
Plan.

• Introduction.
• 1ère partie: comment le tabagisme par la 

cigarette est devenu une épidémie 
commerciale.commerciale.

• 2ème partie : maîtriser quelques piliers de 
cette épidémie commerciale.

• 3ème partie : innover pour espérer contrer 
durablement cette épidémie.

• Conclusion.



2ème partie : maîtriser quelques piliers 
de cette épidémie commerciale.

C’est la partie immergée du génie maléfique des 
cigarettiers.

La partie apparente étant leur état d’esprit La partie apparente étant leur état d’esprit 
résumable à l’obsession de l’hyper profit quel 
qu’en soit les conséquences.



Connaître quelques points 
importants et quelques définitions 

du marketing.



Définitions évolutives ++
Pratiques théorisées. 

• Marketing : Lendrevie et Lindon. Mercator. Ed. Dalloz

– Ensemble des moyens dont dispose une entreprise pour 
vendre ses produits à ses clients d’une manière rentable.

– Ensemble des méthodes et des moyens dont dispose une 
organisation pour promouvoir, dans les publics  auxquels organisation pour promouvoir, dans les publics  auxquels 
elle s’intéresse, des comportements favorablesà la 
réalisation de ses propres objectifs.

– Effort d’adaptation des organisations à des marchés 
concurrentiels, pour influenceren leur faveur le 
comportement de leurs publics, par une offre dont la valeur 
perçue est durablement supérieure à celle des concurrents.

– Efficience… 



Définitions. 

• communication marketing:  +++
– Consiste pour une organisation à transmettre des messages 

à ses publics en vue de modifier leurs comportements 
mentaux et, par voie de conséquence, leurs comportements 
effectifs.



Définitions.
Mix de communication:

– Ensemble des techniques marketing ayant une 
influence ou une conséquence sur la 
communication: publicité-médias, publicité de 
produit, publicité de marque, pub institutionnelle, produit, publicité de marque, pub institutionnelle, 
PLV, RP, design, packaging, sponsoring, 
mécénat, lobbying, logo …



Cycle de vie d’un produit.

Indispensable pour les manageurs, les décideurs..

Mais aussi pour les politiques:
– périodes propices pour imposer certaines – périodes propices pour imposer certaines 

décisions.

– Mais périodes à risque électoral ailleurs …  

Sujet ignoré très souvent par les médecins d’où 
conséquences: on s’attribue des résultats….



Cycle de vie le plus fréquent

Tout produit, système, théorie, concept, individu 
n’ont qu’une durée de vie.

Les quatre phases:
1. Lancement.1. Lancement.
2. Développement.
3. Maturité.
4. Déclin.

Cycles de plus en plus courts actuellement pour 
tout nouveau produit.



Cycle de vie le plus fréquent

En fonction de la phase du cycle de vie:
– Investissements,
– Modalités d’action, stratégies,
– Rentabilité,– Rentabilité,
– …changent.

Actuellement c’est dans les pays occidentaux 
que le commerce du tabac rapporte le plus ! 
(théorie de la vache à lait)

Les industriels ne sont pas prêts d’abandonner…



Cycle de vie le plus fréquent



Cycle de vie d’un gadget



Cycle de vie souhaité par les cigarettiers. 
Hélas en cours de réalisation.



Conséquence de cette notion de cycle 
de vie: 

Si dans les années 50 les médecins avaient:
– Lus Packard, Dichter.

– Compris les techniques nouvelles des cigarettiers. – Compris les techniques nouvelles des cigarettiers. 

– Le cycle de vie de la cigarette aurait peut-être été 
celui d’un gadget:



Vente et consommation de cigarettes 
roulées mécaniquement: 

?



Vente et consommation de cigarettes 
roulées mécaniquement: 

?



Points spécifiques.

Le marketing est une pratique 

théorisée

C’est un véritable rouleau compresseur +++



Points spécifiques.

Le marketing est manipulatoire; il est 
idéologique et propagandiste, et 
enfin il est immoral.enfin il est immoral.

Page 21 MERCATOR 2013 Ed. DUNOD



Bénéfices d’un produit.
• Le produit est différent des bénéfices.+++

• Les bénéfices apportés par le produit sont toujours 
plus importants que le produit même.

• « votre produit n’intéresse personne ! »

• Les bénéfices se sont les satisfactions apportés par • Les bénéfices se sont les satisfactions apportés par 
un produit qui nous intéresse et qui nous attire vers 
lui.

• Motifs d’achats d’une voiture ?

‘’Variables, changeants, évolutifs’’.



Bénéfices d’un produit: tabac/cigarette

Le fumeur avéré et l’ado qui rentrent en tabagie 
ne sont pas attirés, ne recherchent pas les 
mêmes satisfactions avec les cigarettes.

