutefois pas I'obstacle
majeur a la compréhension du fonctionnement duitcrég contrainte la plus importante, selon la
CACQ, serait le niveau de langage utilisé pour ieer les modalités de crédit. Si les
informations promotionnelles s’adressent & desopeess possédant un faible niveau de littératie,
les informations sur le fonctionnement du créditamf a elles, sont rédigées de maniere beaucoup
plus complexe s’adressant ainsi a des personnssges un niveau de littératie plus élevé.

» Les informations promotionnelles s’adressent, &8% des offres étudiées, a des personnes
possédant un faible niveau de littératie (niveaif;2)

» les informations sur le fonctionnement du crédadséssent, dans 72% des cas, a des
personnes possédant un niveau 3 de littératie ifmimi convenabléf et, dans 28% des cas,
a des personnes possédant un niveau 4, c'est-adpérieut’.

La prise de décision éclairée

Si un consommateur ne lit que la partie promotitiarde I'offre, celle qui est sur la premiére page,
facile a lire et a comprendre, présentée d'une @manstructurée et attrayante, il ne prendra
connaissance d’aucune information lui permettantateprendre les modalités du crédit qui lui est
offert. Par ailleurs, s'il lit les parties suivastqui présentent le fonctionnement du crédit pffer

est possible qu’il ne puisse pas les comprendiiérentent en raison du niveau de littératie utilisé
et du morcellement de I'information. Il s’agit d’'wonstat préoccupant pour le consommateur étant
donné les conséquences qui peuvent en découles Gesl obstacles a la compréhension du
fonctionnement du produit aménent a douter quenlkesmations puissent étre bien comprises et
donc prises en compte lors d'une prise de déciéaairée menant a I'acceptation ou au refus de
I'offre de credit.

32 Niveau 2: La personne peut lire uniquement desesesimples, explicites, correspondant a des $agiee
complexes. Ce degré dénote un faible niveau de émmpes.

% Niveau 3 : Il dénote a peu prés le niveau de coempés nécessaire pour terminer des études semmdais’initier
au niveau supérieur. Comme les niveaux plus élevégige la capacité d’intégrer plusieurs sourdésformation et
de résoudre des probléemes plus complexes.

34 Niveau 4 : La personne fait preuve d’'une maitrisg cbmpétences supérieures de traitement de hiafiion.
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Les offres de crédit postales respectent-ellest@msnes législatives fédérales et provinciales?
NORMES FEDERALES

Au Canada, les normes s’appliquant a la solligtapostale sur le crédit relevent Bgglement sur

le colt d’empruntle laLoi des BanquesA la lumiére des résultats généraux de I'éviatuatie la
conformité, il appert que seulement 31% des offi@snt se conformer (189) se plient a toutes les
exigences direglement sur le colt d’'emprunta plupart des offres qui ne se conformentgued

des offres de transfert de solde et d’avance wiésfosur carte de crédit (94%) et des offres de car
de crédit (71%). Dans I'échantillon étudié, ilgitasurtout d’offres émises par Capital One (100%),
RBC (100%) et MBNA (97%). Principalement, les effrétudiées ne se conforment pas a deux
normes. L'une releve des dispositions sur la publgur les marges et les cartes de crédit (antt21
22) et spécifie que les offres doivent indiquetalex d’'intérét en vigueur au moment de la publicité
L’autre releve plutét des normes sur le formulaieedemande (art.11) et exige que les compagnies
inscrivent un numéro de téléphone sans frais shfesmations obligatoires ne sont pas présentées.

Si ce taux de non-conformité apparait impressionnana premiére vue, la CACQ considéere
gue cette situation n’est pas dramatique pour autan En effet, la disposition sur le taux
d’intérét en vigueur au moment de la publicité semle étre un élément facile a rectifier pour
les compagnies émettrices. D’ailleurs, dans le cates informations obligatoires sur le
formulaire de demande, les nouvelles normes fédées devraient pouvoir régler cette question
en enlevant la possibilité dinscrire un numéro sas frais comme remplacement aux
renseignements obligatoires.

NORMES PROVINCIALES

La plupart des provinces canadiennes ont adapt liegislations en fonction des normes fédérales.
Le Nouveau-Brunswick, Terre-Neuve, la Nouvelle-Eegs I'lle du Prince Edouard, la
Saskatchewan, I'Alberta ainsi que la Colombie-Britigue n’avaient fait aucun ajout aux normes
fédérales existantes au moment de notre étude.

En ce qui concerne les offres provenant de prosireggant des normes supplétives a celles du
fédéral (comme I'Ontario) ou des normes spécifiqeesnme le Québec), le taux de conformité est
loin d’étre satisfaisant. En Ontario, 71% desesffne sont pas conformes. Au Québec, il s’agit de
97%. Selon l'avis de la CACQ, ces résultats sm¥ préoccupants dans la mesure ou ces normes
provinciales visent a offrir une protection suppétaire aux consommateurs.

Québec

Au Québec, 69 offres ont été recues et évaluées.résultats révelent que 97% d’entre elles ne se
conforment pas aux exigences dé.ta sur la protection du consommateuEn générale, elles ne
se conforment pas parce qu’elles ne respectentopdss les provisions prévues par les normes
relevant de la publicité : manquement au niveaued@gences relatives au taux de crédit (75%) et
aux modalités du crédit (63%). Plus de la moiti8%$ ne se conforment pas en raison de
l'incitation a se procurer un bien ou un servicenaayen du crédit ce qui représente une pratique
illegale. Toutes les offres de cartes de créediD¢a), de prét (100%) et de transfert de solde et
avance de fonds (100%) ne se conforment pas ai lquEbécoise. Les offres non conformes
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proviennent de 9 compagnies émettricasir 10. Une compagnie (HSBC) se conforme & tdeges
exigences de la loi. Toutefois, une seule offrecdglit provenant de cette compagnie a pu étre
étudiée. Il s’agissait d’'une offre de marge de itréd

Ontario

Dans cette province, 51 offres de crédit postateséte recues par nos participants. De maniere
générale, I'étude révéle que 29% des offres deitcsédt conformes aux exigences daglement

de I'Ontario 17/05 Les offres sont considérées non conformes sueioutison d’'un manguement
au niveau des normes relatives a la sollicitatiBies ne contiennent pas au moins 1 des 4 éléments
exigés par l'article 62 (3)! s’agit principalement d’offres de carte de ctgdi5%) et d’offres de
transfert de solde et d’avance de fonds (100%)lesBbroviennent presque exclusivement des
compagnies Capital One (100%), MBNA (100%) et RRQ0%%0).

