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Le concept de responsabilité sociale des entreprises (RSE) encourage 
les entreprises à « s’efforcer de faire des sacrifices tout en respectant 
les lois et les principes d’éthique et d’être de bonnes citoyennes. »2 
Les fabricants de tabac ne sont cependant pas comme les autres 
entreprises. Le tabac est le seul produit de consommation qui tue la 
moitié de ceux qui en font un usage direct.1 L’idée que les fabricants 
de tabac puissent être éthiques tout en assurant la promotion d’un 
produit générant des maladies est fondamentalement contradictoire. 
La Convention-cadre pour la lutte antitabac (CCLAT), le premier 
traité global de santé publique au monde, établit un cadre politique 
visant à réduire les impacts économiques, sociaux et sanitaires 
dévastateurs du tabac.3 Aux termes de l’article 13 de la CCLAT, 
les parties signataires sont tenues d’adopter et d’appliquer une 
interdiction globale de toute publicité en faveur du tabac, de toute 
promotion et de tout parrainage, incluant une interdiction complète 
de la responsabilité sociale des entreprises.4

engageMent DeS fabrIcantS De tabac enVerS La 
rSe afIn De ProMoUVoIr LeUrS IntÉrÊtS
Les fabricants de tabac justifient leur engagement envers la 
responsabilité sociale en précisant qu’ils sont des entreprises 
citoyennes concernées. Cependant, des documents internes à 
l’industrie du tabac révèlent les véritables objectifs des programmes 
parrainés par l’industrie, à savoir l’optimisation des profits et des 
intérêts des entreprises.5, 6 En réalité, les actions de RSE engendrent 
très peu de frais pour les fabricants de du tabac par rapport à leurs 
recettes annuelles. Par exemple, en 2009, Philip Morris International 
(PMI) a versé sous formes de contributions caritatives l’équivalent 
de 22,7 millions de dollars tandis qu’elle a enregistré 6,3 milliards 
de dollars de recettes. En outre, British American Tobacco (BAT) 
a investi 22,3 millions de dollars dans la responsabilité sociale 
des entreprises alors que ses profits s’élevaient à 4,8 milliards de 
dollars.7-10

l’obJectIf De l’INDUstrIe DU tabac : favoriser une opinion publique 
positive envers l’industrie
•	 Les fabricants de tabac veulent donner l’impression qu’ils 

ressemblent à toutes les grandes sociétés : d’une part, ils agissent 
de manière responsable et, d’autre part, ils s’inquiètent de la 
satisfaction de leurs clients et actionnaires.5, 11

•	 La responsabilité sociale des entreprises permet aux sociétés de 
saper la mauvaise presse et de générer des perceptions positives du 
public au sujet de l’industrie du tabac et des questions y afférentes, 
sans	qu’elles	soient	obligées	de	modifier	leur	comportement.12, 13

l’obJectIf De l’INDUstrIe DU tabac : bénéficier d’une influence 
politique afin d’affaiblir la législation de lutte antitabac 
•	 Au cours de l’élaboration du plan législatif pour l’État d’Alabama 

par Philip Morris en 1999 et en 2000, la stratégie de l’entreprise 
consistait à « multiplier les contacts avec les principaux 
législateurs	 et	 officiels	 des	 administrations	»	 en	 «	soutenant	
leurs causes et leurs événements philanthropiques » mais aussi 
en « envoyant davantage d’invitations pour les manifestations 
caritatives parrainées par Philip Morris ».14

PUbLIcItÉ, ProMotIon, et ParraInage
La responsabilité Sociale Des entreprises

Au vu des actions par lesquelles l’industrie de tabac 
se flatte d’apporter sa contribution en faveur d’une 
société meilleure, une grande interrogation se 
pose : comment les fabricants de tabac peuvent-
ils concilier leur principal objectif, consistant à tirer 
le maximum de bénéfices de la production et de 
la vente d’un produit mortel, avec les enjeux de 
la responsabilité sociale des entreprises (RSE) à 
savoir des normes d’entreprise reposant sur les 
valeurs éthiques et le respect des employés, des 
consommateurs et de l’environnement. » 
Organisation mondiale de la Santé, 20031

«

l’obJectIf De l’INDUstrIe DU tabac : accéder aux jeunes pour mener 
des études de marché, normaliser les marques et empêcher la mise en 
place de campagnes antitabac efficaces
•	 Les fabricants de tabac souhaitent parrainer des campagnes 
antitabac	 destinées	 aux	 jeunes	 afin	 de	 mener	 des	 études	 de	
marché à grande échelle sur l’attitude des adolescents envers 
le tabagisme.5 Grâce à ces campagnes, ils s’assurent également 
qu’ils contrôlent le développement des programmes et leurs 
objectifs,	 qu’ils	 bénéficient	 d’une	 bonne	 publicité	 et	 qu’ils	 ont	
accès au marché des jeunes.13, 15

l’obJectIf De l’INDUstrIe DU tabac : se protéger contre d’éventuels 
procès ou poursuites judiciaires
•	 Un document interne de Philip Morris explique l’objectif de 

la société : « nous voulons devancer les attentes du public à 
notre sujet. Cela permet de diminuer les risques de procès et 
d’améliorer notre réputation d’entreprise responsable si nous 
sommes poursuivis en justice ».16

LeS tactIQUeS De rSe De L’InDUStrIe DU tabac
L’industrie du tabac mène des actions de responsabilité sociale des 
entreprises de différentes manières afin de bénéficier de la plus 
grande exposition et influence publiques. 

