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Programme

• Contexte - Les déterminants commerciaux de la santé : 
l’industrie du tabac maître du « jeu »

• Partie 1 – Les pratiques marketing et lobbying de 
l’industrie du tabac

• Partie 2 – Quelles stratégies pour contrer l’industrie du 
tabac ? 



Les déterminants 
commerciaux de la 
santé : l’industrie du 
tabac maître du « jeu »
Un environnement commercial souvent oublié / méconnu / 
peu pris en compte par les acteurs de la santé



Qu’est-ce qui détermine notre état 
de santé ? 

Modèle de Dahlgren et Whitehead





Ce marketing omniprésent façonne croyances, 
attitudes, et comportements



Effets des activités 
commerciales de firmes « à 
risque » :
. Santé
. Environnement
. Dépenses publiques 
. Inégalités sociales

Ex: tabac, alcool, JAH, 
malbouffe, énergie fossile, 
GAFAM, etc.
https://www.researchgate.net/publication/391836834_Ta
bac_alcool_et_sante_publique_quand_les_interets_com
merciaux_freinent_la_prevention



Urgence à agir…

• 4 secteurs industriels: tabac, alcool, aliments ultra-transformés, 
énergies fossiles = env 1/3 des décès annuel dans le monde (2019 
Global Burden of Disease)

• Globalisation des marchés: augmente le pouvoir de ces firmes
– Activités commerciales de plus en plus efficaces (lobbying, marketing etc.)
– Altération des rapports pouvoirs publics / multinationales 
– Concurrence la prévention des acteurs de la santé

• Contexte politique général et crise actuelle favorise cela



IMAGE - Responsabilité sociale des entreprises
Campagnes de « prévention », partenariat public-privé

LOBBYING
Activités politiques pour 
influencer les lois

RESSOURCES HUMAINES
Travail des enfants, conditions de 
travail, exploitation des plus 
pauvres

ACCES & MARKETING
Accès facile, marketing 
agressif vers les populations 
vulnérables

FINANCE
Evasion fiscale, 
endettement des 
consommateurs, etc.

SCIENTIFIQUE
Désinformation, infiltration 
des milieux académiques

De quelles activités 
commerciales 
problématiques 
parle-t-on? 



M. Hill, Prst de American Tobacco, 1928 (à propos des 
femmes)

« c’est une mine d’or juste devant 
notre jardin »

Marketing ciblé des sous consommatrices



Travailler le packaging et les 
gouts des produits pour attirer 

les enfants



Les stratégies de prix / promotion  
agressives 



Payer des leaders d’opinion



Etats-Unis: Master 
settlement 

agreement (1998)

Nier et cacher les faits scientifiques 
sur les risques



Un lobbying direct pour bloquer / assouplir les reglementations

(Association française du jeu en ligne)



L’industrie du tabac, avant-gardiste sur ces 
pratiques commerciales problématiques



…très imitée par d’autres entreprises qui 
vendent des produits à risque



Les pratiques marketing 
et lobbying de 
l’industrie du tabac



Marketing - avant



http://legacy.library.ucsf.edu/tid/fts84a00
Philip Morris (1981)

C’est important pour PM d’en connaître le plus possible sur les attitudes des 
adolescents sur le tabagisme. Ce sont les clients réguliers de demain car 
une grande majorité des fumeurs commence pendant leur adolescence.

http://legacy.library.ucsf.edu/tid/fts84a00




Malgré les interdictions de faire de la 
publicité pour le tabac, il est possible de 

renforcer l’image des marques, d’en 
lancer des nouvelles grâce à ….. 

Gallaher, 1997







Publicités sur les lieux de vente



“ Cette lettre confirme l’accord qui a été conclu entre nos 2 
compagnies selon lequel nous exposons la marque Marlboro dans le 

film Superman II. […]…contre 20 000 livres…” 
Philip Morris, 1979

https://www.youtube.com/watch?v=vkfUUqowQjA


https://www.tobaccofreekids.org/press-releases/2018_08_27_ftc



Plus récemment



L’industrie du tabac s’engage 
dans la réduction du risque

https://www.pmi.com/markets/belgium/fr/qui-sommes-nous/notre-vision
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https://www.pmi.com/markets/france/fr/
science-et-innovation/notre-portefeuille-d-innovations/ 

https://www.pmi.com/markets/france/fr/


Réelle stratégie de réduction du risque 
ou nouvelle stratégie marketing?



http://www.youtube.com/watch?v=gCMzjJjuxQI
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Philip Morris (1985)
http://legacy.library.ucsf.edu/tid/iqx19e00

Les femmes culpabilisent de fumer eu égard à leur famille. Elles 
trouvent donc un compromis en fumant des cigarettes « light ». 

http://legacy.library.ucsf.edu/tid/iqx19e00




Ciblage jeunes très clair

Tabac oral: perles, sachets de 
nicotine, snuss 

Les e-cigarettes 
(jetables: « puffs » ou 

rechargeables)

4

Tabac à chauffer



Tobacco control
2016



Addictive behaviors, 2019

Tobacco control, 2019



Tobacco control, 2021

Nicotine & TR, 2021 

13.8% des HEETS sont 
vendus près des 

bonbons



Tobacco control, 2020





L’industrie du tabac n’a pas changé mais 
s’adapte…



Nouveaux produits du tabac pour échapper 
aux interdictions de publicités (?)



