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Le marketing en faveur du tabac atteint les jeunes avec succès 

Officiellement, l’industrie du tabac affirme ne pas cibler les jeunes. 
Des preuves recueillies dans le monde entier montrent toutefois que les 
fabricants continuent à commercialiser et à faire la promotion de leurs 
produits de façon à attirer les enfants. 

	À Buenos Aires, en Argentine, 90% des 14-17 ans avaient vu des 
publicités en faveur du tabac dans le mois qui a précédé l’enquête.2

	En Chine, 50 à 70% des 13-15 ans interrogés ont vu des publicités 
pour des cigarettes lors d’évènements sportifs.3

	En Turquie, le logo de Camel (le dromadaire et la pyramide) a été 
reconnu par 91% des enfants (moyenne d’âge 10 ans), et ce bien que 
la marque Camel ne détienne qu’un pourcent de part de marché.4

	Aux États-Unis, 96% des jeunes enfants (âgés de 3 à 6 ans) ont 
correctement identifié la marque dans les publicités Joe Camel, 
contre 67% des adultes seulement.5

	En Inde, lorsqu’un fabricant de tabac parrainait des matchs de cricket, le message le plus marquant perçu par 
les jeunes était “vous deviendrez un meilleur joueur de cricket si vous fumez” 6

L’impact du marketing pour le tabac sur la consommation des jeunes

Il a été démontré que les opérations marketing en faveur du tabac augmentent le nombre de jeunes qui 
commencent à fumer.7

	Une étude menée entre 1999 et 2004 au Royaume-Uni a révélé que, pour chaque forme de marketing du tabac 
que les jeunes reconnaissaient, la probabilité de commencer à fumer augmentait de 7%.8 

	Neuf études longitudinales incluant plus de 12 000 jeunes ont conclu que “la publicité en faveur du tabac et la 
promotion augmentent la probabilité que les adolescents commencent à fumer” 9

	En Espagne, les jeunes de 13-14 ans qui sont habitués à voir les affiches publicitaires en faveur du tabac sont 
plus à même de commencer à fumer.10 

L’impact des interdictions totales de la publicité en faveur du tabac, de la promotion et du parrainage 
du tabac

Afin de réduire le tabagisme chez les jeunes, une loi globale visant à interdire la publicité en faveur du tabac, la 
promotion et le parrainage du tabac est nécessaire.11 Les fabricants de tabac peuvent facilement contourner les 
interdictions partielles en réorientant leurs stratégies marketing et promotionnelles vers des formes libres de toute 
législation.12

	Des recherches menées dans 22 pays sur la publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage du tabac 

“ Les adolescents 
d’aujourd’hui sont les 
consommateurs réguliers 
potentiels de demain, et 
la très grande majorité 
des fumeurs commence 
à fumer à l’adolescence… 
C’est durant les années 
de l’adolescence que le 
choix de la marque se 

fait.” – Myron E. Johnston, 

chercheur chez Philip Morris, 
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Afin de réduire le tabagisme chez les jeunes, une interdiction totale de la publicité en  
faveur du tabac, de la promotion et du parrainage du tabac est nécessaire

	La publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage du tabac incitent les jeunes à 
consommer du tabac, encouragent les fumeurs à fumer davantage et réduisent leur motivation à 
s’arrêter.16,17,18

	L’autorégulation de la publicité, de la promotion et du parrainage n’est pas efficace car 
l’industrie du tabac refuse souvent de s’y plier.19,20

	Les interdictions partielles ont peu voire pas d’effet sur la consommation tabagique.21,22 

	Seule une interdiction totale et effective de la publicité, de la promotion et du parrainage permet 
de réduire le tabagisme, en particulier chez les jeunes.23,24

	Les pays doivent se conformer à l’article 13 de la CCLAT et mettre en place des interdictions 
totales de publicité en faveur du tabac, de promotion et de parrainage du tabac.
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ainsi que sur la consommation tabagique ont révélé que les interdictions globales peuvent réduire de 6,3% la 
consommation de tabac.13 

	Une étude de cohorte menée dans 102 pays a révélé que les interdictions globales réduisent la consommation 
tabagique d’environ 8% alors que les interdictions partielles ont peu voire pas d’effet.14

	Au Royaume-Uni, une interdiction globale a été mise en application en trois phases successives: en 2002, 
une interdiction des formes traditionnelles de publicité encore en vigueur; en 2003, une interdiction des 
promotions et du parrainage d’évènements sportifs nationaux; et en 2004 et 2005, une restriction ultérieure 
sur la publicité dans les lieux de vente et sur l’extension de marque. Chaque phase de cette interdiction de la 
publicité a vu diminuer la sensibilisation des jeunes au marketing du tabac.15 




