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Résumé : Ce qui est en débat dans le sujet, c’est de cerner la relation entre l’économique
et l’éthique dans la publicité opérée par les marques et les pouvoirs publics sur les tabacs.
L’observation et l’analyse de contenu sont les repères méthodologiques du postulat : la
publicité de persuasion et de dissuasion  développe  une logique de duplicité publicitaire
sur les tabacs. Dans la réalité sociologique  de la duplicité publicitaire constatée, l’inté-
rêt du client actif ou passif, manifeste ou potentiel ne souffre d’aucune confusion. Il s’ins-
crit résolument dans la logique commerciale et de consommation des tabacs au détriment
de celle de l’éthique. La duplicité publicitaire sur les tabacs se présente comme une autre
forme de publicité persuasive et commerciale. 
Mots-clés : Publicité - Persuasion – Dissuasion – Duplicité publicitaire –  Information
– Influence – Conviction - Ethique – Equité – Economie  

Introduction

Quand Le Monde Diplomatique (Manière de voir 46, 1999) présage
la révolution dans la communication par « vers une culture d’un autre type
», la publicité est implicitement et médiatiquement indiquée du doigt.
Elle s’investit dans l’art de façonner le client pour sa solde, car, pour
Pierre Lazuly   « […] du choix, il [le client] n’a que l’embarras » (Manière de
voir 46, 1999). Dans « les lieux anthropologiques »1 (Augé, 1992), des mes-
sages publicitaires à travers la télévision, l’Internet, la téléphonie mobile,
les panneaux et  les tableaux, n’identifient que des clients dont un
« concile d’experts » (Baudrillard, 1974) se chargent de persuader ou de
dissuader la consommation des produits ou des services. Il faut traquer
le client partout et toujours, et lui arracher une décision d’adhésion et de
refus sur la consommation. Aussi les slogans publicitaires  de persuasion
ou de dissuasion s’inscrivent-ils  dans une logique d’exclusivité : décider
le consommateur à faire ou à ne pas faire. Mais pour  préserver la « nor-
malité sociologique » (Durkheim, 1894) affectée par la morbidité socio psy-
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chologique ou sanitaire des populations surtout vulnérables, une forme
de  publicité admet à la fois les messages de persuasion et de dissuasion
sur les tabacs  dans un même espace. Pendant que des slogans invitent et
persuadent avec tous les artifices commerciaux de consommer, d’autres
suggèrent la retenue,  la prudence ou le discernement. Ainsi les logiques
économiques et éthiques sont-elles conciliées dans la publicité des tabacs.
Comment les messages de persuasion et de dissuasion peuvent-ils conco-
mitamment servir la publicité des tabacs ? Quels messages développe
une publicité dans une logique de duplicité ? Quelles logiques de
consommation et selon quelles équité et éthique promeuvent les slogans
de persuasion et dissuasion sur les tabacs ? Dans une logique de compé-
tition entre slogans persuasifs et dissuasifs, quel est le score ?

Les réponses à donner à ces interrogations constituent une
réflexion qui cherche à comprendre la relation logique entre l’éthique et
l’économique dans la publicité des tabacs. L’observation et l’analyse de
contenu sont les repères méthodologiques du postulat : la publicité de
persuasion et de dissuasion  développe  une logique de duplicité publici-
taire sur les tabacs. Trois points structurent le discours :

- Des repérages conceptuels de persuasion et de dissuasion au prin-
cipe du même et de la différence dans la publicité sur les tabacs ;

- Les artifices et les  slogans de persuasion et de dissuasion  dans la
logique de duplicité publicitaire sur les tabacs ; 

- La duplicité publicitaire sur les tabacs : pour quelle chapelle théo-
rique ?

1. Des repérages conceptuels de persuasion et de dissuasion au prin-
cipe de la dialectique du même et de la différence dans la publicité des
tabacs

Les contenus des concepts de persuasion et de dissuasion  comme
références sont dialectiquement conciliés dans la publicité des tabacs par
les opérateurs économiques et les pouvoirs publics.
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1.1. Les repérages conceptuels de persuasion et de dissuasion comme
références publicitaires

La persuasion publicitaire
Pour le Dictionnaire (Petit Larousse en couleurs, 1980), « persua-

sion » vient du latin persuadere qui signifie en français « amener
quelqu’un à croire, à faire, à vouloir quelque chose, convaincre ». Ce sens
littéraire  situe une interaction où l’émetteur est dans un processus actif
de décider l’adhésion et l’accord du récepteur. A partir de ce paradigme
interactif, Harold D. Lasswell, va élaborer sa conception sur la communi-
cation en termes de processus d’influence et de persuasion2 qui sert de
référence dans les domaines de la politique (la propagande), du marke-
ting (promotion de vente de produits industriels et de  services) et sur-
tout de la publicité. Tous les artifices commerciaux et de marketing conju-
gués à la technologie publicitaire conditionnent le client manifeste ou
virtuel à la consommation des produits ou de service. L’activité économi-
que et commerciale des tabacs n’échappe pas  à la science chargée de sus-
citer et de promouvoir la consommation. Il s’agit « … de le sécuriser, de
l’encadrer, de le conseiller, de le soutenir, de le guider, bref de l’engluer dans une
sollicitude qui l’assimile peu à peu à un handicapé » (Vaneigem, 1995). Face à
la  publicité commerciale sous l’angle de la persuasion qui prend parfois
l’allure d’une agression contre l’éthique et la morale  quand elle est
conjuguée avec la morbidité sanitaire des tabacs, il faut chercher à proté-
ger le consommateur : dissuader la consommation des tabacs par la
publicité.

