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Les stratégies utilisées pour commercialiser  
les produits du tabac auprès des jeunes

Afin de recruter des nouveaux jeunes fumeurs, les fabricants de tabac conçoivent des campagnes médiatiques 
minutieusement élaborées. Des documents internes de l’industrie montrent que les fabricants de tabac ont identifié 
les enfants âgés de 13 ans comme étant un marché majeur, qu’ils ont étudié les habitudes de consommation des 
jeunes et développé des produits et des campagnes de marketing qui leur sont spécialement destinés.2

Stratégies marketing spécifiques

Lieu de vente – La publicité montre où sont vendus les produits du tabac. 

‟Pour consolider les ventes, il faut penser au placement des produits. 
En effet, les clients seront plus susceptibles d’acheter des produits 
bien en vue plutôt que des produits placés en hauteur ou sur des 
étagères trop basses.” —British American Tobacco (BAT), non daté3

	La publicité pour les cigarettes sur les lieux de vente augmente la 
probabilité que les jeunes commencent à fumer.4 

	Sur les lieux de vente, tous les clients sont exposés aux messages et aux 
images en faveur du tabagisme, indépendamment de leur âge et de leur 
statut fumeur/non fumeur.5

Parrainage sportif 

‟Nous nous servons du sport pour faire de la publicité pour nos 
produits… Nous pouvons nous introduire quelque part lorsque 
nous commercialisons une manifestation ; nous mesurons les 
ventes pendant et après la manifestation, et constatons qu’elles ont 
augmenté.”  —Wayne Robertson, RJ Reynolds, 19836

	Le parrainage d’évènements sportifs crée une perception erronée de 
l’excellence sportive et du tabagisme, en particulier chez les jeunes.7,8

L’extension de marque – l’utilisation de noms de marques de tabac, de 
logos ou d’identités visuelles des marques sur des produits non tabagiques et 
des activités ou des manifestations non liées au tabac. 

‟Il faudrait explorer des opportunités pour trouver des produits hors 
du tabac ainsi que d’autres services qui pourraient être utilisés pour 
communiquer le nom de la marque, de l’entreprise ou l’identité 
visuelle. …d’assurer que les marques de tabac font l’objet de 
publicité, même lorsque toutes les autres formes de communication 
leur sont interdites.” —BAT, 1979

	Les produits non tabagiques, comme les vêtements ou les jouets, associés 
à des noms de marques de cigarettes font la promotion des produits 
du tabac et augmentent la reconnaissance de la marque, permettant 

“Ils ont des lèvres ? Nous les voulons.” – Représentant de commerce de RJ Reynolds1

Une mère et sa fille au tabac (Russie, 2007)

Course parrainée par Marlboro

Enfant portant un t-shirt Marlboro 
(Sénégal, 1998)
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ainsi aux fabricants de tabac de contourner les interdictions des formes 
traditionnelles de marketing du tabac.

Les programmes de prévention qui s’adressent aux jeunes,  
parrainés par l’industrie du tabac

 ‟Notre objectif est de faire savoir que l’industrie du tabac ne souhaite 
pas que les jeunes commencent à fumer, et de positionner l’industrie 
comme une ‘entreprise citoyenne concernée’  afin de nous protéger 
d’autres attaques lancées par le mouvement antitabac.” —BAT, 
199310

	Les programmes de prévention chez les jeunes parrainés par l’industrie 
sont conçus afin d’améliorer l’image de l’industrie du tabac auprès du 
public et de décourager l’adoption de nouvelles lois de lutte antitabac.11

	Ces programmes sont, au mieux, inefficaces et, au pire, ils encouragent 
les jeunes à fumer.12,13,14 

Les stratégies utilisées pour commercialiser  
les produits du tabac auprès des jeunes

Afin de réduire le tabagisme chez les jeunes, une interdiction globale de la publicité en 
faveur 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.15,16,17

	Pour être efficaces, ces interdictions doivent viser aussi bien les formes de marketing 
traditionnelles que les formes déguisées.18

	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.19,20 

	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.

Affiche d’un programme de prévention 
s’adressant aux jeunes parrainé par l’industrie 
(Ukraine, 2001)
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