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Les auteures déclarent que ce travail a été réalisé en 
toute indépendance de l'industrie du tabac et qu’elles 
n’ont aucun lien d’intérêt avec l'industrie du tabac, de 
l'alcool et des jeux, ainsi que l’industrie de la cigarette 

électronique (ni avec aucune autre entreprise)



Les Nouveaux Produits du Tabac (NPT) ?
« Smokeless Tobacco Products » 

(perles, sachets de nicotine, snuss) Les e-cigarettes 
(jetables: « puffs » ou 
rechargeables) Le tabac chauffé 
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Marketing des NPT : que dit la loi en France ?
• La publicité pour le tabac, y compris pour le tabac chauffé, est totalement 

interdite 

• E-cigarettes (même sans nicotine) et dispositifs de vapotage : publicité interdite 
sauf (loi de santé de 2016, article L 3513-4 CSP) :

• affichettes disposées à l’intérieur des points de vente et non visibles de l’extérieur
• communications professionnelles et/ou entre professionnels

• Produits oraux (sachets et perles de nicotine) : pas de règlementation sauf :
• Il est interdit aux personnes exerçant une activité d’influence commerciale par voie 

électronique (influenceurs) la promotion, directe ou indirecte, des produits considérés 
comme produits de nicotine pouvant être consommés et composés, même partiellement, 
de nicotine (Loi n° 2023-451, 9 juin 2023, art 4)

























Massivement fréquentés par les jeunes 
français :

• 87% des 11-12 ans se connectent 
régulièrement, + 50% y publient du 
contenu chaque semaine (Agence Heaven, 2022) 

• 45 % des 16-25 ans : entre 3 et 5 heures / 
jour (Diplomeo, 2023) 

• Réseaux des moins de 25 ans : YouTube, 
Snapchat, TikTok, Instagram (Awitec 2023)



Les réseaux sociaux 

• Messages éphémères, internationaux
• Engagent les internautes (interactivité)
• Distinction publicité / non publicité délicate
• Multi formats, multi-acteurs (marques, internautes, pairs, influenceurs, 

points de vente, etc.)

 plus complexes à contrôler que les médias « classiques »
 risque d’exposition élevé (barrières d’âge inefficaces)
 Efficacité supérieure (ciblage très précis)



Quel est l’impact de l’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

Question de recherche
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10 thèmes 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. 

Méthode (1)

• Recherche sur 4 bases de données             
entre 2010 et mi 2023

• Articles en français ou anglais 
• Revues à comité de lecture
• Revues de la littérature existantes
• Mots clefs : e-cigarettes, « Smokeless

Tobacco », « Heated Tobacco Products »
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Méthode (2)

191 articles dans la littérature
14 articles sélectionnés

E-cigarettes 
uniquement

Objectif défini

Analyse :
• Méthodes, pays
• Variables mesurées
• Résultats

8



• 4 études transversales 
• 4 études expérimentales
• 2 études qualitatives                 

(focus groups)
• 3 méthodes mixtes 

(entretiens, questionnaires, 
revues de la littérature, 
expérimentations) 

• 1 étude longitudinale

Description des articles retenus

Designs

Pays

• 11/14 : Etats-Unis
• 1 Australie
• 1 Indonésie
• 1 Singapour

Âges
• 7 : jeunes adultes
• 4 : adultes
• 2 : adolescents
• 1 : plus de 15 ans

Réseaux
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Exposition et perceptions
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• 13 études sur 14

• E-cigarettes perçues positivement : « tendance », « cool », plus propres et
sûres que les cigarettes (« moins dangereuses »), « déstressantes », choix   

lllld’arômes, sensations et expérience appréciées
• « Peu addictives », « aide pour arrêter de fumer » (« avantages pour la santé »)
• Packaging colorés et grand choix d’arômes : messages attrayants

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



Exposition, intentions et consommation
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• 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 l’exposition

• Interaction du statut de fumeurs / vapoteurs

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



Rôle des influenceurs et des célébrités, du 
sponsoring et des hashtags
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• 6 études sur 14

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

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



Rôle des messages diffusés par des pairs
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• 9 études sur 14

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

• Effet sur la normalisation de la e-cigarette liée aux comportements des 
pairs : voir des personnes qui nous ressemblent vapoter incite à la 
consommation 



Conclusion



Synthèse, apport et limites
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• Effet de l’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 (« modèles » et 
identification)

• Aucune revue de la littérature existante en France sur NPT + à l’international pas 
sur les réseaux sociaux uniquement

• France + tabac chauffé et tabac oral : nécessité de recherches supplémentaires

• Echantillons souvent de petite taille
• Comparabilité limitée entre les études (mesures, contextes, populations)

• Pas d’évaluation de la qualité des papiers







Recommandations
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Nécessité de réfléchir à des contre stratégies :

• Prévention sur les RS (pb de moyens)

• Nécessité de contrôler ce qui s’y passe

• Nécessité de réglementer (produits oraux) 



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



• Réguler partiellement

. Interdire le recours aux 
influenceurs (OK depuis 2023)

. Interdire l’interactivité pour les 
messages diffusés par les 
opérateurs commerciaux 

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



• Renforcer les contrôles

. Observatoires réguliers

. Utilisation de l’IA

. Demander aux plateformes / 
marques de fournir aux 
autorités un CR de leurs 
activités de marketing digital 



• Renforcer l’efficacité des barrières d’âge 

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

(pour moins de marketing ciblé 
et moins d’exposition)



Merci pour votre attention !

Karine.gallopel-morvan@ehesp.fr
marguerite.dontenwille@gmail.com
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