Solutions pour échapper 
aux lois (interdiction des cigarettes « capsules » et 

aromatisées)



« de nouvelles molécules fraîcheur ont été trouvées dans des cigarettes américaines » 

Cartes menthol / billes mentholées / pierres mentholées 

Solutions pour échapper 
à l’interdiction du menthol 





Le lobbying de l’industrie du 
tabac contre la hausse des 

taxes
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FELITAF : analyser les stratégies de lobbying de 
l’industrie du tabac en France contre la hausse 

des taxes

Période d’analyse : 2000-2020

Presse généraliste Documents parlementaires
Presse professionnelle



25,50 euros

Prévalence 6,9%
4,2% pour les 18-24 ans

https://www.phcc.org.nz/briefing/smoking-prevalence-and-trends-key-findings-202223-nz-health-survey



Les hausses erratiques des taxes tabac en France entre 2000 et 2020

Source: Douchet, M.-A., & Le Nézet, O. (2021). Trente ans de politiques publiques de réduction du tabagisme (1991-2021). Tendances n°145, 8.



Presse généraliste



Fréquence de publication

5409 articles 
publiés la période

8015 extraits = 
arguments



Arguments CONTRE
64,3%

Inefficacité

Préjudice aux buralistes

Marché noir et commerce illicite
Achats dans les pays frontaliers

Préjudice aux fumeurs défavorisés

Arguments similaires à ceux identifiés 
dans la littérature scientifique 

Inefficace
Préjudice aux entreprises locales
Commerce illicite et contrebande
Régressives, injustes et punitives



Qui parle ?



Presse professionnelle



Fréquence de publication
3 398 articles collectés sur la période 2000-2020

Hausses 
importantes et 

répétées

Prix inférieurs au 
seuil de 10%

Hausses 
importantes et 

répétées  10€



ARGUMENTS

• SIMILAIRES à la littérature scientifique

Augmente le 
commerce illicite, 

les achats 
transfrontaliers et 

la criminalité

A des 
impacts 

négatifs (IT, 
baisse de 

taxes pour 
l’Etat)

Mesure 
injuste 

(fumeurs les 
plus 

modestes)

Inefficace



STRATEGIES DE LOBBYING
• SIMILAIRES à la littérature anglo-saxonne

Produire & diffuser 
MASSIVEMENT des 

informations fausses 
pour confirmer l'échec 

de la politique de 
taxation

Discréditer les acteurs 
de la santé publique 

(attaques 
personnelles)



STRATEGIES DE LOBBYING

• Stratégies spécifiques au contexte français

Rôle clef des buralistes
• Rencontres entre décideurs 

politiques et la 
Confédération des 
buralistes 

• Acteurs dans le processus de décision 
politique

• Arguments diffusés dans la presse 
généraliste 

Mise en avant d’autres 
acteurs

• Décideurs politiques de 
regions frontalières et/ou
rurales



Documents 
parlementaires



Fréquence de publication

3176 
arguments 
extraits



• 77,2 % des arguments CONTRE 
• Très similaires aux arguments de la littérature scientifique: commerce illicite 
• Mise en avant rôle économique et social essentiel des buralistes 

• 22,7 % des arguments POUR





Conclusion
Arguments anti taxes similaires à la littérature

Arguments anti taxes très majoritaires

Intensité des activités de lobbying suit l’actualité

                          => Stratégies de lobbying professionnalisées
Spécificité française

Discours très peu porté par l’industrie du tabac

Buralistes porte-parole des arguments anti-taxes

Emotions, empathie, acteurs clefs pour préserver la vie rurale

                  => Groupe de façade  

Discours en faveur des taxes existe mais minoritaire, donc moins audible



Et ça continue…



Quelles stratégies pour 
lutter contre l’industrie 
du tabac…
…et les déterminants commerciaux de la santé



LA solution
La Convention Cadre de Lutte Anti Tabac : CCLAT

FCTC : World Health Organisation’s 
Framework Convention on Tobacco 
Control 

1er traité international de santé 
publique réalisé et proposé par 
l’OMS.