Pour le fumeur avéré: le tabac et sa nicotine.

Pour l’ado. c’est tout autre chose !



Bénéfices satisfactions actuels des 
1ères cigarettes.

Pour l’ado qui veut rentrer en tabagie:
Fumer une cigarette est: 
– un fait social, 

– un moyen d’exprimer son identité,– un moyen d’exprimer son identité,

La cigarette est: 
– un symbole, 

– un bien positionnel, 

– un catalyseur d’identité.



Evolution des bénéfices apportés par la 
cigarette, dans la vie d’un fumeur.

1. Pour être comme les autres,
2. Pour être avec les autres,
3. Pour être bien avec les autres,
4. Pour être bien même seul,4. Pour être bien même seul,
5. Pour être moins mal:

• Le produit améliore le quotidien…
• Le produit manque…



Dans les addictions le tabac a des bénéfices 
limités par rapport à tous les autres produits

1. Pour être comme les autres,
2. Pour être avec les autres,
3. Pour être bien avec les autres,
4. Pour être bien même seul,4. Pour être bien même seul,
5. Pour être moins mal:

• Le produit améliore le quotidien…
• Le produit manque...

6. Ne permet pas de fuir la réalité. 



Point important: les désirs et leurs 
premières satisfactions.

1. Pour être comme les autres,
2. Pour être avec les autres,

• C’est une période très importante. Bien connue 
de certains spécialistes.de certains spécialistes.

• Laissent des imprégnations neurobiologiques 
plus qu’importantes.

Imprégnations émotionnelles +++

• Que les tabacologues commencent à découvrir.



Autre point important: ne pas confondre: 
besoins et désirs.

Besoins: 
– inhérents à la condition de l’homme,

– exigences nées de la nature humaine et de la vie sociale. 

On ne peut pas créer des besoins, 

l’homme naît avec des besoins.

‘’Un besoin est un manque physique ou psychique’’

Il existe de multiples théories. La plus classique: la 
pyramide des besoins de Maslow1952.





Ne pas confondre: besoins, désirs et 
satisfactions

• Désirs: 
– créés à partir des besoins,

– On se sert des besoins pour créer des désirs. 

• Satisfactions:• Satisfactions:
– Suivent et comblent les désirs.

– Leurs intensité et leur durée varient.

– Selon l’origine de ce besoin le retour du désir va 
être plus ou moins rapide. 



Les ‘’B.O.U.C.’’

D’un enfant:

– d’où la théorie du leader d’opinion.

– d’où le danger de certaines actions.

D’un ado:D’un ado:

– à maîtriser pour faire de la prévention efficace.

D’une personne âgée:



L’attitude marketing: un état d’esprit 
+++

Connaître son public 

Pour s’y adapter Afin de l’influencer



Attitude marketing = empathie ??? 
+++

Connaître son public 

Pour s’y adapter Afin de l’influencer



Autre arme redoutable d’efficacité des 
cigarettiers et des grands lobbies

La veille !

Pourquoi et comment: Pourquoi et comment: 
– P.M. s’est installé fin 2012 à DENVER ?

– La taxe NUTELLA a été rapidement abandonnée ?



La veille: arme redoutable d’efficacité 
que pour les cigarettiers:

Conséquence logique pour nous tabacologues:

Création d’une unité d’urgence Création d’une unité d’urgence 

en tabacologie.



Autre pilier à comprendre: 
‘’ ces émotions qui nous gouvernent’’

Pour comprendre la complexité du 
processus de décision du 

consommateur.
Domaine:Domaine:

– de recherche privilégié des marchands.  
– que nous, professionnels de santé, devrions 

rapidement investir, avec l’esprit marchand 
sans le recours à ‘’la preuve scientifique’’.

+
+
+
+
+



Sortir de la nébuleuse des émotions

Tout le monde en parle !!

• Plus de 150 théories !

• Tous on l’air d’accord et en harmonie.