La dissuasion publicitaire
Le recours au même usuel3 révèle que la dissuasion renvoie à «

l’action  menée par  un Etat en vue de décourager un éventuel adversaire
d’entreprendre contre lui un acte d’agression, en lui prouvant que la
valeur de l’enjeu qu’il convoite est inférieure à celle des dommages que
l’Etat menacé est déterminé à lui infliger ». L’enjeu de la dissuasion est
celui de la défense et de la sécurité par des stratégies et tactiques militai-
res que l’Etat déploie pour intimider l’adversaire. Mais ce contexte
ramené et appliqué aux messages publicitaires s’inscrit dans la logique
de la  prévenance dans   la manipulation de la parole commerciale. C’est
à juste titre que Marie Benilde  affirme que « la publicité tend à transformer
en servitude essentielle ce qui n’était qu’une dépendance accessoire » (Manière
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de voir 46, 1999). Conscients que la consommation des tabacs a des effets
regrettables sur la santé des populations en termes de « morbidité sociale
»4 et de mortalité, les pouvoirs publics vont plus loin en prenant des
mesures5. D’une part les locaux à usage collectif où il est interdit de
fumer sont identifiés : les établissements scolaires, hospitaliers ou à
vocation sanitaire publique ou privée, les salles de spectacles et les ascen-
seurs ; d’autre part, dans les transports par route, chemin de fer ou air,
certaines places doivent être réservées aux non fumeurs et marquées de
signalisations apparentes. Par ailleurs, l’arrêté interministériel6 cosigné
par le Ministre de la Santé et le Ministre du Commerce porte mention
d’un avertissement relatif aux dangers de la consommation abusive de
tabac. Il postule que  «[…] les unités de conditionnement de  tabac, notam-
ment les paquets de cigarettes et de cigares mis à la consommation du public, et
tout autre produit contenant du tabac, doivent porter, sur l’une des faces latéra-
les, l’avertissement général suivant : « Abus dangereux pour la santé ». Le
Conseil Supérieur de la Publicité (C.S.P.), institution7 jouant le rôle d’ar-
bitre pour les litiges entre les acteurs, statue en tant que Conseil de disci-
pline sur les manquements aux règles et à la déontologie de la profession
et balise qu’ « aucune publicité relative à la consommation du tabac
n’est acceptée sur les antennes ivoiriennes » (C.S.P, 1988). La dissuasion
sur la publicité des tabacs est  ainsi clarifiée par l’Etat et ses démembre-
ments institutionnels, en termes d’identification d’espaces où il est inter-
dit de fumer et/ou  des places sont réservées aux fumeurs, de détermina-
tion d’un label dissuasif de publicité et de restriction de canaux publici-
taires sur les tabacs. Le respect de ces consignes relève de la publicité
administrative sur les tabacs. Mais cela incombe aux opérateurs économi-
ques et commerciaux des tabacs. Du contenu des concepts  de persuasion
et de dissuasion, il s’agit pour l’Etat et ses démembrements institution-
nels, d’exiger aux opérateurs économiques et commerciaux de concilier
deux types de publicité sur les tabacs : la consigne administrative et de
déontologie, et la subtilité commerciale sur les tabacs.

1.2. Le principe du même et de la différence dans la publicité des tabacs

La consigne administrative et de déontologie sur la publicité des tabacs
L’avertissement et les références de l’arrêté interministériel sont

signifiés manifestement et littéralement sur les unités de conditionne-
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ment et tous les espaces publicitaires des tabacs. Par ailleurs, le décret
identifiant les espaces à usage collectif où il est interdit de fumer et où des
places doivent être réservées aux non fumeurs et marquées de signalisa-
tion apparente suggère la question de la déontologie. Aussi les indus-
triels, les marques, les commerciaux participent-ils à la lutte contre la
consommation des tabacs8 promue par l’Etat et le Conseil Supérieur de la
Publicité, en faisant respecter ces consignes  et en diffusant les labels dis-
suasifs. Il faut interpeller et sensibiliser le client traditionnel ou potentiel
qu’il met en péril sa santé dans des situations d’abus de consommation
des tabacs. Mais le seuil à ne pas franchir  et la morbidité sanitaire, indi-
cateurs éminemment et potentiellement dissuasifs, restent indéterminés
pour le client dans  des situations d’abus de consommation. 