Adopté en mai 2003

http://www.who.int/fctc/en/

 



La CCLAT et ses caractéristiques

• La CCLAT Préambule – Définitions

• Articles 3 – 5 :  Objectifs et les principes généraux

• Articles 6 – 14 : Mesures relatives à la demande

• Articles 15 – 17 : Mesures relatives à l’offre

• Article 18 : Protection de l’environnement

• Article 19 : Responsabilité

• Articles 20 - 26 : Coopération et dispositions financières



Principales mesures de réduction de la demande

• Augmenter les taxes et les prix du tabac (article 6). 
• Protéger la population contre l’exposition à la fumée du tabac dans les 

lieux publics, transports et lieux de travail (article 8). 
• Réglementer la composition des produits du tabac et les informations 

communiquées sur ces produits (articles 9 et 10). 
• Imposer des avertissements sanitaires sur les emballages et interdire les 

mentions trompeuses comme « light » ou « mild » (article 11). 
• Informer et sensibiliser le public aux dangers du tabac par l’éducation et 

les campagnes (article 12). 
• Interdire ou restreindre la publicité, la promotion et le parrainage du 

tabac (article 13). 
• Aider les fumeurs à arrêter, notamment par des services de sevrage 

tabagique (article 14). 



Principales mesures de réduction de l’offre

• Lutter contre le commerce illicite et la contrebande de tabac 
(article 15). 

• Interdire la vente aux mineurs et par les mineurs (article 16). 
• Promouvoir des alternatives économiquement viables à la 

culture du tabac (article 17). 
• Protéger l’environnement et la santé des personnes 

travaillant dans la culture du tabac (article 18).



Autres mesures transversales

• Protéger les politiques publiques contre l’influence de 
l’industrie du tabac (article 5.3). 

• Renforcer la recherche, la surveillance et l’échange 
d’informations sur le tabagisme (articles 20 à 22). 

• Coopérer au niveau international pour la mise en œuvre des 
politiques antitabac







183 Parties qui représentent plus de 90 % de la population mondiale



Pour aller plus loin : tobacco endgame

• A vous : Pour quels pays ? Quelles mesures ?

• Rendre les produits du tabac moins attractifs et moins addictifs : réduction de la teneur en nicotine, 
interdiction des arômes attractifs etc.

• Réduire progressivement le nombre de nouveaux fumeurs: interdiction de vente aux personnes nées 
après une certaine année, renforcement des programmes de sevrage et d’accompagnement à l’arrêt. 

• Diminuer l’accessibilité du tabac: réduction du nombre de points de vente (NZ: de 6000 points de 
vente à 600), fin programmée de la commercialisation du tabac. 

• Transformer l’environnement politique et économique qui soutient l’industrie du tabac: 
renforcement de l’application de l’article 5.3 de la CCLAT, responsabilisation financière des fabricants 
de tabac



Le lobbying de l’industrie du tabac a fait échouer le 
tobacco endgame en NZ

• https://www.phcc.org.nz/briefing
/tobacco-industry-interference-
new-government-meeting-its-
international-obligations



Mettre en place des campagnes de 
prévention (art 12 CCLAT) : CONDITIONS

• répétée et continue (investissement à M ou LT)
• intégrée dans un programme global (une campagne de 

communication seule ne suffit pas) 
• associée à un accès facile au comportement recommandé et à ce 

qui peut aider à l’adopter
• diffusée dans un environnement favorable à l’adoption du 

comportement préconisé (lois, etc.)
• adaptée aux groupes de population visés
• pré-testées pour éviter les erreurs

Source: Wakefield et al. (2010), The Lancet  77



Mettre en place des campagnes de 
prévention (art 12 CCLAT) : CONDITIONS

78

• 1 seul message par campagne 



Mettre en place des campagnes de 
prévention (art 12 CCLAT) : CONDITIONS

79

• Message SIMPLE
• Conçu avec les 

cibles
• Pre-testé

Capacité des 
individus à lire,  

écrire, comprendre 
et utiliser les 

informations sur la 
santé lors d’une 
prise de décision

LITTERATIE EN SANTE



LUTTER CONTRE LES DÉTERMINANTS 
COMMERCIAUX DE LA SANTÉ ?

80



S’inspirer de « l’avance » sur le contrôle du tabac

• Observer les pratiques commerciales d’autres 
firmes, les dénoncer, et les comparer au tabac

• Légiférer (pas d’auto-régulation) en faveur de 
mesures phares : taxes, interdiction de 
publicité, etc. (bloquer activités commerciales)

• Refuser la présence des industriels dans la 
formulation des politiques de santé publique

• Informer et éduquer les citoyens et acteurs de 
la santé sur ces activités commerciales

• Se coordonner, collaborer pour un plaidoyer 
plus efficace contre ces multinationales 
(mesures, FLCA) 



Observer /
 dénoncer 



1er réseau français sur les déterminants 
commerciaux 
de la santé (DCS)

Objectif: Développer et diffuser les connaissances en 
France sur les DCS, en particulier les pratiques marketing 
et lobbying

Financement public IRESP
Directrice scientifique: Karine Gallopel-Morvan



Ex d’actions sur l’industrie du tabac



Merci pour votre attention

karine.gallopel-morvan@ehesp.fr

mailto:karine.gallopel-morvan@ehesp.fr
mailto:karine.gallopel-morvan@ehesp.fr
mailto:karine.gallopel-morvan@ehesp.fr
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