L’incitation a se procurer un bien ou un service anoyen du crédit

Au Canada, seule la province de Québec réglem@mtédtion a se procurer des biens au moyen
du crédit. Malheureusement, nous avons constatéeftereglementation est peu respectée. Sur 69
offres québécoises étudiées, 40 d’entre elles (588t non conformes. Parmi les offres recues des
autres provinces, la tendance est également maequée qui concerne l'incitation a I'utilisation du
crédit pour se procurer un bien ou un service.l&url21 offres étudiées, 54 (45%) utilisent une
forme d’incitation a se procurer des biens ou @gsices au moyen du crédit. Bien qu'il s'agisse
d’'une interdiction formelle qui n’existe qu'au Qu&h force est de constater qu'elle a peu
d’influence sur le choix de l'industrie a incitesl consommateurs a se procurer des biens ou des
services par ce moyen. En effet, le taux de noffiocaité dans notre échantillon étant méme plus
élevé au Québec que dans le reste du Canada.rtictten d’inciter a se procurer des biens ou des
services au moyen du crédit est basée sur I'infleeque peut avoir I'impulsivité du consommateur
dans ses transactions a crédit. Cette norme quiébéest la seule qui vise spécifiquement la
prévention de I'endettement et du surendettemeansrette perspective, une uniformisation de
cette norme, couplée a d'autres types de législagincadrant la sollicitation au crédit, pourrait
introduire une différence majeure servant a protége consommateurs (a la condition que la loi
soit appliquée et que les sanctions soient apgrepiux infractions).

UNE INSUFFISANCE DE NORMES

Bien que le taux de conformité des offres de crédit déplorable, sur le plan des normes tant
fédérales que provinciales, un autre probleme majgtoccupe la CACQ : celui de linsuffisance
de normes. Si I'on considére 'ensemble des norfiéwSrales et provinciales applicables aux offres
de crédit postales, nous croyons que, de manien@érgé, celles-ci sont insuffisantes pour
permettre au consommateur de prendre une décislaimé&.En effet, la loi permet encore a une
institution d’en révéler le moins possible toutsenconformant a la réglementation fédérale. Selon
la CACQ, le fait de permettre aux institutions deider de dévoiler ou non certaines informations
représente un obstacle de taille a la prise d'uéesobn éclairée. Il s’agit d’'une disposition
législative qui n'est pas du tout a l'avantage duwsommateur et qui ne contribue pas a le
responsabiliser.

% American express, Banque Scotia, CIBC, Citi finare; Desjardins, MBNA, RBC, Sears, Ultramar.
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Par ailleurs, certaines pratiques en cours actuelé sont peu encadrées, quand ce n’est pas du
tout, quel que soit le palier gouvernemental. Oriepii des activités promotionnelles visant la
fidélisation (offres aux clients existants permettdlaugmenter la limite de crédit ou d’obtenir une
carte supérieure a celle déja possédée) ou eneot@mrthonce de programmes de récompense
(cartes de crédit permettant I'accumulation de {3pirQue ce soit en raison de la nouveauté de
certaines pratiques ou parce que les lois sonspevent mises a jour et font rarement I'objet d’'une
refonte globale, il n'en demeure pas moins quejéctf des reglements, qui est de protéger le
consommateur, est de moins en moins atteint. &, édf lois, tant fédérales que provinciales sont
muettes relativement aux stratégies de marketirgy gpuvent utiliser les institutions de crédit.
D’autant plus que l'actuelle couverture juridiquesdoffres de crédit postales ne s’étend pas a
'ensemble des offres analysées dans la présemde.éli existe certains types d'offres a I'égard
desquelles les lois sont totalement muettes, ajoesd’autres profitent de la nature mouvante des
pratiques de crédit pour éviter une caracterisdégale.

Les préts sur salaire

Bien que peu recensées dans le cadre de cette, €esleoffres sont présentes dans l'univers
financier canadien et profitent de I'absence déslatjon explicite a leur sujet au niveau fédésal.
niveau provincial, les reglements sur le prét salaige existent en Ontario comme au Manitoba
depuis assez longtemps dont certains traitantsadeublicité. Notons toutefois que suite a la
cueillette des données de cette étude, un noudelegit a été modifié en ce qui concerne la limite
du colt d’'emprunt. Cependant, les offres de puétsalaire ciblent un besoin précis (petit prét a
court terme) sans avoir a dévoiler quoique ce soies obligations futures quant au crédit
accordé. Les préts sur salaire constituent, de I'av de la CACQ, un danger de surendettement
considérable, en offrant au consommateur un prét aourt terme a des conditions et a des taux
souvent a la limite de la Iégalité. Nous ne pouvomgie dénoncer I'absence ou l'insuffisance de
législation explicite relative a ce type de sollitation.