La subtilité commerciale  sur les tabacs
Elle relève des industriels, des marques et des commerciaux  exer-

çant l’activité économique et commerciale  des tabacs : en situation de
concurrence et de volonté d’écouler la production, il faut convaincre le
client qu’il a le meilleur profil pour consommer le meilleur produit. En
respectant la consigne administrative et la déontologie, les opérateurs
économiques et commerciaux persuadent la consommation des tabacs
par la publicité. Breton (2000) n’argumente-t-il pas que « notre environne-
ment, à y regarder de près, est saturé de messages visant à nous convaincre dans
tous  les domaines possibles. L’homme moderne est bien celui qui est l’objet de
perpétuelles sollicitations ». Dans le même espace publicitaire, pendant que
des slogans persuasifs invitent, suscitent et entretiennent la consomma-
tion, l’avertissement « abus dangereux pour la santé » interpelle et dis-
suade la conscience du consommateur. Ceux-ci  s’inscrivent ainsi dans la
logique d’un jeu communicationnel basé sur le principe dialectique  du
même et de la différence : d’accord pour la sensibilisation et la lutte
contre les tabacs  par les labels dissuasifs dictés par l’Etat, mais aussi et
surtout, persuader dans le même espace publicitaire la consommation
sur les tabacs : c’est la forme de duplicité publicitaire sur les tabacs.
Quels sont les artifices et les slogans de persuasion et de dissuasion qui
construisent la duplicité publicitaire sur les tabacs ?   
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2. Les artifices et les  slogans de persuasion et de dissuasion  dans la
logique de duplicité publicitaire sur les tabacs 

Il est question  d’exposer les artifices et les slogans de persuasion et
de dissuasion collectés d’une part et la logique de duplicité qui ressort
implicitement de la publicité sur les tabacs d’autre part.

2.1. Un essai d’inventaire des artifices et des slogans de persuasion et
de dissuasion sur la publicité des tabacs

Le tableau ci-dessous expose les artifices et les slogans publicitaires
de persuasion et de dissuasion sur  les tabacs. La lecture et la compréhen-
sion du tableau appellent quatre  observations :

Les artifices et les slogans sont collectés à partir des paquets de
cigarettes ou  de banderoles et  de panneaux implantés aux abords des
voies de circulation ;

À défaut de disposer d’illustrations photographiques, peut-être
plus parlantes, ce sont des messages essentiellement à base de texte,
assortis de quelques caractéristiques qui ont été  rapportés ;

Les artifices et les slogans de persuasion et de dissuasion collectés
sur les tabacs couvrent la période de la fin du deuxième  semestre 2006 et
le premier semestre 2007 ; ce ne sont donc pas toutes  les publicités -
même si celles qui sont retenues répondent au besoin de la cause- de
l’ensemble des marques du marché commercial qui ont fait l’objet d’ob-
servation ;

Il faut aller au-delà de la concurrence apparente entretenue par  les
marques comme Pall Mall, Craven « A », Vegas, Fine, Marlboro et
Excellence, pour ne  cerner qu’ une coalition d’artifices et de  slogans per-
suasifs ( au numérateur de la fraction) contre un avertissement dissuasif
(au dénominateur de la fraction) sur la publicité  des tabacs ; c’est une
technologie d’une autre logique de communication (duplicité)  savam-
ment élaborée qui régit la  publicité sur les tabacs : dans les plages des
espaces publicitaires, les opérateurs économiques et commerciaux occu-
pent les ¾ de la surface par des artifices et slogans irrésistibles et réser-
vent l’autre partie restante, quelconque, au label dissuasif.
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Tableau 1 : Artifices et slogans de persuasion et de dissuasion sur la publicité
des tabacs

Source : Données de publicité sur les tabacs dans la période du deuxième semestre 2006
et au premier semestre 20079
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de 
publicité 

Marques / 
Dispositions Messages diffusés de messages 

diffusés 

Persua- 
sion 

 
 
 
 
 
 

PALL MALL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

L’autre langage international 1 
Depuis 1899 107 ans d’innovation 
technologique pour vous offrir une cigarette de 
qualité au prix de 400 FCFA 
.Le futur devait être aussi brillant que nous ! 
Imagine une marque internationale de qualité 
supérieure vendue dans plus 100 pays  
Aujourd’hui vendue en Côte d’Ivoire au prix de 
400 f CFA 
Du 19 mars au 19 juin 2007 
Conserve 3 paquets PALL MALL  gagne une 
superbe Peugeot 207 
Tirage national 
.Les gens sont tous différents, ainsi nous leur 
donnons le choix de 
Caravane PALL MALL 
Samedi 09 juin 2007 à partir de 20h 
Artistes invités… 

Texte + 
photographie de la 

Peugeot 207 

CRAVEN «A» 
.Le prix change ! La qualité reste ! Votre paquet 
est maintenant à 6 togos (600 F CFA) 
Super promo !!! Jusqu’au 31 octobre 2006 
Devenez millionnaire chaque semaine avec 
« A »… et gagnez bien d’autres lots « A » part 