UNe tactIQUe De rse : la PHIlaNtHroPIe
Les fabricants de tabac tentent de redorer leur image aux yeux du 
public, en apportant leur contribution en faveur d’une meilleure 
société à travers des activités philanthropiques. Certaines entreprises 
ont	 même	 créé	 des	 œuvres	 de	 bienfaisance	 pour	 financer	 leurs	
efforts.17

•	 L’ÉDUCATION.	 En	 Chine,	 les	 écoles	 financées	 par	 les	
fabricants	de	tabac	affichent	des	slogans,	notamment	«	Aspirer	à	
apporter sa contribution à la société/Le tabac vous aide à révéler 
votre talent », qui relient clairement le tabac à la réussite dans 
l’esprit des élèves.18 En outre, les fabricants de tabac parrainent 
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Pakistan, 2006, Publicité pour la prévention du tabagisme chez les jeunes. En 
parrainant cette campagne pakistanaise de prévention du tabagisme chez les 
jeunes, les sociétés Pakistan Tobacco Company et Lakson Tobacco Company 
s’auto-définissent comme des « entreprises citoyennes et responsables ».

des activités éducatives. Toutefois, nombre d’enfants n’ont pas 
d’accès à l’éducation car leurs parents dépensent tout leur argent 
pour acheter des produits du tabac ou parce qu’ils quittent l’école 
pour travailler dans des infrastructures agricoles et de fabrication 
du tabac.

•	 LA SANTÉ. Carlos Slim, qui siège actuellement au conseil 
d’administration de Phillip Morris International, est l’ancien 
propriétaire de CIGATAM, le plus grand fabricant de tabac du 
Mexique. Il a créé la Slim Family Foundation, qui a participé à 
l’ouverture de l’institut de santé Carso (Instituto Carso de Salud) 
au Mexique grâce à une promesse de don s’élevant à 500 millions 
de dollars. L’institut s’efforce en priorité de soigner des maladies 
chroniques, telles que les maladies cardiaques et le cancer19, dont 
la cause principale est le tabac. 

•	 LA PAUVRETÉ. En Malaisie, BAT Malaysia a versé de 
l’argent aux étudiants défavorisés, aux familles d’agriculteurs 
et à un centre d’accueil pour femmes car l’entreprise déclare se 
sentir concernée par la pauvreté et le bien-être de la société.20 
Cependant, le tabagisme rend encore plus pauvres les populations 
les plus défavorisées dans le monde. En Malaisie, les personnes 
qui fument deux paquets par jour dépensent environ 30 % de leur 
revenu.21 

•	 L’AIDE AUX VICTIMES DE CATASTROPHES NATU-
RELLES. En Indonésie, Sampoerna Tobacco a exploité l’érup-
tion du volcan Merapi en 2010 et en a fait un événement promo-
tionnel en envoyant des équipes, des véhicules et des tentes de 
secours	affichant	le	logo	de	Sampoerna	directement	sur	le	lieu	de	
la catastrophe.22 

UNe tactIQUe De rse : les camPagNes aNtItabac DestINées aUX 
JeUNes.
La plupart des fabricants du tabac participent à des programmes 
de prévention s’adressant aux jeunes car ils se présentent comme 
des entreprises responsables concernées par le tabagisme chez les 
adolescents.	Or,	ces	programmes	s’avèrent	 très	peu	efficaces	dans	
la lutte antitabac. En réalité, ils encouragent souvent les jeunes à 
fumer en faisant du tabagisme une activité adulte, en la rendant plus 
attrayante et en n’évoquant pas ses effets sur la santé.1

•	 Afin	 de	 promouvoir	 leurs	 campagnes	 antitabac	 s’adressant	
aux jeunes, les fabricants de tabac publient le montant de leurs 
dépenses et le nombre de jeunes sensibilisés SANS mentionner 
les taux du tabagisme concernant cette population.23-25 

•	 Les campagnes antitabac destinées aux jeunes et parrainées 
par les fabricants de tabac n’ont jamais permis de diminuer la 
consommation de tabac chez les jeunes. En réalité, à cause de ces 
campagnes, les jeunes sont davantage susceptibles de fumer.25

•	 Les campagnes antitabac destinées aux jeunes et parrainées par les 
fabricants de tabac ont tendance à incriminer principalement les 
parents, les jeunes eux-mêmes et les détaillants qui leur vendent 
des produits du tabac au lieu de désigner les véritables coupables, 
à savoir les stratégies commerciales s’adressant aux jeunes et 
l’addiction générée par la nicotine contenue dans le tabac. 23, 25, 26