Les offres de crédit a taux réduit pour une durémitée

Compte tenu de notre position antérieure sur keqgiaé les offres de crédit a taux réduit pour une
durée limitéene soient pas soumises a la législation applicablepériodes de prét sans intérét,
nous ne pouvons que souligner le vide juridiqueteégard. Sans législation spécifique, la clientele
déja fragilisée par I'endettement se trouve enptue vulnérable. Attirée par la perspective d’'une
consolidation de dettes, elle risque de se faeagne dans I'engrenage du surendettement au cours
des mois qui suivent l'acceptation de ce nouveagditrEn effet, les offres a taux réduits étant
d'une durée généralement trés limitée et proposamvent une limite de crédit trés élevée, elles
peuvent aggraver l'endettement des consommateursnaeiere dramatique, surtout si I'on
considere la difficulté de comprendre I'informatisnsceptible d’aider a la prise d’'une décision
éclairée. Il importe que le consommateur soit auds limites de ce type d'offre, notamment la
durée réelle de la période d'application du tauintdirét réduit, les conditions relatives a la
rétroactivité des intéréts s'’il y a lieu, et lexaliintérét standard applicable a la suite de l@ogé a
taux réduit. 1l s’agit d’information essentielle la prise d’'une décision libre et éclairée; en
conséquence, elle devrait étre obligatoire.
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Les offres faites aux clients existants

Que ce soit en matiere d’offre de carte de crégieseure ou de transfert de solde/avance de fonds,
il est difficile, comme il a été mentionné précédeent, de définir les normes applicables a I'offre
de ce type de crédit. Quelles sont les normes ‘qppbquent de facto aux activités visant la
fidélisation de la clientéle? Les communicationgreerinstitution émettrice et le client acquis
doivent-elles étre réglementées précisément? Nomgmrs que oui. Des qu’une sollicitation est
exerceée dans le but d’inciter a utiliser un crédduveau ou existant, I'enjeu du surendettement
persiste. Dans le cadre de notre étude, il nouarafipgvident que le flou quant a I'applicabiliisd
normes relatives aux offres de crédit postalesiteratix institutions. Celles-ci omettent de rappele
ou de dévoiler les informations relatives au cdrdeacrédit et misent fortement sur l'incitatiosex
procurer biens et services et méme a résoudredbtéemes d’endettement au moyen du crédit. Les
pratiques utilisées (absence de renseignementgattities, envoi de cheques préts a encaisser,
interdiction d’utiliser ces chéques pour acquittes soldes a taux supérieurs provenant de la méme
institution, périodes annuelles ciblées de dépepstmtielles accrues) ne sont aucunement visées
par les lois actuelles.

Les activités visant la fidélisation du client

Quant aux offres de transfert de soldes ou d’avdedends, que nous identifions comme étant des
moyens visant la fidélisation du consommateur, noloservons une prolifération de ce type de
pratiques. D’autres, qui facilitent le maintien Ideclientéle existante ou qui attirent de nouveaux
clients, peuvent comprendre un programme de paatsécompenses (en partenariat avec une
entreprise de points indépendante de type Air Milkesin programme de récompenses « maison »
de type points HBC), une offre de remise en argentptant, un programme de partenariat avec des
entreprises associées (par exemple une pétroli@ue)out autre type d’avantages tels concours,
offre de carte supérieure avec cadeaux gratudsAecune norme n’encadre actuellement ce genre
de pratiques. Cette lacune mérite d’étre souligrate plusieurs raisons. En premier lieu, le grand
nombre de programmes de fidélisation se justifieé foobablement par leurs retombées positives
sur l'industrie. La concurrence est féroce et lesyens de fidéliser la clientele doivent étre
innovateurs, attrayants et efficaces. Cependanit, lpoconsommateur, la réalité est tout autre. Les
procédés de fidélisation deviennent partie intgugede la consommation a crédit de biens et
services de base. Le consommateur, attiré par despgrtives de primes, de cadeaux et de
récompenses, peut en venir a oublier ou a perduweigeue ceux-ci sont rattachés a Il'utilisation de
son crédit L'usage régulier de la carte de crédit pour acheherlait ou payer sa facture
d’électricité, dans le but d’accroitre ses chandesgagner un concours ou d’accumuler des
réecompenses futures, risque de banaliser un aadier porteur d’un endettement potentiel, tout
en minimisant les conséquences pour le consommatauses habitudes et obligations financieres.
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CONCLUSION

Selon la grille d'analyse de la CACQ, notre étudentre que la majorité des offres de crédit
postales n’est pas conforme aux dispositions kyss, tant fédérales que provinciales, existantes
au moment de I'étude. Ces dispositions sont pourtaises en place pour protéger le
consommateur. Du point de vue du marketing, nd@hede confirme que les techniques
promotionnelles utilisées par les institutions ériets de cartes de crédit ne sont pas différentes
des techniques conseillées par les experts du tiragkdirect pour n'importe quel type de bien ou
de service de consommation ou d’entreprise. Cemenda crédit n’est pas un produit de
consommation comme les autres. Il s’agit d'un ursent financier puissant dont il est difficile de
maitriser les rouages. Qui plus est, I'actuel cdaeteééconomique canadien et mondial démontre
clairement que les produits du crédit peuvent @amtrade graves conséquences dans la vie des
individus, notamment le surendettement, lequel péuarer d’autres problemes sur le plan de la
santé physique et psychologigtieDans une perspective de lutte au surendetterhelet grotection

du consommateur, une question se pose : peut-an aiffk consommateurs les produits de crédit
comme on leur offre n'importe quel produit de canswation? Cette interrogation doit susciter une
réflexion quant a la responsabilité a I'égard deitee au surendettement.