Texte + 6 pièces de 
100 F CFA + 
Photographie de 
jeune homme au 
sourire + illustration 
d’échantillon de 
cadeaux à gagner 
(combiné, engin de 
déplacement, 
DVD…) 

VEGAS Cigarettes VEGAS…Un pur plaisir 
500 F CFA le paquet 

Texte + photographie 
de main habile 
décomptant des 
cigarettes dans une 
boite 

FINE Naturally elegant 
Texte + photographie 
de compagnie de 
quatre jeunes gens de 
différentes races 

 MARLBORO 
 MARLBORO Lights 
La cigarette la plus  vendue dans le monde 700 
F CFA le paquet 

Texte + cavaliers en 
compétition avec 
cigarette + cavalier au 
regard impressionnant 
avec  cigarette à la 
bouche 

 

EXCELLENC
E Fidèle à mon excellence… 

Texte + photographie 
de jeune homme 
adossé à une voiture 
et croisant son regard 
bienveillant avec celui 
d’une jeune fille au 
large sourire 

ARRETE n° 
024 
MS/MC/CAB 
du 19/01/98 
 

Abus dangereux pour la santé 
 

Texte uniquement et 
en filigrane + 
.18 ans et plus 
uniquement (Craven 
« A » et PALL MALL)
.Activité réservée aux 
fumeurs  adultes de 
18 ans révolus (PALL 
MALL) 

 
 
 
Dissuasion 
 

Décret n°79-
477 du 6 juin 
1979 

Interdit de fumer 
Texte ou signalisation 
apparente dans les 
endroits où il est 
interdit de fumer 



2.2. De la logique de duplicité publicitaire sur les tabacs

2.2.1.  Le fondement de la duplicité publicitaire  sur les tabacs
La référence à la littérature grise donne  quelques repères de fonde-

ment de la duplicité publicitaire sur les tabacs : la rhétorique et la pro-
lepse.

Par la rhétorique, il s’agit d’énoncer les objections de l’adversaire
avant celui-ci, afin de les retourner contre lui. On devance les arguments
de la concurrence pour mieux les anéantir. Les opérateurs économiques
en s’inscrivant dans le principe de sensibiliser et de lutter contre la
consommation des tabacs par les labels dissuasifs des pouvoirs publics,
font de la rhétorique. Par la publicité dissuasive, ils projettent de préser-
ver les enfants de la théâtralisation des tabacs. Mais de quel enfant10

s’agit-il ? E n droit positif ivoirien, « le mineur est l’individu de l’un ou
de l’autre sexe qui n’a pas encore atteint l’age de vingt et un an accom-
plis »11. Et dans le cadre du mariage « l’homme avant vingt et un ans
révolus, la femme avant dix-huit ans, ne peuvent contracter mariage.
Néanmoins, le Procureur de la République peut accorder des dispenses
pour motifs graves »12. Concernant l’age juridique de la minorité, c’est-
à-dire de l’enfant, le droit positif ne désigne pas  une seule et même  réa-
lité sociologique13. A quel public de consommation s’adresse la publicité
des tabacs ? Faut-il penser au public de l’âge électoral (dix-huit ans) pour
les deux sexes ? Quoi qu’il en soit, le souci de conformisme juridique  des
marques d’exclure par la publicité une catégorie sociale dans la consom-
mation des tabacs relève d’astuce commercial et de  faux prétexte socio-
logique. L’accès commercial des clients à la cigarette ne fait pas l’objet
d’un contrôle policier sur l’identité, le sexe et l’age dans la pratique. En
voulant être plus royal que le roi, c’est-à-dire en prétendant exclure une
catégorie de population des activités de consommation des tabacs, les
marques et les promoteurs font du bluff commercial. Il ne leur devrait
pas  incomber par rapport à l’éthique économique (production d’un pro-
duit même s’il est littéralement dangereux ou prohibé) et commerciale
(l’écouler selon les techniques de marketing et de publicité) d’interdire la
consommation, fusse-t- elle à une partie du marché ; c’est prétendre être
juge et partie pour les marques comme Craven ‘A’ et Pall Mall  que de
produire, commercialiser et exclure une partie de la clientèle de la
consommation des tabacs. Ils ont conscience d’avoir rempli leur devoir
vis-à-vis de l’Etat en participant à la publicité dissuasive sur les tabacs.
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C’est symbolique, mais ils jettent dans le même temps tout leur dévolu
dans la publicité commerciale par la prolepse. 

