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Les Nouveaux Produits du Tabac (NPT) ?

« Smokeless Tobacco Products »
Les e-cigarettes (perles, sachets de nicotine, snuss)

(jetables: « puffs » ou
rechargeables)

Le tabac chauffé




Marketing des NPT : que dit |a loi en France ?

* La publicité pour le tabac, y compris pour le tabac chauffe, est totalement
interdite

* E-cigarettes (méme sans nicotine) et dispositifs de vapotage : publicité interdite
sauf (loi de santé de 2016, article L 3513-4 CSP) .
* affichettes disposées a l'intérieur des points de vente et non visibles de I'extérieur
e communications professionnelles et/ou entre professionnels

* Produits oraux (sachets et perles de nicotine) : pas de reglementation sauf :

* || est interdit aux personnes exercant une activité d’influence commerciale par voie
électronique (influenceurs) la promotion, directe ou indirecte, des produits considérés
comme produits de nicotine pouvant étre consommeés et composés, méme partiellement,
de nicotine (Loi n°2023-451, 9 juin 2023, art 4)



Influencers and freebies: Big Tobacco's
push to sell nicotine pouches in UK

Health experts raise concerns over marketing for flavoured oral
sachets that can legally be sold to under-18s
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BAROMETRE DE LA PUBLICITE
SURLES LIEUXDE VENTE

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE
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60 %

LA MAJORITE DES BURALISTES VISITES FONT DE LA
PUBLICITE ILLICITE POUR LE TABAC CHAUFFE 1QOsS

Le CNCT fait condamner BAT pour publicite illicite en faveur du vapotage (16/02/2021)

La justice confirme le caractére illegal des publicités pour le vapotage du fabricant British American Tobacco (12/10/2021)
Le CNCT fait condamner Philip Morris pour publicité illicite de son dispositif IQOS (03/12/ 2021)

Japan Tobacco International condamné pour publicité illegale en faveur du vapotage (13/12/2021)



BAROMETRE DE LA PUBLICITE
SURLES LIEUX DE VENTE

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE
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h’ﬁb bilu_fr Nouveau design, nouvelles fonctionnalités, pour une
supérience de vape amélorée Cest |2 nouvells Cigarstie

electronigue biu 2.0,
Disponible maintenant pour fvraison en fle-de-France ou dans
es Pays de la Loire, ==
b MNew design, new features, for a batter vaping experience.
This is the new blu 2.0 electronic cigarette,
Available now for delivery in lle de France or Pays de la Loire,

#myblu #vape Fvapecommunity Svapegram F2cig

#vapestragram #instavape #vapefrance #ecig #*nouveauts

m— i the.nicogram Jal iongtemps €té réticent 3 |a cigarette
1 glectronigue, mais Ja blu m'a totalement convaincu

3% ==m Repondre

—— Afficher les reponses (1)

3 YouTube

" TikTok
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h‘:& blu_fr On prolonge les vacances 9

i

ab Holidays are not finish @

#yacances Firavel Fvacation #eie #myblu Finstagood
#ravelgram #vape #ecig #photooftheday

Voir La traduction
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he's a 10 but he's sucking a vape

“you should realty quit nicotine”
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Q blu fr + Suivre 5
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@ blu_fr Deux nouvelies saveurs (tant attendues) pour célébrer les

beawx jours (3@ D
o

i Two new {and long-awaited) flavours fo cefebrate the summer

cag

#blu #vape #vapecommunity #vapegram #ecig #vapestragram
#instavape #vapefrance #acig #blu2 #purlavatm #capsules
#summer #ogaretieelecroniques #vaping #strawbernymint
Fapolemint
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La nicotine contenue
udn:n'!;g produit crée
dépendance.
Son utilisation par
y les non-fumeurs
n'est pas recommandée.
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- "&‘ ¥ 5 2o w * 87% des 11-12 ans se connectent
& > 2 J4 * \ 0 .
¥ / _ régulierement, + 50% y publient du

contenu Chaque semaine (Agence Heaven, 2022)

Massivement fréquentés par les jeunes
francais :

* 45 % des 16-25 ans : entre 3 et 5 heures /

jour (piplomeo, 2023)

e Réseaux des moins de 25 ans : YouTube,
Snapchat, TikTok, Instagram (awitec 2023)



Les réseaux sociaux

ﬂw@g

» Messages éphéméres, internationaux &3 Youlube @w
* Engagent les internautes (interactivité) d. o @
* Distinction publicité / non publicité délicate e

* Multi formats, multi-acteurs (marques, internautes, pairs, influenceurs,
points de vente, etc.)

= plus complexes a controler que les médias « classiques »
=> risque d’exposition élevé (barrieres d’age inefficaces)
—> Efficacité supérieure (ciblage trés précis)



Question de recherche

Quel est I'impact de I'exposition
aux messages diffusés sur les
réseaux sociaux en faveur des NPT
sur les perceptions et
comportements des internautes ?