La lutte au surendettement : une responsabilité zayée

La responsabilité individuelle

La lutte au surendettement n’exclut pas la resgmoliga individuelle. Le consommateur est
responsable des ses choix et de ses actions. Dapays aussi scolarisé que le Canada, on peut
croire que les consommateurs sont en mesure defauve de discernement quant vient le temps
de prendre une décision dans le domaine de lenmades personnelles et, notamment, en ce qui a
trait & l'utilisation du crédit. Toutefois, I'étudaontre que si les messages promotionnels contenus
dans les offres sont rédigés de maniere claire;iseret sont écrits dans un vocabulaire simple, les
informations concernant le fonctionnement du créffért, quant a elles, sont difficiles a intergrét
méme pour nos analystes, qui sont des spéciatistesconsommation, et les experts consuRés.
exemple, les renseignements obligatoires concereanimodalités de crédit sont morcelés et, a
toutes fins utiles, noyés dans un flot d'informato C’est peut-étre, en partie, ce qui explique qu
les consommateurs canadiens aient une faible cssaraie de leur responsabilité face au crédit et
des colits qui y sont li& A ce sujet, une étude menée par le Bureau de tebitifg publique des
Etats-Unis (Government Accountability Office, GAZQ06) explique bien ce probléme qui existe
aussi dans ce pays. Selon cette étude, les inflemsague doivent livrer les institutions émettrices
de crédit, en vertu de la loi, ne sont pas clatesont tres difficiles & comprendre. Par conséguen
les consommateurs ne saisissent pas ce qu’ild Bserengagent donc sans vraiment comprendre le
fonctionnement et les colits associés au ¢rédit

36 Coallition des associations de consommateurs due@uebquéte sur les conséquences de I'endettemerd santé
des consommateyra008.

37 Agence de la consommation en matiére financiéBondage général sur la connaissance, les attiaides
comportement des consommateurs de services firangidécembre 2006, p.15.

3 UNITED STATES GOVERNMENT ACCOUNTABILITY OFFICECredit Cards: Increased Complexity in Rates
and Fees Heightens Need for More Effective Discssto ConsumersSeptember 2006.
http://www.gao.gov/new.items/d06929.pdf
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Par ailleurs, les offres de crédit postales, tefje®lles sont présentées, ne s’adressent pas a la
capacité de discernement des consommateurs. Beepefie étude n’ait pas mesuré spécifiquement
si les offres de crédit postales avaient agi ousp@ad’impulsivité des consommateurgtte étude
démontre néanmoins que les stratégies de communigat utilisées misent avant tout a agir

sur les émotions et I'impulsivité des consommateursCette réalité met en relief toute
l'importance de la littératie et de I'éducation enmatiere de finances personnelles, incluant la
budgétisation, comme I'une des solutions a I'accresement de I'endettement.

La responsabilité sociale des institutions émetsic

A la lumiére du nombre de sollicitations compiléds, la quantité et de la qualité matérielle des
documents postés, on peut supposer qu'il y a ufentédtres marquée au sein des institutions de
joindre la clientéle existante ou potentielle maisollicitation postale et que les sommes investies
dans ces activités promotionnelles sont importarsedon un guide produit par le ministére du
Développement économique, de I'lnnovation et degp@tation du Québec en 2008, la proportion
moyenne d’investissement publicitaire des entreprislu Québec (tous secteurs confondus)
représenterait autour de 3,5 % des ventes annifelRar conséquent, il serait étonnant que cet
important investissement ne soit pas rentable [@sunstitutions émettrices de crédit.

Mais qu’en est-il de l'intérét du consommateur? Plou également, les sommes d’argent en jeu
sont considérables, qu'il s’agisse des limites dElit qui lui sont offertes, de son niveau total
d’endettement ou des codts liés au crédit. Si Bgoute a cela des techniques promotionnelles
attrayantes et la difficulté de comprendre I'infatron sur le fonctionnement du produit offert, on
peut supposer que I'intérét du consommateur ebl@m de responsabilité sociale ne sont pas pris
en considération dans les activités promotionneléssentités émettrices.

Pourtant, selon un sondage réalisé pour la CACQ@eauges consommateurs québécois ayant déja
accepté des offres de crédit non sollicitées, 5de% répondants pensent que si on leur offre du
crédit, c’est que linstitution a analysé leur des®t qu’elle les juge capables de I'assumer. Dans
prés de la moitié des cas (45 %), le montant dditcagécordé était en moyenne de 8 079 $. Notons
gue 14 % des répondants se sont vu accorder uite ki@ crédit de plus 10 000 $, dont 4 % de
20 000 $ ou plus et 1 % de 100 000 $ ou PluBien que dans le cadre de la recherche actuelle,
aucune mesure n’'a été réalisée a savoir si les déjastrés endettés, étaient particulieremensvisé
par les institutions émettrices de carte de créxfitpeut toutefois se demander, étant donné les
limites de crédit importantes offertes aux consotemna, si les institutions émettrices tiennent
vraiment compte de leur capacité d’endettement. pent aussi se demander pourquoi les
consommateurs croient le contraire? Est-ce parce ¢ps offres leur sont adressées
personnellement? Parce qu'on leur affirme qu'ilatsd’excellents clients, qu’ils font partie de
I'élite ou gqu’ils ont été sélectionnés en raisonalg excellente fiche de crédit? Selon la CACQ, le
discours de vente n’est certainement pas étrand@rparception des consommateurs quant a la
responsabilité sociale des institutions émettramsrédit. Dans ce contexte, la CACQ croit que ces
derniéres devraient tenir compte de la capacit@d#tement des consommateurs avant de leur
proposer un nouveau crédit ou d’augmenter la liméecrédit d’'un produit déja existant. Il serait
peut-étre approprié de souligner que I'élément mom@ du nouveauCode de conduitale

39 Ministére du Développement économique, de I'Intioveet de I'Exportation du QuébeBuide de planification
d’'une campagne de communicati@®08, p.14.