La prolepse, c’est l’art du discours, c’est la persuasion sans que l’au-
ditoire (ici la clientèle)  ne remette en question la réalité des faits avancés.
C’est une façon poétique d’empêcher la pensée, de la « télé porter » ins-
tantanément d’un sens à un autre. Ici, les opérateurs économiques
conscients qu’ils sont dans un jeu économique et commercial illicite,
s’évertuent à écouler avec l’art commercial leur produit par la publicité.
Les messages persuasifs sur les tabacs sont élaborés de manière à décider
l’accord de consommation.  Qui peut résister à la publicité des tabacs qui
fait miroiter les promesses d’aisance matérielle (voiture, équipement
domestique, devenez millionnaire chaque semaine…), la mode et la
connexion au feeling globalisant et mondialisant capables d’assurer du
succès auprès des femmes (Fidèle à mon Excellence…) dans un monde
enclin à la violence, la cupidité et la culture du matériel ? Les repères
sociologiques, les figures de mots, de sens, de construction et ceux  de la
pensée sont subtilement conjugués et harmonisés pour dire et convaincre
que les tabacs participent à l’épanouissement matériel et financier (Vegas,
Pall Mall et Craven ‘A’), personnel, amical et social (Excellence,
Marlboro, et Fine) et modifient le régime psychédélique. Ce n’est donc
pas un produit dont la consommation doit être quelconque comme le
laisse présager le campagnes publicitaires de dissuasion au style limi-
naire et quelconque. Dans l’apparence physique, la publicité persuasive
n’a pas de lien avec la publicité dissuasive sur les tabacs. Ce sont deux
réalités de la même pièce  qui développent des logiques concurrentielles
dont l’une (persuasion) prend l’ascendance sur l’autre (dissuasion).  

2.2.2. L’ingéniosité et la hardiesse des opérateurs économiques et com-
merciaux dans la publicité des tabacs.

L’ingéniosité et la hardiesse des opérateurs économiques et com-
merciaux dans la publicité persuasive se dessinent dans la curiosité sus-
citée, la consommation entretenue et la connexion à l’ère de la globalisa-
tion et de la mondialisation par les tabacs.

La curiosité suscitée
Les slogans textuels sont de plus en plus illustrés avec des photo-

graphies. Il n’y a rien de plus parlant et frappant qui puisse positivement
impressionner l’imaginaire de consommation que l’image.
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L’interprétation née de l’interaction communicative  suscite une invita-
tion à exécuter une décision d’accord. Le tableau fait ressortir que les
marques des tabacs  sont portées à ce type de communication instantanée
pour arracher la décision de consommation. C’est également par l’image
que les traits psycho-socio-culturels de consommation sont subtilement
promus. L’aisance matérielle et sociale par la voiture, la femme et l’argent
(Excellence, Pall Mall, Craven ‘A’ et Vegas), le combat des frontières géo-
graphiques et démographiques  et la compagnie entre jeunes sans distinc-
tion de races (Fine), la compétition et l’endurance psychologique et phy-
sique  (Marlboro) constituent des messages véhiculés et soutenus par des
photographies et des images qui suscitent la curiosité de découvrir et de
maintenir la consommation de la qualité des tabacs. La marque Craven
‘A’ ne convainc-t-elle pas par les slogans que « le prix change ! La qua-
lité reste ! » ?

La consommation entretenue
La consommation entretenue s’inscrit dans la logique commerciale

: ce qui est produit doit être écoulé sur  un  marché libre et concurrentiel
de l’économie de marché. 

Les tablettes à tout bout de rue, les boutiques et les chaînes de dis-
tribution informelles et formelles de marques de tabac sont parcourues
par des piétons, cyclistes, motocyclistes, transports en  commun. Malgré
l’état des pistes ou des routes, aucun espace du pays n’échappe à la
chaîne de distribution des tabacs. 

Des marques s’investissent en publicité pour convaincre le consom-
mateur virtuel ou traditionnel au motif  d’être plus  proche de lui : 

- « Vous offrir une cigarette de qualité au prix de 400 CFA » (Pall
Mall) ;

- « 500 FCFA le paquet » (Vegas) ;
- « le prix  change ! »… « votre paquet est maintenant à 6 togos

(600 FCFA) » (Craven ‘A’) ;
- « 700 F CFA le paquet » (Marlboro).
La politique marketing de prix ainsi envisagé et ingénieusement

entretenu s’inscrit dans une logique soit  de renoncement à un gain tradi-
tionnel, c’est le cas de Craven ‘A’ et de Marlboro ; soit de conquête d’un
nouveau marché, initialement dominé par d’autres marques, et Pall Mall
et Vegas en font  l’illustration respectivement de 400 FCFA et 500FCFA.
Cette politique de baisse de prix dénote d’une certaine concurrence non
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seulement entre marques mais elle vise aussi à préserver  l’épaisseur rela-
tive « de la poche de la clientèle ». Par ce temps d’inflation  où le front
social propose en vain l’indexation du salaire au coût de la vie, les réduc-
tions ou les fixations de nouveaux prix qui font un clin d’œil compréhen-
sif  du volume financier  de la poche du client  sont considérés comme des
invites à un effort de consommation. C’est pour cette raison que Craven
‘A’ affiche : « le prix change ! La qualité reste ! » et s’évertue à s’inves-
tir dans la langue de rue, propre aux jeunes, « 6 togos » pour attirer et
persuader. En cas de concurrence des produits de consommation, ne dit-
on pas que le client est roi dans l’imaginaire populaire et commercial ?