• Mais on n’aborde jamais:• Mais on n’aborde jamais:

– définition;

– historique;

– intelligence émotionnelle, quotient émotionnel, 
empathie, connaissance et maîtrise de ses émotions;

– sourde guerre entre cognitivistes et neurobiologistes 









Quelque têtes de chapitre de leur livre.
• Le neuromarketing ou l’art de vendre au cerveau.
• Les connaissances de base sur le fonctionnement du cerveau.
• Augmenter l’efficacité de l’intelligence des marketers.
• Satisfaire le client par les sens.
• Faire plaisir au cerveau du client.
• Soyez inoubliable: satisfaire la mémoire du client.
• Satisfaire le client par ses émotions pour le fidéliser et le faire 

monter.
• Satisfaire l’inconscient du client.• Satisfaire l’inconscient du client.
• L’innovation valeur pour surprendre le cerveau du client.
• La politique de marque pour rassurer le client.
• Satisfaire la conscience du client.
• Le marketing de la permission et du désir pour éviter la saturation 

et le rejet par le cerveau du client.
• L’interactivité pour mieux communiquer avec le cerveau du client.
• Légitimité pour donner bonne conscience au cerveau du client 



« Pour qu’un message publicitaire soit perçu, il
faut que le cerveau du téléspectateur soit
disponible. Nos émissions ont pour vocation
de le rendre disponible: c’est à dire de le
divertir, de le détendre pour le préparer entre
deux messages. Ce que nous vendons à Coca-
Cola, c’est du temps de cerveau humainCola, c’est du temps de cerveau humain
disponible. »

P. Lelay PDG de TF1



« La bataille pour obtenir les faveurs de 
l’intelligence du client que vont se livrer les 
entreprises de biens de grande consommation 
et de service au cours des prochaines années 
sera d’une grande férocité ».

Georges et Badoc p. 211



Les grandes périodes des émotions.

• La période des philosophes Grecs,

• La période des religieux: émotion = péché.

• La période des psychologues, avec surtout 
l’ère des cognitivistes:l’ère des cognitivistes:
– courant encore largement dominant actuellement,

• L’ère des neurobiologistes:
– L’ours de Williams James, grand perturbateur du 

cognitivisme. 

– Réhabilité par Joseph Ledoux.



L’ours de Williams James…

Dans une forêt un homme rencontre un ours, il 
s’enfuit… 

Tout le monde croyait et beaucoup croit encore 
que l’homme s’enfuit parce qu’il a peur selon que l’homme s’enfuit parce qu’il a peur selon 
le schéma suivant:

1- Situation—cognition—émotion—action
Faisant de l’émotion une activité secondaire à la cognition. 



L’ours de Williams James…

En 1884, James démontra, selon sa théorie, que 
l’homme avait peur parce qu’il s’enfuyait ! 

2- situation—émotion—action—cognition2- situation—émotion—action—cognition
Faisant de l’émotion une activité différente de la cognition. 



L’ours de Williams James…

1- Situation—cognition—émotion—action
L’homme s’enfuit parce qu’il a peur

2- situation—émotion—action—cognition
L’homme a peur parce qu’il s’enfuit



L’ours de Williams James…

Une guerre de tranchée, pas encore finie, avec 
les cognitivistes, s’installa…longtemps larvée.

Les recherches fondamentales, surtout celles de 
J. Ledoux, qui réhabilitent en partie Williams J. Ledoux, qui réhabilitent en partie Williams 
James. 

Dans son livre ‘’le cerveau des émotions’’ 
Ledoux, est plus que virulent avec eux. 

A. Damasio dans son dernier livre en parle aussi.







Voie haute / voie basse.

1- Situation—cognition—émotion—action
L’homme s’enfuit parce qu’il a peur

2- situation—émotion—action—cognition
L’homme a peur parce qu’il s’enfuit



Propos importants de Ledoux

1. Notre cerveau est à un point de son évolution 
où les connexions des systèmes émotionnels 
vers ceux de la cognition sont plus fortes que 
dans le sens inverse.dans le sens inverse.

2. Émotion et cognition sont deux fonctions 
cérébrales séparées mais en interaction. Qui 
agissent par le biais de systèmes cérébraux 
également distincts mais interactifs +++



Propos importants de Ledoux

3.   Le fait que l’apprentissage émotionnel peut 
s’effectuer par des voies court-circuitant le 
néocortex est intriguant, car cela suggère que les 
réponses émotionnelles peuvent se produire sans la 
participation des systèmes cérébraux de traitement 
réponses émotionnelles peuvent se produire sans la 
participation des systèmes cérébraux de traitement 
plus élevés connus pour intervenir dans la pensée, 
le raisonnement et la conscience.



Prédominance de l’émotion sur la 
cognition.

À tout moment nos actions sont influencées par 
nos émotions. Avec parfois/souvent (?) 
absence d’influence de la cognition.

Le drame, les marchands semblent l’avoir Le drame, les marchands semblent l’avoir 
compris et l’avoir intégrés pour les incitations 
aux différents types de consommations 
notamment impulsives.

Même les militaires travaillent dessus.



Définition de l’émotion et du 
sentiment. (150 théories)

L’émotion : fonction cérébrale qui se répercute sur le 
théâtre du corps avec perturbation de certains organes 
ou de l’ensemble des organes du corps, suite à une 
modification plus ou moins brutale de leur modification plus ou moins brutale de leur 
environnement, de façon interne ou externe.