“0 Coalition des associations de consommateurs dbe@ugimpact des offres de crédit non sollicitées sg |
consommateursondage réalisé par I'Observateur, avril 2010.
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lindustrie canadienne des cartes de crédit et de débit emtvégeeur le 18 mai 20fHtouche un

peu la question en incluant des restrictions gadi#pprobation de certaines formes de crédit plus
cheres. En effet, le code stipule que les carigggges, comprenant généralement des frais annuels
et un taux d’interchange plus élevé, ne peuvemt &mnise qu'aux consommateurs qui en font la
demande ou qui donnent leur consentement ET demeleenus et/ou les dépenses ont été évaluées
en fonction d’atteindre un certain seuil. La CAC@hsidére qu’il s’agit d’'une mesure insuffisante
puisque ce ne sont pas les cartes privileges quispecifiqguement identifiées comme étant la cause
du surendettement des consommateurs, mais bieales de crédit en général. Cette mesure a
cependant le mérite de démontrer que les institst@nettrices de crédit sont bel et bien en mesure
d’effectuer une analyse rigoureuse des revenug®tddpenses des consommateurs ce qui inclut
nécessairement une analyse tout aussi rigoureuseideapacité d’endettement. Rappelons ici que
la majorité des Canadiens considerent que les e d’endettement relévent d'une
responsabilité partagée entre I'individu qui épmde la difficulté a gérer ses finances personselle
et les institutions préteuses qui accordent duitchénp facilemerft.

Par ailleurs, l'une des solutions a I'endettemetéwe de I'éducation des consommateurs sur les
questions financiéres. A ce suijet, il est importimsouligner que les institutions émettrices fhmnt
plus en plus d’éducation en matiére financiére, geiesoit sur leur site Internet, au moyen de
brochures ou par des activités d’information dags écoles (p. ex. Desjardins dans les écoles
secondaires du Québec, les retraités de I'Assoniafies banquiers canadiens dans les écoles
ailleurs au Canada). Comme ces institutions foatibeup de profits grace aux produits du crédit, il
peut sembler responsable de leur part d’en utiliser partie pour former les consommateurs aux
finances personnelles. Toutefois, la question dbjdctivité peut alors se poser : les institutions
émettrices peuvent-elles poursuivre 'objectif émdre leurs produits financiers, tout en assumant
objectivement un réle déducation en finances puretles sans laisser I'empreinte de la
fidélisation a leurs produits ou a leur entrepriSePon en juge par la qualité de I'informationrde
fonctionnement du crédit contenu dans les offresrddit postales, la CACQ se permet d’en douter.
Afin d’assurer une certaine neutralité des activiéélucatives, le gouvernement devrait, selon la
CACQ, créer un fonds pour la formation en matiédidances personnelles, alimenté a méme un
pourcentage des actifs des institutions émettrigeglonner la responsabilité de cette formation a
des organismes qui n'ont aucun intérét pécuniairin@ancant leurs activités. Cela permettrait a ces
institutions de concrétiser leur volonté d'implicat sociale par I'’éducation en matiére de finances
personnelles, tout en évitant tout soupcon de stibi qui pourrait peser sur elles.

En effet, selon la CACQ, si les institutions pré&gs jouent un role majeur dans la situation
d’endettement des consommateurs en leur accordaatédlit trop facilement, sans toujours tenir
compte de leur capacité d’endettement, elles dentran partager la responsabilité en termes de
colt. Ce partage des colts a également été envikage le Rapport sur la protection du
consommateur de créditroduit par I'Office de la protection du consomenat en mars 1995. En
effet, ce rapport considére que le surendettenggmésente un « accident intrinséque » au créedit, et
gue l'industrie devrait collectivement « contribugry remeédier, notamment au chapitre des
colts #°. L'une des solutions proposées dans ce rapport poe les institutions préteuses
assument leur responsabilité sociale en matiétatteecontre le surendettement, serait de les faire

L http://www.fin.gc.ca/n10/data/10-049 _1-fra.asp
2 Bureau de la consommation. « Rapport sur les teregaen consommation », Industrie Canada, 200%%.
3 St-Amant. « Le métier de Pénélope : I'encadrementrédit au Québec depuis 1978 », juillet 20024p.
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contribuer financiérement au soutien des assoomtie consommateurs offrant des services de
consultation budgétaité D’autant plus que, selon un rapport de Jacqudsrint sur I'historique

de I'encadrement du crédit au Québec, une pratsgumeblable aurait déja existé au Québec. En
effet, «jusqu’en 1977 ou 1978, le Mouvement Delsjer s'engageait a verser annuellement un
deux centieme d'un pour cent de son actif aux AQIEEe entente s'est terminée apres le congres
de la Fédération des ACEF en 1977, qui a marquéhnese) radicalisation des orientations des
ACEF que le Mouvement Desjardins ne se sentait siamge pas en mesure de cautionner.
Considérant que I'actif total du mouvement dépassa2007, 144 G$, il s'agirait de nos jours d'une
contribution annuelle de l'ordre de sept milliorss dbllars (7 M$) 5. Toutefois, la CACQ est
d’avis qu’un soutien financier direct des instituis financieres risque de teinter de subjectiaté |
détermination des orientations des associationsaqui des organismes de défense des droits des
consommateurs. C’est pourquoi, l'option d'un fongéré par le gouvernement semble plus
appropriée pour les toutes les parties. D’abordfomas pour I'éducation en matiére de finances
personnelles indépendant permettrait le maintied’algonomie et de I'intégrité du travail des
associations de consommateurs. De plus, les itgtitufinanciéres n’auraient pas a « cautionner »
les orientations politiques de celles-ci. Enfinnd subsisterait pas de doute sur 'objectivité des
contenus éducatifs présentés dans les écolesleursiil