•	 Les fabricants de tabac utilisent leurs campagnes antitabac 
destinées	 aux	 jeunes	 afin	 de	 saper	 ou	 de	 concurrencer	 les	
campagnes	 plus	 efficaces	 parrainées	 par	 les	 gouvernements	 ou	
des ONG.24

UNe tactIQUe De rse : les Programmes agrIcoles.
Les	fabricants	de	tabac	financent	des	programmes	mis	en	place	au	
sein des communautés des cultivateurs du tabac dont l’éducation 
est limitée et les conditions de vie précaires. Ainsi, ces derniers 
ne se rendent pas compte que les pratiques des fabricants de tabac 
favorisent les dettes et la pauvreté.27

•	 Au Malawi, un grand pays cultivateur de tabac, BAT a participé 
à la création de la fondation Eliminating Child Labor in Tobacco 
Foundation car la société se dit concernée par le problème du 
travail des enfants dans le domaine de l’agriculture. Toutefois, 
cette	fondation	n’a	engendré	aucun	changement	significatif	vis-à-
vis des pratiques agricoles et BAT	n’a	pas	modifié	ses	habitudes	
d’achat. Selon les estimations, BAT et Philip Morris International 
enregistrent chaque année des recettes de 10 millions de dollars 
grâce au travail des enfants au Malawi.28

UNe tactIQUe De rse : les Programmes eNVIroNNemeNtaUX. 
Les fabricants de tabac se présentent comme des entreprises 
respectueuses de l’environnement alors que la culture et la 
fabrication du tabac sont néfastes sur le plan écologique.29, 30
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•	 Au Bangladesh, BAT participe à des programmes annuels de 
reforestation dans le cadre desquels l’entreprise donne des 
jeunes arbres à planter et présente ses pratiques agricoles 
responsables.31 Cependant, l’abattage d’arbres pour fournir 
du carburant lors du séchage du tabac représente 30 % de la 
déforestation annuelle au Bangladesh32. Ainsi, la contribution 
de BAT	est	une	tentative	superficielle	de	détourner	l’attention	
des problèmes environnementaux générés par l’entreprise. 

LeS raISonS De L’InterDIctIon De La rSe
Les actions de responsabilité sociale des entreprises vont dans le 
sens de l’industrie du tabac en :

•	 Aidant	l’industrie	du	tabac	à	obtenir	une	influence	politique	et	
à diminuer les effets des législations.5, 15

•	 Normalisant le tabac et ses marques, notamment celles 
destinées aux enfants.5

•	 Optimisant l’approbation des jeunes au sujet du tabac.25

•	 Sapant les tentatives de lutte antitabac visant à exposer les 
véritables	 intentions	 des	 fabricants	 de	 tabac,	 qui	 tirent	 profit	
des populations vulnérables, et en diabolisant les défenseurs de 
la lutte antitabac.13

•	 Détournant l’attention des effets nocifs du tabac.11

LeS MeSSageS fortS
•	 Aux	 termes	 de	 l’article	 13	 de	 la	CCLAT,	 les	 Parties	
sont	 tenues	 d’instaurer	 une	 interdiction	 globale	
de	 toute	 publicité	 en	 faveur	 du	 tabac,	 de	 toute	
promotion	 et	 de	 tout	 parrainage,	 y	 compris	 toute	
action	 de	 responsabilité	 sociale	 des	 entreprises.	
Celles	menées	par	l’industrie	du	tabac	devraient	être	
interdites.

•	 Les	actions	de	responsabilité	sociale	des	entreprises	
vont	dans	le	sens	de	l’industrie	du	tabac	en	faisant	
preuve	 de	 bonne	 volonté	 auprès	 des	 responsables	
politiques	et	du	public,	en	sapant	l’attention	négative	
focalisée	sur	ses	produits	mortels	et	en	désamorçant	
les	arguments	des	défenseurs	de	la	lutte	antitabac.	

•	 Les	dommages	dévastateurs	générés	par	les	maladies	
et	les	décès	liés	au	tabac	au	sein	des	sociétés	et	des	
familles	 sont	 largement	 supérieurs	 aux	 avantages	de	
la	philanthropie	ou	du	parrainage	de	causes	sociales.

•	 Le	 tabagisme	 affecte	 de	 manière	 négative	 les	
populations	 pauvres.	 Toute	 contribution	 financière	
versée	 par	 les	 entreprises	 responsables	 des	 effets	
nocifs	et	du	poids	financier	subis	par	ces	populations	
ne	permettra	pas	de	résoudre	 les	problèmes	 liés	à	 la	
santé,	à	l’environnement	et	à	la	pauvreté.	Au	contraire,	
la	situation	ne	fera	probablement	qu’empirer.

Photo tirée d’un article du Courrier international consacré aux missions de secours 
de Sampoerna en Indonésie.33