Le sentiment: survient sur le théâtre de l’esprit: « ‘‘idée 
ou perception de certains aspects du corps’’

Exemples: ‘’j’ai peur’’ ‘’j’ai envie de’’  ‘’je désire c...’’



Définition de l’émotion et du 
sentiment. (150 théories)

L’émotion.

Le sentiment.

Sans oublier l’humeur: 



Rappel de la prédominance de la 
théorie cognitiviste classique :

1. Dans les thérapies cognitives et comportementales,

2. Dans les théories des mécanismes de processus de 
décision des consommateurs, enseignées dans les 
écoles de commerce. écoles de commerce. 
– Mais là selon un principe fondamental, la pratique 

théorisée: on change vite. 

– On adapte et on adopte rapidement un nouveau concept. 



Modèle du fonctionnement cognitivo-comportemental 
confirmant l’imprégnation cognitiviste. 

Stimulus extérieur

Schéma cognitif

Pensée automatique

Comportement Emotion

Ph. Tison, page 49. Thérapies cognitives et comportementales.
Reynaud. Rahioui. Ed. Flammarion. Sept 2007 



Confirmation écrite de cette 
imprégnation cognitiviste.

« Les émotions et les comportements ne sont que 
secondaires aux processus de pensée, et en 
sont donc les conséquences directes ».

Ph. Tison p. 49Ph. Tison p. 49

Toutefois il note: ce rapport de cause à effet est 
de plus en plus discuté.



Il faut modifier ce fonctionnement cognitivo-
comportemental de nos comportements.

Stimulus extérieur

Schéma cognitif

Pensée automatique

Comportement Emotion

Ph. Tison, page 49. Thérapies cognitives et comportementales.
Reynaud. Rahioui. Ed. Flammarion. Sept 2007 



Place de l’émotion et de la cognition 
dans nos comportements.

• Restons modestes !

• Formulons des hypothèses.

• Mais évitons de donner à la cognition un rôle • Mais évitons de donner à la cognition un rôle 
constant et prioritaire.

• Afin d’innover.







• Ce circuit court vestige de l’évolution de notre 
cerveau, (qui fait de nous des animaux sociaux 
raisonnants mais déraisonnables), doit exister 
dans de nombreux circuits de nos décisions, 
donnant une priorité de l’émotion sur la 
cognition ce qui permet d’expliquer:

– de nombreux passages à l’acte.– de nombreux passages à l’acte.

– des consommations précoces, 

– des comportements aberrants de nos ados …

– des comportements irrationnels de nous adultes.  



L’autre domination cognitiviste: hier dans 
les business schools ! 

Où là aussi la domination cognitiviste était 
prépondérante et largement enseignée.

Les processus de décision, vushier dans les Les processus de décision, vushier dans les 
business schools ! 



Les processus de décision, vushier dans les
business schools ! 

• Suite à une communication reçue, trois 
réactions se produisent chez tout 
consommateur:consommateur:
– Cognitive, (rationnel)

– Affective, (émotionnel)

– Conative, (décision de consommer)



Les différents processus. 

• Selon la hiérarchisation de ces trois réactions 
cognitive, affective, conative, différents 
processus ont été jadis identifiés.

• Longtemps ils ont faits l’objet d’études… • Longtemps ils ont faits l’objet d’études… 

• Deux surtout ont été acceptés et analysés:
• 1er processus dit d’apprentissage: l’achat rationnel.

• 2ème processus dit d’implication minimale.



Le processus de l’achat rationnel
traditionnellement admis:

cognitif ---- affectif ---- conatif

cognitif ---- conatif ---- affectifcognitif ---- conatif ---- affectif

Processus où la cognition était première.

Ces processus ont encore leur place dans

de nombreuses prises de décision.

AIDA est sa stratégie publicitaire.



Le processus de l’implication 
minimale.

conatif ---- cognitif ---- affectif



Le processus de l’achat impulsif.

Affectif ---- conatif

Donner envie, faire acheter.Donner envie, faire acheter.

C’est ensuite qu’on cherche à rationnaliser.

La pub la plus redoutable qui la sous tend:

la méthode S.S: séduction/sécurisation. 



Les différents processus à départ 
cognitif 

cognitif ---- affectif ---- conatif

cognitif ---- conatif ---- affectif

ont permis de développer 
la théorie de la dissonance cognitive.

Qui dans la lutte contre la tabac donne:
fumer tue, fumer nuit à…



• Problèmes compliqués et complexes.

• Emotion et cognition sont deux fonctions cérébrales séparées.

• L’émotion n’est pas secondaire à la cognition.