La responsabilité des gouvernements

Afin de prendre une décision éclairée en fonctiersés réels besoins, le consommateur doit avoir
en main tous les éléments lui permettant d’en cemgre les conditions, les enjeux, de méme que
ses obligations. Bien que I'éducation joue un giienordial dans cette prise de décision, elle n'est
pas l'unique élément a prendre en considératios.doeivernements, tant fédéral que provinciaux,
ont, eux aussi, une part de responsabilité dahsté&acontre le surendettement, par la mise ereplac
de lois protégeant le consommateur en matiére €@itciOn pense a des lois qui incluraient la
notion de responsabilité sociale des institutionsetérices, comme [lattribution du crédit en
fonction de la capacité d’endettement des consopurgaen tenant compte de I'ensemble de leurs
créances et des lois encadrant les pratiques caiaiesrliées a la sollicitation et de la publigté

le crédit. Depuis quelques années, le Canada peaxekds réformes Iégislatives sur le crédit allant
dans le sens d'une protection renforcée des consteoms. Le Québec, quant a lui, travaille
actuellement a moderniser les dispositions quittentle crédit dans daoi sur la protection du
consommateurll serait souhaitable, selon la CACQ, que toutes réformes Iégislatives aillent
dans le sens d’'une vision et d’orientations comrawgtece, dans une perspective de lutte contre le
surendettement des consommateurs. Le défi, ettildestaille, est donc d’encadrer par des
dispositions juridiques les pratiques promotioreeelirelatives aux offres de crédit postales,
c’est-a-dire d’harmoniser les lois existantes. ldi§érentes lois provinciales et fédérales se
ressemblent, certes. Cependant, c’'est dans lemdsfidétails de leurs difféerences que regne la
confusion. La terminologie n’est pas uniforme, édbemps d’application ne le sont pas non plus.
Méme dans la définition des pratiques de crédésilfacile de s’y perdre. Il est souvent tropléaci
pour I'industrie de se conformer « par défaut » aaxmes prescrites, notamment lorsque celles-ci
donnent le choix d’informer ou non le consommatdde. plus, parmi I'ensemble des normes
recensées, on note que certaines n'ont pas la nmpwtance pour le consommateur. L'objectif
premier de la législation, qui est de protégerdesommateur, se doit d’étre atteint a tout le moins
par un acces réel, pour le consommateur, a unematmn uniforme, universelle et claire. Ce n’est

** |dem,p. 27.
* |dem
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pas en laissant le libre choix a l'industrie d’infeer ou non le consommateur sur ses obligations
futures et le moment de les remplir, en minimidastobligations, en les diluant, en les rendant
d’'une complexité telle que méme les spécialistda densommation n’arrivent pas a s’entendre sur
leur portée ou leur signification, que I'on protegées consommateurs et gu’ils pourront assumer
leur responsabilité en prenant des décisions éelair

Subsidiairement, le législateur pourrait et deviatervenir en ce qui a trait aux stratégies
promotionnelles utilisées, et ce, afin de veillelinaiter les conséquences de surendettement du
consommateur canadien. Notons gu’actuellement, miempéche une institution d’effectuer des
envois massifs d’offres de crédit aux consommateNigle part au Canada, a I'exception du
Québec, le discours tenu dans ces promotions efestdré. Les entreprises sont également libres
de déployer de multiples techniques promotionngliedes que des programmes de fidélisation,
'envoi de chéques de dépannage non sollicitéssdeiation avec des partenaires d’affaires, des
autocollants, des imitations de cartes de créidit, e

Outre les contenus propres a la sollicitation, publicité ou aux formulaires de crédit, la laclae
plus évidente demeure I'envoi méme de ces offrecréeit non sollicitées qui agissent sur
limpulsivité des consommateurs. En ce sens, undaga réalisé auprés des consommateurs
guébécois ayant déja accepté des offres de créditsallicitées révele que 78 % des répondants
n'auraient pas amorcé d’eux-mémes la démarche eml\abtenir le crédit qu'ils ont acceftéCe
sondage révele également que 40 % des répondattsepteraient pas, si c’était a refaire, cette
offre de nouveall. La CACQ, depuis maintenant six ans, fait campadimecmie soient interdites
les pratiques de la sollicitation et de la pubdicur le crédit afin d’en limiter I'accés trop fiacill
s’agit ici des sollicitations personnalisées, @apbste, par téléphone, par courriel ou autreaut f
aussi protéger les jeunes en interdisant la saltion dans les lieux qu’ils fréquentent, notamment
les établissements scolaires. |l s’agirait, bieteredu, de la forme la plus radicale de législation
relative a la sollicitation relative au crédit, ma&igalement la plus efficace pour le consommalzur,
plus simple et la plus facile a contréler. En effetalgré toutes les précautions juridiques
envisageables, la surveillance des pratiques ddustrie et de la conformité avec les lois en
vigueur demeure le talon d’Achille de toute tem@tile modernisation de la législation.

A la recherche de solutions juridiques

Le profil des différentes lois sur le crédit vatimdans le monde, notamment aux Etats-Unis et dans
les pays de I'Union européenne (France, Belgiquess8), permet de cerner plusieurs pistes de
solutions a différents problemes liés au créditalde. Certaines d’entre elles pourraient étre une
source d’inspiration pour le Canada et ses progince

Publicité

Aucun Etat n’interdit la publicité sur le créditrigble. Cependant, plusieurs pays, dont la Sulase,
France et la Belgique, encadrent cette publicitéstGurtout I'information qui est encadrée darss le
normes sur la publicité, faisant en sorte qu’'un m@mdéfini d’informations objectives figurent
obligatoirement dans tout message publicitairejl qit télévisé, imprimé, postal ou autres. La