L’enjeu de la consommation en jeu
L’enjeu de la consommation en jeu n’est rien d’autre que l’illusion

dans la culture de la consommation. Il s’agit d’entretenir le consomma-
teur traditionnel ou en  devenir par des messages qui lui donnent le sen-
timent que la consommation est un jeu qui procure gratuitement des
biens distribués par la marque, à condition de cultiver la fidélité et la fré-
quence combinées avec une dose de chance par tirage au sort. Les séan-
ces des  tirages au sort des bulletins sont fortement médiatisées par la
presse écrite et la télévision. Les gagnants, montés sur un piédestal sont
affublés de cadeaux et d’espèces sonnantes, et reçoivent des diplômes de
participation. Ils sont présentés par les marques  comme les plus méri-
tants et  les meilleurs consommateurs de tabacs. Craven ‘A’ et Pall Mall
illustrent cette subtilité publicitaire, parfois assortie de logique de
Caravane où la consommation des tabacs est perçue comme de la fixation
à intégrer dans les habitudes alimentaires et de consommation. 

2.2. 3.  L’ère de la globalisation et de la mondialisation par la publicité
des tabacs 

Les marques des tabacs que le tableau présente  ont le statut socio
juridique de multinationale. Les slogans publicitaires comme « la ciga-
rette la plus vendue dans le monde » (Marlboro), « l’autre langage inter-
national…aujourd’hui vendue en Côte d’Ivoire…les gens sont tous différents
ainsi nous leur donnons le choix » (Pall Mall) situent le niveau commercial
mondial des marques, la connexion au monde par la consommation des
tabacs et la diversité de choix. Les tabacs participent par leur spécificité à
l’ère de la globalisation et de la mondialisation. Toute publicité qui ignore
cette dimension se soustrait du « village planétaire » (Bourges et Gritti,
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1986) que tisse l’enjeu de la communication où selon Benjamin R. Barber
« le consumérisme mondial fait planer le danger d’une société dans laquelle la
consommation devient l’unique activité humaine et donc ce qui définit l’essence
de l’individu » (Manière de voir 46, 1999).

Les techniques publicitaires, les artifices et les slogans sont subtile-
ment conjugués par les marques pour persuader la consommation des
tabacs au mépris et à la négligence voulus des labels dissuasifs. Mais
quelle orientation théorique la duplicité publicitaire sur les tabacs prend-
elle ?

3. La duplicité publicitaire sur les tabacs : pour quelle chapelle théori-
que ?

Un détour avec Breton (2000) permet de cerner « de quoi la publicité
veut-elle nous convaincre ? ». En soulignant la complexité du message
publicitaire, l’auteur  distingue trois niveaux : informer, influencer et
convaincre.

3.1. La duplicité publicitaire sur les tabacs : quelle information ?
Généralement la publicité informe : il s’agit de provoquer un

comportement (un achat, un vote…) ; mais Jacques Blociszewski remar-
que que « le lien logique entre le produit et le message n’a cessé de faiblir »
(Monde Diplomatique, mars 1993). Dans le cadre de la duplicité publici-
taire sur les tabacs, la distance communicationnelle entre le produit et le
message est non seulement perceptible, mais il est davantage renforcé
par l’équivocité entretenue par la persuasion et la dissuasion dans le
même espace publicitaire. Quel comportement, l’information double
peut-elle provoquer ?

3. 2. La duplicité publicitaire sur les tabacs : pour quelle influence ?
Breton (2000) révèle que la publicité influence : « elle séduit, drama-

tise, spectacularise et souvent, manipule. […] Elle fait tout pour que le message
lui-même rejaillisse sur le produit. Un message agréable ou attirant en lui-même
suscitera une attraction pour le produit». Les images ou les scènes retenues
sont provocantes et parfois n’ont aucun rapport avec le produit promu.
Pendant que la publicité commerciale persuade par les artifices et les slo-
gans irrésistibles à la décision d’accord, de façon liminaire et incongrue la
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conscience du consommateur est interpellée par des messages dissuasifs
dans une présentation quelconque. Le score qui résulte de la concurrence
entre la publicité commerciale (persuasive) et la publicité administrative
(dissuasive) devrait s’annuler, c’est-à-dire pas de consommation dans le
principe. Il n’en est rien. Le tabagisme qui est une intoxication due à la
consommation active et passive indique une prévalence  en progression
exponentielle. Une étude14 étale  la progression de la prévalence de 1,8 en
1977 à 15,6 en 2006 sur le tabagisme féminin ; c’est-à-dire, deux (02) fem-
mes sur dix (10)consomment régulièrement le tabac et parfois avant l’âge
de 10 ans. Au regard de ces constats, l’influence de la  duplicité publici-
taire sur les tabacs ne se perçoit pas à la fois dans ses dimensions persua-
sive et dissuasive. Autant la prévalence du tabagisme est en progression
exponentielle, aucune publicité ne démontre de façon qualitative et quan-
titative des taux des fumeurs en situation d’abandon ou de renoncement
au tabagisme. Par ailleurs, les initiatives qui veulent s’approprier exclu-
sivement la logique de dissuasion de la consommation des tabacs n’ont
pas de coudées franches et agressives dans la sensibilisation et l’action.
L’institution de la journée mondiale sans tabac célébrée le 31 mai de cha-
que année  fait l’objet de discours et d’intentions  des gouvernants15 sur
« le tabac mortel sous toutes ses formes »16 ou « le tabac, un danger pour
la femme »17 à travers une publicité symbolique et évasive dans les
médias. Dans la duplicité publicitaire sur les tabacs, le contexte de per-
suasion prend le pas sur celui de la dissuasion. Aussi la publicité sur les
tabacs se présente comme une forme de promotion économique ou com-
merciale contre celle d’une éthique dans l’espace de duplicité publici-
taire. 