• Tantôt prédominance émotionnelle, tantôt prédominance 

Que retenir de ces théories opposées.

• Tantôt prédominance émotionnelle, tantôt prédominance 
cognitive. 

• Réactivation émotionnelle permanente toujours possible. 

• Beaucoup d’actions sont sous dépendance émotionnelle d’où 
beaucoup d’irrationalité.  

• Ce qui paraît certain c’est que les industriels jouent de plus en 
plus le pouvoir émotionnel.



Que retenir de ces théories opposées.

+++
• Si on veut jouer sur la partie émotionnelle, il faut 

impérativement trouver des émotions qui ne seront pas impérativement trouver des émotions qui ne seront pas 
altérées ou phagocytées par la cognition.

• Parmi ces deux émotions: la peur, la colère:
– c’est la peur qui est la plus sensible à la cognition.

– c’est la colère qui est la moins altérable par la cognition.



Les émotions sont contagieuses. 

Sans oublier 
ce point fondamental



Application avec les dates d’entrée 
en tabagie de nos ados.

Bien comprise et maîtrisée par les Bien comprise et maîtrisée par les 
cigarettiers.



Les trois familles de consommateurs selon 
leur date d’entrée en consommation.



Les consommateurs précoces.



Chez les consommateurs précoces.

• Les très précoces: c’est le noyau des 12-14 ans va 
entrer en tabagie par le biais de l’hameçon 
psychologique: ‘’fumer est un catalyseur 
d’identité… ‘’ appelés: les innovateurs.

• Leur entrée en tabagie est surtout de type • Leur entrée en tabagie est surtout de type 
impulsive

• C’est une population particulière connue ….

• Cette population va influencer, par contagion 
émotionnelle, un groupe plus important, qui va 
constituer le gros noyau des précoces.



Les consommateurs précoces.



Deuxième famille de consommateurs:
la majorité.



Deuxième famille de consommateurs:
la majorité.  (M. Choquet)

• Le rôle des leaders d’opinion.

• Ce gros noyau d’ados consommateurs va, par 
contagion émotionnelle rentrer en tabagie en contagion émotionnelle rentrer en tabagie en 
suivant des leaders d’opinion que les 
industriels auront judicieusement ciblés.



Une nouvelle façon de faire entrer les 
ados en tabagie et….

• Méthode de plus en plus répandue.

• Mise au point progressivement.

• De mieux en mieux maîtrisée, dans de • De mieux en mieux maîtrisée, dans de 
nombreux domaines de consommation.



Pourquoi des ‘’industriels’’ font et 
sponsorisent des fêtes ?

• D’étudiants de grandes écoles mais aussi des 
raves parties et différentes fêtes populaires.

• L’ancien PDG de la SEITA, puis Altadiset • L’ancien PDG de la SEITA, puis Altadiset 
d’Imperial tobacco est aussi membre du 
conseil d’administration de Pernod Ricard.



Pourquoi des ‘’industriels’’ font et 
sponsorisent des fêtes ?

• Ces étudiants de grandes écoles et ces jeunes 
des raves parties et différentes fêtes populaires 
sont:sont:
– deux populations complètement différentes, 

opposées par leurs diplômes.

– adeptes de ‘’défonce’’ quasi systématique.



Adolescents selon leurs diplômes.

Sans diplôme                                                           hyper diplômés



Paradoxes de ces deux tribus .

• Ces deux ‘’tribus’’ ont de multiples points de 
convergence et de divergence.

• Les études sociales et comportementales de 
ces deux populations sont fondamentales.ces deux populations sont fondamentales.



Livres de référence ?



Point de divergence:

• Deux tribus complètement opposées:

– Soit des consommateurs souvent précaires.

– Soit des futurs décideurs loin d’être épanouis.

• Mais même base: défouloir pour fuir un mal-• Mais même base: défouloir pour fuir un mal-
être. 



Motivations des initiateurs dans ces 
tribus opposées: la fuite d’un mal-être

• Pour les hyper diplômés.
– Rejet, désespérance du monde environnant …  
– absence d’éthique, de moral, dans leurs cursus universitaires…. 

• Pour les sans diplômes.
– Horizon sans perspectives, incertitudes, fermeture du portail social, 
– Fêtes exutoires, fuites teintées de désespoir ou de déstructuration, revanche sur – Fêtes exutoires, fuites teintées de désespoir ou de déstructuration, revanche sur 

la fadeur…..

• Pour les deux un résumé pathétique:
– occasion d’un défoulement apparent, symbole d’un trop plein, 
– mais surtout permet momentanément une fuite d’un mal être.
– Après une défonce, je suis content, moins agressé dans ma tête, je respire, je 

pense beaucoup moins à la tristesse de la vie ( que je subis ou que je vais 
orchestré.)