4® Coalition des associations de consommateurs dud@uétmpact des offres de crédit non sollicitées =g |
consommateursondage réalisé par I'Observateur, avril 2010.
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Idem.
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Suisse et la Belgique vont plus loin en la matideers normes prévoyant explicitement des
mentions visant a informer le consommateur queribattion de crédit est interdite si elle
occasionne le surendettement du consomnidteDes mémes publicités doivent éviter de faire la
promotion de la facilit¢ de l'accés au crédit ou mteposer le crédit comme une solution au
surendettemefit Enfin, les publicités mettant abusivement en wala facilité ou la rapidité avec

lesquelles le crédit peut étre obtenu sont intestfit

Sollicitation sur le crédit variable

La sollicitation se distingue de la publicité enqeeelle est une offre directe de contracter dulicré
et non pas une promotion générale sur un produitéltit qu’on peut trouver dans les journaux, par
exemple. L’envoi par la poste d’'un formulaire dend@de de carte de crédit est 'exemple type de
la sollicitation. Aucun Etat n’interdit totalemelat sollicitation sur le crédit variable. Cependdat,
Belgigue a des normes trés restrictives en la neatigii rendent, en pratique, la sollicitation
difficile. En effet, il est interdit de sollicitamne personne a son domicile ou a son travail sirédn

a pas fait la demantfe ce qui limite grandement I'exercice de la sdiéitibn postale.

Emission de cartes de crédit

Comme au Québec, la plupart des pays étudiés iseatd’émission d’'une carte de crédit a une
personne qui n’en a pas fait la demande au pré&alSelule I'Ontario, permet toujours l'attribution
d’'une carte sans la demande expresse de sonrétulai

Protection des mineurs et des établissements seslai

Autant en sollicitation qu’en émission de cartesdlit, plusieurs pays ont adopté des mesures de
protection pour les mineurs et les jeunes adulies.Etats-Unis ont fait beaucoup a cet égard. Un
mineur américain (moins de 21 ans) désirant obthnirédit variable doit avoir I'approbation d’un
tuteur et fournir tout document pouvant attestecaaacité de payer. On trouve des dispositions
semblables en Suisse. Aux Etats-Unis, il est alésirmais interdit de faire de la sollicitation kur
crédit sur un campus universitaire ou a proximééelui-ci.

Capacité de payer du consommateur

Un courant de responsabilisation des préteurs sessbkouffler depuis quelques années, bien que
le Canada ne se soit toujours pas joint au mouvenaEns le cadre de ces nouvelles valeurs,
'analyse de la capacité de payer du consommateunt &attribution de crédit est primordiale. La
Suisse s’est montrée avant-gardiste dans ce doni2ams ce pays, un consommateur détenant plus
de trois cartes doit étre déclaré a un registiferat I'objet d’'une enquéte avant qu’on lui accorde
davantage de crédit Récemment, d’autres pays sont allés plus loix Biats-Unis, cette nouvelle
approche a été incorporée a la législation, maiblifation de tenir compte de la situation
financiere du consommateur demeure vague et géndétalr I'Union européenne, les choses sont
plus claires. L’émetteur y a I'obligation de véeifila solvabilité du débiteur, avant d’émettre du
crédif®. Cette directive prévoit la communication des edgrsements sur la solvabilité de

“8 Loi fédérale contre la concurrence déloyaie 19 décembre 1986, art. 3 n. (Suisse)
:z Loi fédérale sur le crédit a la consommatidun 12 juin 1991, art. 57. (Belgique)
Idem.
*L Loi relative au crédit & la consommatido 12 juin 1991, art. 9. (Belgique)
2| oi fédérale sur le crédit & la consommatidm 23 mars 20Q%rt. 23, al. 1 et 25 al. 1. (Belgique)
%3 Directive 2008/48/CE du Parlement européen et dns@d du 23 avril 2008 concernant les contrats kit aux
consommateurs et abrogeant la directive 87/102/@&Eonseil Journal officiel n° L 133 du 22/05/2008, p. 66-8#.
8. (Suisse)
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I'emprunteur par un accés paneuropéen aux basgsnmiées’. Grace & cette mesure innovatrice, la
notion autrefois marginale de « prét responsabkeban laquelle le préteur doit veiller a éviter le
surendettement de I'emprunteur, acquiert un rayo@me dans toute I'Europe. En Belgique, le
consommateur doit fournir tous les renseignemegtessaires pour qu'on puisse évaluer son
dossier, et il ne lui sera accordé du crédit qilepsut remplir ses obligatiors L'émetteur doit
trouver un forfait qui convienne a la situationaintiere du consommateur. Toujours en Belgique,
tout changement dans la capacité de payer du conateur peut entrainer la fin du contrat de
crédit.

Délai de rétractation

L’Union européenne propose l'intéressante facuétése rétracter a I'égard d’'un contrat de crédit
jusqu’a 14 jours aprés sa conclusforAu Québec, la LPC propose un délai de rétractgpiour
plusieurs types de contrats, mais pas pour letovédable.

Limite de crédit

A linstar du Québec, plusieurs Etats encadrentgiaentation de la limite de crédit en interdisant
une hausse unilatérale, c’est-a-dire sans demaxplesse du consommateur. La Belgique est
particulierement stricte a I'égard du dépassemertette limite et exige toute une série de mesures
visant a limiter I'endettement du consommateur dali$ franchit cette limite. En cas de
dépassement, l'utilisation de la carte pour de paux achats n’est plus autorisée et le
consommateur doit rembourser le solde en excésutadélai de 45 jours, sans quoi son contrat est
résilié ou modifi8’, mais toujours suivant les conditions du prét oespble dont la loi est
empreinte. Aux Etats-Unis, ce sont surtout lessfeai cas de dépassement de la limite de crédit sur
lesquels la loi s’attarde. D’abord en les encaddenmaniere a ce qu’ils ne soient pas trop élevés,
puis en restreignant le nombre de fois qu'ils ponirétre facturés aux consommatatrs