3.3. La duplicité publicitaire sur les tabacs : quelle conviction ?
Franck Presbrey (in Stuart Ewen, 1983) déclare en 1929 en ces ter-

mes :
« […] c’est à l’extension des campagnes publicitaires à tout le pays qu’on

a récemment attribué les progrès de l’unité nationale : elles apportent une simi-
litude de vues qui, en dépit du mélange ethnique, est plus prononcée chez nous
que dans les pays européens dont la population appartient à une même race et
semblerait à tous égards plus facile à homogénéiser ». 

Ici, si l’interprétation de Franck Presbrey est juste, l’unité nationale
des Etats-Unis éprouvée dans les années vingt par des vagues d’immi-
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gration successives a fini par être renforcée par la publicité. Du coup, la
publicité porte en elle-même l’apologie de la société de consommation et
de la culture de masse dont l’équité et l’éthique se présentent comme des
repères. Même si la duplicité publicitaire sur les tabacs n’est explicite-
ment portée sur la recherche de l’unité nationale, elle développe une
autre logique de conviction. Si l’équité renvoie à la disposition à respec-
ter les droits de chacun, l’éthique concerne les principes de la morale en
termes de « règles d’action et des valeurs qui fonctionnent comme des  normes
dans une société » (Dictionnaire Petit Larousse en Couleurs, 1980).  Dans
la duplicité publicitaire sur les tabacs, les messages persuasifs et dissua-
sifs sont admis dans le même spot publicitaire, ce qui établit le principe
d’équité de publicité  entre les opérateurs économiques et commerciaux
et les pouvoirs publics. Mais pour quelle finalité d’éthique ?

La consommation des tabacs dans ses formes active ou passive
expose à de graves pathologies médicales18 et psycho sociales19 qui ne
peuvent laisser indifférents les pouvoirs publics préoccupés par l’hy-
giène sanitaire, environnementale, psycho mentale et sociale des popula-
tions dont ils ont la gouvernance et la promotion humaine. La publicité
des tabacs dans les pays anglo-saxons est sans équivoque : elle laisse
l’initiative de décision de fumer au consommateur après lui avoir exposé
exclusivement et avec conviction, les méfaits des tabacs. La marque
Camell annonce sur  ses emballages de manière explosive, visible, dissua-
sive et responsable les messages de méfaits du tabac : « smoking kills
[cigarette tue] » et « smoking causes fatal lung cancer [cigarette est facteur fatal
de cancer  des poumons] ». De tels messages univoques de publicité sur les
tabacs interpellent le consommateur habituel ou virtuel et le laissent face
à la conscience et à la décision de fumer ou pas. Un comportement éthi-
que peut naître à partir d’une telle publicité de conviction et développer
une conscience de masse en termes de normes. Si la duplicité publicitaire
sur les tabacs concilie l’éthique et l’équité, l’impact messager n’est pas
engageant et déterminant. C’est une conscience hybride assortie d’hypo-
crisie que développe implicitement la duplicité publicitaire sur les tabacs. 

Conclusion

La réflexion sur la duplicité publicitaire sur les tabacs révèle une
relation d’ambivalence entre  logiques de commercialisation, de consom-
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mation  et d’éthique d’un produit à hauts risques sanitaires. Elle a l’avan-
tage de débusquer des pistes d’enjeu entre la publicité de persuasion et
de dissuasion qui prétend concilier des opérateurs économiques et com-
merciaux  et ceux d’éthique aux intérêts antagonistes. Dans la réalité
sociologique  de la duplicité publicitaire constatée sur les tabacs, l’intérêt
du client actif ou passif, manifeste ou potentiel ne souffre d’aucune
confusion. Il s’inscrit résolument dans la logique commerciale et de
consommation au détriment de celle de l’éthique. La duplicité publici-
taire sur les tabacs se présente comme une autre forme de publicité per-
suasive.