Revue de la littérature
exploratoire narrative
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Methode (1)

Recherche sur 4 bases de données
entre 2010 et mi 2023

Articles en francais ou anglais
Revues a comité de lecture
Revues de la littérature existantes

Mots clefs : e-cigarettes, « Smokeless
Tobacco », « Heated Tobacco Products »

Scopus’ & g
PUblmed Clinit

10 themes dont :

Niveau d’exposition aux NPT sur les réseaux sociaux
et influence sur les perceptions des utilisateurs

Exposition aux NPT sur les réseaux sociaux et
influence sur les intentions de consommation ou la
consommation des utilisateurs

Description des publicités, influenceurs, pairs

Respect ou non de la législation sur la publicité pour
les NPT et influence des législations récentes sur les
comportements

Désinformation, mésinformation : « fake news » dont
Covid-19, arguments écologiques (puffs
« recyclables »)

Etc. 7



Methode (2)

191 articles dans la littérature
—p 14 articles sélectionnés

E-cigarettes

uniquement
Analyse :
 Méthodes, pays
* Variables mesurées
e Résultats

16 articles
19 articles

143 articles pour les e-cigarettes

13 revues de la littérature identifiées (2 catégories)

pour les Heated Tobacco Products (HTP)
pour les Smokeless Tobacco (ST)

Etape 1: sélection par PICO, date, langue, peer-review

e
-
§_ 120 articles pour les e-cigarettes e-cigarettes : 23 articles exclus
%@ | 13 articles pour les HTP HTP : 3 articles exclus
@| 10 articles pour les ST ST : 9 articles exclus
§ 9 revues de la littérature ( SR R Revues : 4 articles exclus
3 [ Objectif défini )
m— Etape 2 : sélection par outcomes, critéres réseaux
sociaux seuls et Nouveaux Produits du Tabac seuls
(=)
§- 20 articles pour les e-cigarettes e-cigarettes : 100 articles exclus
@ | Aucun article pour les HTP — | HTP : 13 articles exclus
g 1 article pour les ST ST : 9 articles exclus
g Aucune revue de la littérature Revues : 9 articles exclus
¥
Etape 3 : lecture des textes en entier
5
§ 14 articles pour les e-cigarettes ___, | e-cigarettes : 6 articles exclus
!E Aucun article pour les ST ST : 1 article exclu
§
N’ Inclusion l
= 14 articles inclus dans la revue
2 pour les e-cigarettes
o
=



Pays
e 11/14 : Etats-Unis
* 1 Australie

Description des articles retenus

Designs e
Réseaux * 1 Indonésie

» 4 études transversales :

) >r . * 1 Singapour
e 4 études expérimentales o 'i il
2 études qualitatives

(focus groups) - YouTube Ages

3 méthodes mixtes

(entretign?, ?uestionnaires, * 7 : jeunes adultes
revues de la littérature, .
expérimentations) 8 J 4 : adultes

e 1 étude longitudinale TikTok * 2 : adolescents

*1:plusde15ans



Exposition et perceptions A 124

& ®

13 études sur 14

E-cigarettes percues positivement : « tendance », « cool », plus propres et
sdres que les cigarettes (« moins dangereuses »), « déstressantes », choix
d’ardmes, sensations et expérience appreéciées

« Peu addictives », « aide pour arréter de fumer » (« avantages pour la santé »)
Packaging colorés et grand choix d’arbmes : messages attrayants

Vapoteurs plus méfiants et critiques envers les publicités que les non-
fumeurs/non-vapoteurs

10




Exposition, intentions et consommation

10 études sur 14

Forte majorité: associations positives et significatives entre exposition
et consommation/intentions de consommer

Probabilité de consommer augmente avec l'intensité de I'exposition
Interaction du statut de fumeurs / vapoteurs

Exposition aux e-cigarettes sur les réseaux sociaux : prédicteur des
consommations

Q -

11



ROle des influenceurs et des célebrites, du S
sponsoring et des hashtags

=

e 6 étudessur 14

* Image des influenceurs associée a des contenus « personnels » et
perceptions positive des produits, normalisation des e-cigarettes

* Confusion messages sponsorisés vs non sponsorisés : sponsoring peu
visible et hashtags ambigués (ex : #Vapingsavedmylife ;
#Notblowingsmoke)

12



ROle des messages diffusés par des pairs

e 9 études sur 14

* Exposition fréquente aux messages en faveur des e-cigarettes sur les
réseaux via entourage et pairs

e Effet sur la normalisation de la e-cigarette liée aux comportements des

pairs : voir des personnes qui nous ressemblent vapoter incite a la
consommation

13



Conclusion



Synthese, apport et limites b

Effet de I'exposition aux messages sur la e-cigarette sur les réseaux sociaux sur la
normalisation de ces produits, leur image (positive), les intentions de
comportements et comportements (risque : addiction nicotine, effet passerelle)
Normalisation & image via messages des pairs & des influenceurs (« modeles » et
identification)

Aucune revue de la littérature existante en France sur NPT + a 'international pas
sur les réseaux sociaux uniguement
France + tabac chauffé et tabac oral : nécessité de recherches supplémentaires

oY O

+
Echantillons souvent de petite taille f{é
Comparabilité limitée entre les études (mesures, contextes, populations)

Pas d’évaluation de la qualité des papiers 6



ALLIANCE
CONTRE

LE TABAC

15% DES ADOS ONT DEJA UTILISE LA PUFF.