Le role de surveillance des gouvernements

La loi la plus sévére ne sera d’aucune utilitéeshbn-respect n'est pas sanctionné. A la suite de
notre étude, il nous apparait clairement que lawt&le conformité avec les normes provinciales et
fédérales releve quasiment d’une pratique courd@téndustrie : une industrie qui se faufile dans
les méandres de la complexité de l'interprétaties tbis, de I'ambiguité des applications et de
'impuissance des autorités de surveillance a flm a I'ampleur de I'évolution des pratiques
commerciales en matiere de crédit. Malgré des flmisinspirantes dans d’autres juridictions du
monde, il reste que si le Canada et les provintatribuent pas suffisamment de ressources aux
organismes voueés au respect des lois en matiezeéd, tel 'Agence de consommation en matiere
financiere du Canada ou I'Office de la protectian @gbnsommateur au Québec, les institutions
émettrices de crédit continueront leurs pratiquadgops préjudiciables et ce, malgré la sévérité
d’'une loi qui serait pourtant plus adéquate a neaintl’équilibre des forces entre les institutions
émettrices et les consommateurs.

> |dem art. 9.

%5 Loi relative au crédit a la consommatido 12 juin 199]art.15. (Belgique)

%% Directive 2008/48/CE du Parlement européen et dns@d du 23 avril 2008 concernant les contrats délit aux
consommateurs et abrogeant la directive 87/102/@&Eonseil Journal officiel n° L 133 du 22/05/2008, p. 66-8#.
14. (Union européenne)

* Loi relative au crédit a la consommatidn 12 juin 199]art. 60bis (1). (Belgique)

%8 Credit Card Act of 2009 102 {Truth in lending Act§ 1637). (Etats-Unis)
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RECOMMANDATIONS

Dans une perspective de lutte au surendettementnéanbres de la CACQ, des experts dans le
domaine de la protection des consommateurs, fanpagne depuis plus de 6 ans pour que toute
forme de sollicitation sur le crédit soit interdde Québec. Les résultats de cette étude renforcent
cette prise de position.

Considérant que les offres de crédit postales :

facilitent I'accés au credit;

sont des publicités qui visent a agir sur I'émotdhiimpulsivité des consommateurs;

ne contiennent pas toutes les informations permdgtacompréhension du fonctionnement
du crédit;

incitent les consommateurs a s’endetter davantage.

La CACQ recommande aux gouvernements fédéral gtrmiaux d’interdire la sollicitation postale
sur le crédit.

Subsidiairement, considérant :

le grand nombre d’offres de crédit postales achéesrmux consommateurs;

que la grande majorité des offres de crédit analy/skans cette étude ne respectent pas les
lois mises en place par les gouvernements fédgpabeinciaux;

que les offres de crédit postales analysées néeooent pas toute I'information nécessaire
a une prise de décision éclairée;

gu'il existe de nombreux obstacles a la comprélmensies informations sur le
fonctionnement du crédit (niveau de littératie, ostlement de l'information, absence
d’'uniformité dans la présentation des informationportantes, etc.);

que les lois actuelles sont inadéquates en madieérsollicitation sur le crédit (aucune
disposition pour certaines pratiques de solli@ttiois provinciales non uniformes, etc.);
que le taux d’endettement des Canadiens est @ué §ue jamais.

La CACQ recommande aux gouvernements fédéral gtrmiaux :

d’assumer leur role de surveillance en entrepredastdémarches juridiques visant a faire
respecter leurs lois respectives;

de prévoir, dans les lois pertinentes, des sargti@suasives pour les contrevenants;

de combler les lacunes dans les lois existante® eui concerne les pratiques (fidélisation,
préts sur salaire, etc.)

de réglementer le discours et les stratégies piomulles utilisés dans les offres de crédit;
d’établir un standard quant aux informations comiguées aux consommateurs
(renseignements promotionnels et information stiohetionnement du crédif)

%9 Notons que les nouvelles normes fédérales coreigrdorénavant ce type de standard ce qui répoetté
recommandation (DORS/2001-101, art. 6 (2,4))
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» de poursuivre, dans une perspective de renforcedeelat protection des consommateurs, la
démarche d’harmonisation des lois fédérales et Id&s provinciales en matiere de
sollicitation sur le crédit;

« d'inclure dans la Iégislation la notion de respdnil#g sociale des institutions émettrices de
crédit pour que l'attribution du crédit se fassef@mction de la capacité de remboursement
du consommateur, en tenant compte de I'ensemtdesieréances;

* de mettre en place un fonds pour I'éducation des@mmmateurs en matiere financiere qui
serait soutenu financierement par les institutémettrices de crédit.

La CACQ recommande aux institutions émettricesrddit:

» de respecter les lois en vigueur au Canada airesicglles des provinces s’étant dotées de
lois supplétives ou spécifiques en matiere d’offeecrédit postale non sollicitée;

» d’'adopter des pratiques socialement responsablesagare de sollicitation sur le crédit qui
ne favorisent pas le surendettement et qui perntettéx consommateurs de prendre des
décisions éclairées.

La CACQ recommande aux consommateurs :

» d'étre vigilants face aux sollicitations postalesree cédant pas a leurs émotions et a leur
impulsivité;

» de prendre le temps d’évaluer leurs besoins det@g&lkur capacité de remboursement;

» de s’assurer de comprendre le fonctionnement ddutroffert, les obligations et les codts
qui y sont liés avant de s’engager dans un codé&arédit;

» de comparer les caractéristiques des produitsetit cui leur sont offerts;

» de s’informer aupres d'organismes n’ayant aucugr@ttlucratif en matiere de service
financier, afin d’obtenir de linformation object@vsur le fonctionnement du crédit en
général et des produits de crédit qui leur sonp@sés en particulier.
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