Références bibliographiques
Augé M., Non-lieux : introduction à une anthropologie de la sur modernité, Paris,

Librairie du XXe siècle, 1992.
Barber R.B., « Culture Mc World contre démocratie », in Manière de voir 46,

Bimestriel, juillet – août 1999, pp. 70-74.
Baudrillard J., La société de consommation : ses mythes, ses structures, Paris,

Gallimard, 1974.
Benilde M., « Dernières astuces publicitaires », in Manière de voir 46, Bimestriel,

juillet – août 1999, pp. 79-83.
Blociszewski J., « Publicité et manipulation sociale »,  in Le Monde diplomatique,

mars 1993.
Bourges H. et Gritti J., Le village planétaire : l’enjeu de la communication mondiale,

Abidjan/Dakar/Lomé, NEA, 1986.
Breton Ph., La parole manipulée, Paris, La Découverte, 2000.
Conseil Supérieur de la Publicité, Code de déontologie de la publicité en Côte d’Ivoire,

Société d’Imprimerie Ivoirienne, 1988.
Durkheim  E., Les règles de la méthode sociologique,  Paris, PUF, 1894.
Ewens S., Consciences sous influence, Paris, Aubier, 1983.
Lazuly P., « L’idéologie du client » in Manière de voir 46, Bimestriel, juillet – août

1999
Vaneigen R., Avertissement aux écoliers et lycéens, Paris,  Mille et une nuits, 1995.
Touré I., Télévision et informatique en Côte d’Ivoire : désintégration et ordre social dans

les rapports médiatisés, Thèse de Doctorat 3e cycle en Sociologie, Université de
Bouaké, 2001. 

Notes
1– Nous concevons avec Marc Augé  comme un espace producteur ou créateur

de social organique où l’identité des uns et des autres se manifeste par les
connivences du langage, les repères du paysage humain, les règles non for-
mulées du savoir-vivre.

2– Le schéma d’influence et de persuasion repose essentiellement sur cinq ques-
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tions programmes énoncées par Harold D. Lasswell : Qui ? dit Quoi ? par
quel Canal ? à Qui ? et avec quel Effet ?

3– Ibid.
4– Etats de perversion, de dépravation des mœurs, d’attitudes et de comporte-

ments immoraux, de déséquilibre mental, de conflits socioculturels… souli-
gnés par TOURE I., Télévision et informatique en Côte d’Ivoire : désintégration et
ordre social dans les rapports médiatisés, Thèse de Doctorat 3e cycle en
Sociologie, Université de Bouaké, Bouaké (R.C.I.), 2001. 

5– Décret  N°79 477 du 6 juin 1979 portant interdiction de fumer dans certains
locaux à usage collectif.

6– Arrêté N° 024 MS / MC / CAB du 19 / 01 / 98 portant mention d’un avertis-
sement relatif aux dangers de la consommation abusive de tabac sur les
emballages de produits contenant du tabac.

7– Décret N° 96 – 630 du 9 août 1996 portant création, organisation et fonction-
nement du Conseil Supérieur de la Publicité (C.S.P.).

8– Le décret prévoit des peines et des amendes en cas d’infractions : « Art.3 :
Les producteurs et les importateurs de tabac ont un délai de six mois à compter de la
publication du présent arrêté pour se conformer à cette disposition » ; « Art. 4 :
Quiconque aura contrevenu aux dispositions du présent arrêté sera puni d’une
amende de 10.000 à 100.000 francs et d’un emprisonnement de dix jours au plus ou
de l’une de ces deux peines seulement. Ces peines s’appliquent sur chaque emballage
non conforme et sont cumulatives pour l’ensemble du lot incriminé ».

9– Texte souligné par l’auteur
10– Une réflexion est en cours de publication  sur la réalité d’enfant comme

conception équivoque entre la biologie, le droit positif et la socio anthropolo-
gie.

11– Loi  n°70 -483 du 3 août 1970 sur la minorité.
12– Loi n°64 – 375 du 7 octobre 1964 modifiée par la Loi n°83 – 800 du 2 août

1983.
13– Vingt et un ans accomplis pour les deux sexes en général, et en  situation de

mariage dix-huit ou dix-huit ans selon les sexes avec des possibilités de dis-
penses.

14– ONG ‘SAUVONS LE POUMON’ et SIPP, « Tabagisme féminin à Abidjan »,
in  Rapport d’étude, ONG ‘Sauvons le Poumon et SIPP (Société Ivoirienne de
Pneumo-phtisiologie), Abidjan, 2006.

15– Les propos du Ministre de la Santé s’inscrivent dans la logique de l’entrée en
vigueur de la Convention Cadre pour la Lutte Anti-tabac (C-C L A-T) « Le
Gouvernement est en train d’élaborer l’avant-projet de loi nationale anti tabac qui
renforcera la politique nationale de lutte contre le tabagisme » in Notre Voie n°
2402 du 1er juin 2006.

16– Le thème de la journée mondiale sans tabac du 31 mai 2006.
17– Journée scientifique et socioculturelle anti-tabac, organisée par ONG

‘Sauvons le Poumon’ et la S.I.P.P. sur le thème « le tabac, un danger pour la
femme », à UFR des Sciences Médicales d’Abidjan, le 31 mai 2007.
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18– Les cancers multiples (broncho pulmonaires, O.R.L., sein, utérus…), les
maladies cardio-vasculaires avec des risques de mort précoce, les infections à
répétition et les  menaces sur la santé de la reproduction,  de la mère et de
l’enfant.      

19– Comme le vieillissement précoce et les comportements morbides.
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