L’'URGENCE DE VOTER L’INTERDICTION DE LA
HHIARE | TE ELEGTRUNEJUE JE LABLE

=
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COMMUNIQUE DE PRESSE | 14 novembre 2023

e« Comme I’an dernier, I'influence des réseaux sociaux n’est pas a négliger : prés de 3 ados sur 10
ayant déja entendu parler de la Puff (28 %) déclarent avoir envie d'utiliser ce dispositif lorsqu’ils voient

des personnes |'utiliser sur les plateformes digitales.



ALLIANCE
CONTRE
LE TABAC

L’ESSOR DES NOUVEAUX PRODUITS DE LA NICOTINE ET DU TABAC CHEZ LES 13/16 ANS
(SNUS, PERLES ET SACHETS DE NICOTINE)

Au-dela de la Puff, les 13/16 ans disent déja avoir entendu parler d'autres nouveaux produits du tabac et de
la nicotine notamment des perles de nicotine du type Nicopop (21 %), des sachets de nicotine tels que
Nicopouches ou LYFT (19 %) et du snus (18 %).

Parmi ceux connaissant ces produits, prés de 1 jeune sur 10 a déja expérimenté les perles de nicotine (11
%) et les sachets de nicotine (9 %). Bien que sa commercialisation soit interdite en Europe (outre la Suéde
et la Norvége), 7 % d’entre eux disent avoir déja utilisé le snus, une proportion en hausse depuis I'an
dernier.




Recommandations

Nécessité de réfléchir a des contre stratégies :

Prévention sur les RS (pb de moyens)
Nécessité de contrbler ce qui s’y passe

Nécessité de réglementer (produits oraux)

Restricting in the context of tobacco, alcohal,
dlglt'c'll food a.md be'vea:aqes. and breast-milk

_ substitutes: existing approaches
marketlng and policy options

Public Health Law and Policies Unit
Health Promotion Department

16



* Interdiction totale de la publicité sur les réseaux sociaux pour tous les NPT

on marketing of specinc
product categories




Rﬁstl'iding in the contex: of obaca, alaohol,
digital oo and beverages, and braast-mile

substautes: pxisting appraachas
marketing  and policy optiars

* Réguler partiellement

Policy option: Regulating influencers and user engagement

Public Heaslth Law and Palicies LUnit
Health Promotion Depariment

Options ' Regulate influencers directly )
. Interdire le recours aux

influenceurs (OK depuis 2023)

Extend liability to brands, online platforms and influencers

. Interdire 'interactivité pour les
messages diffusés par les
opérateurs commerciaux

v Make a distinction between commercial and non-commercial user-generated content

OE\H

Restrict user engagement by advertisers

!

i)

4
[

. Autoriser seulement les
supports « officiels » de marque
(site Internet, page officielle sur
les RS)



 Renforcer les controles

B
2\
)
: T 7
. Observatoires réguliers L
Restricting  in the context of tabacco, atccol, Meonitoring approaches
drgral St G include:
marketing and policy options
. Utilisation de I'lA 3 .

. Demander aux plateformes / Oriioa napactions
marques de fournir aux
| autorites un CR de leurs
ey s s activités de marketing digital

Artificial intelligence tools Cooperation

a A policy option to support monitoring is imposing disclosure

obligations on advertisers and platforms

| | |

Disclosures can include: They can be undertaken through:
- The content of the advertisement « Reports addressed at public authorities
+ Where, when and for how long it was + Ad libraries or repositories available to

+ Patterns used to target the
‘advertisement to consumers




* Renforcer Defficacité des barrieres d’age

Defining vulnerable
populations in the

Demonst]'ailng digitsl environment

age with

certainty
Limiting the
collection and
processing of
personal data

used for targeting

use of personal
data includes:

B Regulating
Requiring 1D the collection,
and picture processing and —
Limiting the use of

personal data far
targeted advertising

Requiring

biometric data
Targating marketing
away from vulnerable
populations

Online age-verification
\ mechanisms

. Avec carte d’identité, systeme
biométrique, etc.

(pour moins de marketing ciblé
et moins d’exposition)
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Merci pour votre attention |

Karine.gallopel-morvan@ehesp.fr

marguerite.dontenwille@gmail.com
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