Le drame: contagion sur une cible beaucoup plus 
large: les suiveurs.

Sans diplôme                                                           hyper diplômés



D’où l’intérêt du marketing 
situationnel

• Dans certains moments, dans certains lieux, un 
certain nombre de ces influencés vont basculer dans 
le tabagisme.

• Par le biais d’une contagion émotionnelle
• D’où l’intérêt:• D’où l’intérêt:

– des soirées privées ou autres, des raves, des teufs, des skins 
parties…

– des zones où les non-fumeurs sont regroupés en cible 
facile. 

D’où le danger de la loi 2008.



La troisième famille: les 
consommateurs tardifs





Autre famille les consommateurs 
tardifs

• Vont rentrer en tabagie progressivement.

• Longtemps petits fumeurs occasionnels,

•• Vont devenir petits fumeurs réguliers: cannabis 
et autre consommation intermittente.

• Pour finir pour la moitié d’entre eux en 
‘’vrais’’ fumeurs.  



Essai de schématisation de la décision 
!

Pour montrer la complexité de la décision et des rôles 
des émotions et de la cognition.

Mais surtout pour montrer:

– certains acquis des gens du marketing,

– la dangerosité de nos ignorances.

Intérêts et dangers de la schématisation. 



non consommateur consommateur

Comment faire un consommateur ?  



1er temps essentiel et fondamental:
le buzz

Créer des forces opposées: les motivations et/ou 
les freins chez tous les individus: les 
fondations du capitalisme consumériste.fondations du capitalisme consumériste.

H. Ford: « Peut…

Le buzz !!! 



non consommateur consommateur

Motivations: E. et/ou C. Freins: E. et/ ou C.



Ensuite sur ces deux forces: 
quatre actions possibles:

Augmenter ou diminuer 

les motivations ou les freins:



non consommateur consommateur

Motivations: E. ou C. Freins: E. ou C.



non consommateur consommateur

Motivations E. ou C. Freins E. ou C.



non consommateur consommateur

motivations freins



non consommateur consommateur

Motivations: E. ou C. Freins: E. ou C.

Implication ou 
niveau de tension 
psychologique



Créer et jouer avec l’implication, 
subtilité peu connue

En revanche bien connue par les spécialistes du 
marketing.

Théorisée en 1978: ‘’état non observable Théorisée en 1978: ‘’état non observable 
d’excitation ou d’intérêt créé par un objet ou une 
situation spécifique, et qui entraine certaines formes 
de recherche de produits, de traitement de 
l’information ou de prise de décision’’.

Danger des conflits générationnels sur des ‘’produits’’



La réactance psychologique s’appuie 
sur  l’implication

• Réactance psychologique: 
survient sur une personne dont la liberté d’agir 

est réduite, et va augmenter son désir pour des 
comportements indésirables, au lieu de 
rechercher des solutions pour s’en dégager.rechercher des solutions pour s’en dégager.

• La stigmatisation des fumeurs agit par ce biais sur 
les non fumeurs impliqués.

• La loi Bertrand peut provoquer de la réactance.

Beaucoup d’actions deviennent ainsi iatrogènes +++



Monter ou baisser l’implication: le rôle 
de la communication

Exemple probable d’actions bien orchestrées par les 
industriels par le biais de l’implication et de la 
réactance.
– La stigmatisation des fumeurs: ‘’exclus’’

– Les ayatollahs professeurs de médecine

– La polémique des photos des cigarettes de Camus, de 
Sartre, la pipe de Tati

– La première de couverture du livre de Chirac

– Le succès des skins parties secondaires à son interdiction 
aux moins de 18 ans à sa naissance en 2007 ?



Séduction, sécurisation pour monter ou 
baisser l’implication.

• La séduction a pour rôle d’augmenter la 
motivation: le cinéma est encore et toujours le 
meilleur vecteur de séduction. (LOL)meilleur vecteur de séduction. (LOL)

‘’Trade follow film’’ toujours valable. 

• La sécurisation à pour rôle de réduire les 
freins. (Rôle de la Delarue parade)



non consommateur consommateur

La séduction

La réactance:
La sécurisation:

Implication ou 
niveau de tension 
psychologique



Face à ces stratégies peu connues

une solution: se former !



Mise en place quotidienne par les 
cigarettiers pour agir sur émotion et 

cognition: la méthode S.S:
Séduction – Sécurisation.

__________________________
Faire un fumeur: une course de fond ? 

non 
un marathon !



