
PUBLICITÉ EN FAVEUR DU TABAC, PROMOTION 
ET PARRAINAGE (TAPS): 

FAITS ESSENTIELS

L’industrie du tabac dépense 
des dizaines de milliards 
de dollars chaque année 

pour la publicité et la promotion 
de ses produits1. Elle déploie 
des tactiques de marketing 
coûteuses pour attirer de 
nouveaux clients, augmenter 
les ventes aux clients actuels, 
diminuer le désir des clients 
actuels d’arrêter de fumer, et 
encourager les anciens clients 
à recommencer à acheter leurs 
produits2,5.

Les interdictions globales 
de la publicité en faveur 
du tabac, la promotion 
et le parainage réduisent 
efficacement le tabagisme, 
en particulier chez les jeunes 
et les autres populations 
vulnérables6.

Au moins 46 pays ont adopté 
une législation globale sur la 
publicité en faveur du tabac, 
la promotion et le parainage , 
dont 32 pays à revenu faible ou 
intermédiaire. 
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Étant donné que les pays adoptent des lois 
restrictives en matière de publicité en faveur 
du tabac, l’industrie du tabac se tourne vers de 
nouveaux canaux sans restriction, tels que les 
réseaux sociaux.

Les interdictions globales réduisent l’exposition à la 
publicité en faveur du tabac
L’exposition à la publicité en faveur du tabac, à la promotion et au parrainage favorise 
l’initiation au tabagisme chez les jeunes et la poursuite de la consommation chez les 
fumeurs. L’interdiction de différentes formes de publicité en faveur du tabac réduit 
efficacement l’exposition.

• Entre 2008 et 2010, des enquêtes menées dans 14 pays ont révélé que les adultes 
étaient moins sensibles à la publicité en faveur du tabac et la promotion dans les 
pays où des interdictions complètes ou quasi complètes ont été mises en œuvre, par 
rapport aux pays ayant peu ou pas de restrictions7.

• Entre 2002 et 2008, une étude sur l’impact des réglementations sur le marketing 
du tabac en Australie, au Canada, au Royaume-Uni et aux États-Unis a révélé 
une réduction significative de la sensibilisation des fumeurs au marketing du tabac 
après la mise en œuvre de restrictions. Les réductions étaient les plus importantes 
immédiatement après la mise en œuvre d’une interdiction, et des baisses moins 
importantes se sont poursuivies au fil du temps8.

• L’exposition à la publicité en faveur du tabac chez les adultes et les jeunes a diminué 
de manière significative lorsque le Royaume-Uni a appliqué sa loi portant interdiction 
de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage en 20032,9.

• En Albanie, les adultes ont signalé des réductions significatives de l’exposition à la 
publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage après la mise en œuvre 
d’une interdiction complète de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le 
parrainage en 200710.

Les interdictions globales réduisent le tabagisme
Les pays qui mettent en œuvre une interdiction de la publicité en faveur du tabac, 
la promotion et le parrainage connaissent une baisse de la consommation de tabac. 
Les interdictions de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage sont 
particulièrement efficaces pour réduire la consommation dans les pays à revenu faible 
ou intermédiaire. 

• Une étude publiée en 2000 portant sur 22 pays à revenu élevé a révélé que 
l’interdiction de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage réduisait 
la consommation de tabac de 6,3 %11.

• Une analyse réalisée en 2008 sur les interdictions de la publicité en faveur du tabac, 
la promotion et le parrainage dans 30 pays à revenu faible ou intermédiaire a révélé 
une réduction de 23,5 % de la consommation par habitant dans les pays qui avaient 
adopté des interdictions complètes12.

• En 2016, l’Institut national américain du cancer a évalué les données de 
consommation de 66 pays et a constaté que les interdictions complètes de la 
publicité réduisaient la consommation de tabac de 11,7 %13.

• Dans les 35 pays à revenu faible ou intermédiaire inclus dans l’échantillon, les 
interdictions complètes de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le 
parrainage ont été plus de deux fois plus efficaces, réduisant la consommation de 
28,3 %. 

Les interdictions complètes de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le 
parrainage contribuent à la baisse générale de la prévalence du tabagisme. 

• Des données publiées en 2018 portant sur l’analyse de 77 pays ont révélé que le 
renforcement des restrictions de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le 
parrainage, incluant notamment l’interdiction de l’affichage dans les points de vente, 
réduit les taux de tabagisme quotidien des adultes de 7 %14.
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• L’exposition des jeunes à la publicité en faveur du tabac, la promotion et le 
parrainage augmente le risque d’initiation au tabagisme et la poursuite de la 
consommation du tabac. 

• Les interdictions complètes de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le 
parrainage contribuent à la réduction du tabagisme. 

• Les interdictions complètes de la publicité en faveur du tabac, la promotion et le 
parrainage sont plus efficaces que les interdictions partielles.

Les interdictions complètes de la publicité peuvent 
également augmenter les taux d’arrêt. 

• Une étude menée en 2008 sur les données relatives 
au sevrage dans 18 pays européens a révélé que 
les interdictions de la publicité en faveur du tabac, la 
promotion et le parrainage étaient fortement associées à 
une augmentation des taux d’arrêt, en deuxième position 
après les politiques de tarification15.

Les interdictions complètes de la publicité sont très efficaces 
pour réduire le tabagisme. Les interdictions partielles ont 
peu ou pas d’effet sur la prévalence du tabagisme.

• Une étude réalisée en 2000 sur 102 pays a révélé que, 
dans les pays où les interdictions sont partielles, la 
consommation n’a diminué que de 1 %, contre 8 % dans 
les pays où les interdictions sont complètes16.

• Une évaluation réalisée en 2016 sur les interdictions de 
marketing dans 66 pays a révélé que les interdictions 
complètes de la publicité en faveur du tabac réduisaient 
significativement la consommation (11,7 %), tandis que les 
interdictions partielles n’avaient aucun effet significatif13.

Les interdictions partielles de la publicité en faveur du 
tabac, la promotion et le parrainage sont inefficaces, car 
elles permettent à l’industrie du tabac d’orienter ses vastes 
ressources vers les formes de publicité autorisées afin 
d’atteindre son public17. Par exemple :

• En 2008, après la mise en œuvre d’une interdiction 
partielle de la publicité en faveur du tabac, la promotion et 
le parrainage au Mexique, l’industrie du tabac a réorienté 
ses stratégies marketing, passant de la publicité extérieure 
au marketing dans les points de vente, à la promotion 
directe des produits auprès des consommateurs et au 
parrainage des événements18.

• En 1989, lorsque Singapour a interdit la plupart des 
formes de publicité en faveur du tabac, la promotion et 
le parrainage, les fabricants de tabac ont intensifié les 
annonces publicitaires télévisées  et le parrainage en 
Malaisie, sachant que le marketing dans le pays voisin 
permettrait d’atteindre efficacement les Singapouriens19.
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