Rappels de l’importance des images

« une image vaut mille mots. »

« qui maîtrise les images, maîtrise les esprits »« qui maîtrise les images, maîtrise les esprits »



Séduction, 1ère phase

• Cible: les très jeunes
• Objectif: qu’ils ne soient plus indifférents au tabagisme 

par la cigarette, et aux autres formes de tabagisme. Il faut 
parler du tabac et de la cigarette.
La publicité du produit et non de la marque
‘’peu importe que vous disiez du bien de mes voitures, peu importe 

que vous disiez du mal de mes voitures, l’essentiel: parler de mes 
‘’peu importe que vous disiez du bien de mes voitures, peu importe 

que vous disiez du mal de mes voitures, l’essentiel: parler de mes 
voitures !’’ Henry FORD

• Base théorique: la répétition de l’exposition à l’objet.
• But: créer du buzz, pour faire émerger forces opposées de 

motivation et de frein.
• Moyens: le tabagisme doit être ‘’vu et entendu.’’ 
• Beaucoup de préventions ne font que favoriser cette phase 

!



Séduction 2ème phase

• Cible: les ados dès la période pubertaire, 
• Objectif: les motiver à devenir fumeur
• Base théorique: 

– les théories de Dichter: l’hameçon psychologique – les théories de Dichter: l’hameçon psychologique 
– le pouvoir des BOUC: pour créer un désir puissant.
– la théorie du leader d’opinion.

• But: 
– favoriser la consommation impulsive des précoces.
– Faire monter le niveau d’implication pour les autres..



Rappel de l’hameçon psychologique: 
la 1ère base motivationnelle.

Pour l’ado qui veut rentrer en tabagie:
Fumer une cigarette est: 
– un fait social, 

– un moyen d’exprimer son identité,– un moyen d’exprimer son identité,

La cigarette est: 
– un symbole, 

– un bien positionnel, 

– un catalyseur d’identité.



Le drame de ce catalyseur d’identité.

• drame n°1: les cigarettiers ont depuis longtemps 
compris: 
– son rôle fondamental,
– surtout, comment l’activer par de subtils messages.

• drame n°2: la lutte contre le tabagisme obtient des 
résultats positifs sans avoir ni compris, ni touché à 

• drame n°2: la lutte contre le tabagisme obtient des 
résultats positifs sans avoir ni compris, ni touché à 
cet élément fondamental +++

• drame n° 3: cette ignorance fait que beaucoup de 
préventions sont et seront iatrogènes.

• drame n°4: les ados vont vers d’autres catalyseurs 
d’identité. Sur lesquels, du fait de cette non 
compréhension, nous sommes incapables d’agir.





Séduction 2ème phase: rappel

• Cible: les ados dès la période pubertaire, 
• Objectif: les motiver à devenir fumeur
• Base théorique: 

– les théories de Dichter: l’hameçon psychologique – les théories de Dichter: l’hameçon psychologique 
– le pouvoir des BOUC: pour créer un désir puissant.
– la théorie du leader d’opinion.

• But: 
– favoriser la consommation impulsive des précoces.
– faire monter le niveau d’implication pour les autres..



Séduction 2ème phase

• Moyens: 
– la publicité de produit, dans les films, à la télévision, dans la presse 

écrite …   
– « trade follow film »
– les derniers films cultes: LOL, Gainsbourg… 

• Le rôle des marques arrive aussi à ce stade. Orienter le jeune • Le rôle des marques arrive aussi à ce stade. Orienter le jeune 
vers son produit: l’âme du produit, son hameçon son ADN. 

• Mais aussi design, packaging, sponsoring… 
• Qui ne font qu’apporter de la valeur ajoutée au produit: la 

cigarette.
• Ne pas confondre publicité de produit et publicité de marque.













L’importance probable de ces publicités 
estivales…



Séduction 3ème phase

• Cible: les ados,
• Objectif: que le plus grand nombre passe à l’acte, ils doivent 

expérimenter leur première cigarette.
• Base théorique:

– la répétition d’une norme sociale de référence.
– la théorie du leader d’opinion.la théorie du leader d’opinion.
– augmenter l’implication par une motivation supplémentaire, la convivialité.
– diminuer les freins par le biais de l’alcool.

• Moyens: favoriser les lieux où: 
– l’on peut fumer, 
– les leaders d’opinion sont: cafés, bars, night-clubs, soirées étudiantes, etc

• D’où le faux espoir de l’intérêt de l’interdiction de fumer dans de 
nombreux lieux publics, qui au contraire deviennent l’occasion pour 
les cigarettiers d’avoir une cible privilégiée concentrée.



Sécurisation pour maintenir.

• Cible: les nouveaux fumeurs et les anciens fumeurs, mais aussi 
les non-fumeurs.

• Objectif: 
– conforter leur choix, afin que rapidement les dépendances liées à la 

nicotine s’installe. 
– Refouler la dissonance cognitive. – Refouler la dissonance cognitive. 

• Base théorique: s’appuient sur les théories 
– de l’engagement, 
– du refoulement de la dissonance cognitive. (Revisité plus loin)

• Moyens: 
– Les médias et la presse écrite surtout: susciter l’inconscient des 

journalistes +++
– sponsoring, produits dérivés….
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Ne pas sous estimer certaine image 



La saga Marlboro.



La saga Marlboro.

• Date de naissance:



La saga Marlboro.

• 1950: arrêt de la production de la Marlboro.
• Recherche d’actions plus performantes.
• Mise en application des théories de Dichter: 

l’hameçon psychologique: stratégie ‘’pull’’
•• « Fumer » c’est montrer que l’on a:

– de la force,
– de la vigueur,
– une maturité virile certaine.

• 1954, Philip Morris avec Léo Burnett relance 
la Marlboro: naissance du cow-boy.





La saga Marlboro.

• 1963: part de marché de la Marlboro aux USA:

Inférieure à 0,30 %  !



La saga Marlboro.

1964: coup de génie de Léo BURNETT, toujours 
le cow-boy mais changement d’image:

- l’homme solitaire;

- sur son cheval;- sur son cheval;

- dans les grands espaces.

À cette date sur le plan sémiologique: 

explosion de nombreux symboles 



La saga Marlboro.

1972: internationalisation de la publicité de Léo Burnett.

Début des années 90:
– extension de la marque Marlboro; 
– mais conservation du « code génétique »,de l’identité Marlboro;– mais conservation du « code génétique »,de l’identité Marlboro;
– naissance de ‘’Marlboro classics’’

Le Friday Marlboro:
– baisse des prix de 20% de la Marlboro le vendredi 2 avril 1993.
– Vent de panique à wall street: la fin des marques ! 
– Panique des boursicoteurs.



















La saga Marlboro.

• Depuis 2009 Marlboro change de stratégie et 
de support, suite à l’interdiction de Marlboro de support, suite à l’interdiction de Marlboro 
classics.

• MCS continue à propager via internet le même 
message.





La saga Marlboro.

• Marlboro est devenu un category-killer.
• Part de marché de Philip Morris en France:

1975        1,3%
1980      17,7%1980      17,7%
1990      24,4%
1995      29,7%
2000      36%
2005      42%



1964: départ de la saga Marlboro.
Année mythique  ou année paradoxale ?

• Mais date officielle de la reconnaissance scientifique d’une 
relation de cause à effet entre tabagisme et le cancer du 
poumon.

• Point culminant des ventes de cigarettes aux USA.
• Début du déclin des cigarettes, comme pour tout produit.• Début du déclin des cigarettes, comme pour tout produit.
• Marlboro, aux USA, n’a fait exploser: ni les ventes de 

cigarettes, ni le nombre de fumeurs.
• Marlboro a pris d’importantes parts de marché grâce à son 

image, sa ‘’valeur ajoutée’’
• En introduisant de l’ammoniaque et en révolutionnant ses 

techniques marketing Marlboro a fait chuter le tabagisme par 
la cigarette aux USA !!! 





Autres victoires de Philip Morris.

1. En 2003, au parlement Européen !



Autres victoires de Philip Morris.

En 2003, au parlement Européen ?

Les graisses végétales dans le chocolat.

En 1988 PM avait pris le contrôle de Kraft Foods.
‘’Altria’’ a revendu en 2007 à ses actionnaires mais en leur 

inoculant leur génie maléfique

Kraft Foods est devenu N°2 mondial de lagro-
alimentaire. 





Autres victoires de Philip Morris.

1. En 2003, au parlement Européen ?
Les graisses végétales dans le chocolat.

2. En 2005, à Paris ?







Philip Morris toujours sur le qui-vive 
‘’Urgent d’innover’’

COLORADO 6 novembre 2012, referendum…

• Depuis:
– Philip Morris aurait investi à Denver.

– Un gadget très prisé au Noël 2012 !– Un gadget très prisé au Noël 2012 !

– Qui a participé à la réalisation de ce joint 
électronique? 

– Soyons paranoïaques !

– Achetable sans difficulté par internet.

– Aux conséquences insoupçonnées…



Plan.

• Introduction

• 1ère partie : Comment le tabagisme de la 
cigarette est devenu un épidémie commerciale.  

• 2ème partie: Maîtriser les piliers de cette • 2ème partie: Maîtriser les piliers de cette 
épidémie commerciale.

• 3ème partie : Innover pour contrer
‘’durablement’’ cette épidémie.

• Conclusion.


