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Les organismes de corégulation britanniques, la Committee of Advertising
Practice (CAP - Commission des pratiques publicitaires) et la Broadcast Committee
of Advertising Practice (BCAP - Commission des pratiques publicitaires de la
radiodiffusion) ont modifié leurs codes afin de réglementer la promotion des
cigarettes électroniques. La première est responsable de la publicité en général, y
compris sur les médias électroniques non radiodiffusés, tels les sites web
d’entreprise et les messages sur les médias sociaux directement en rapport avec
la fourniture de biens et de services ; la seconde couvre les services de télévision
disposant d’une licence de l’Ofcom. Auparavant, aucune restriction spécifique ne
s’appliquait à la publicité non radiodiffusée des cigarettes électroniques.
Toutefois, les cigarettes électroniques ne pouvaient pas, dans la pratique, faire
l’objet de publicités télévisées en raison d’une interdiction générale imposée à la
promotion indirecte des produits du tabac. Ce changement vise à autoriser ces
publicités, sous réserve de restrictions importantes.

Les deux codes (le Code britannique de la publicité non radiodiffusée, de la
promotion des ventes et de la promotion directe et le Code britannique de la
publicité radiodiffusée) contiennent désormais un certain nombre de nouvelles
règles. Ces règles prévoient que les publicités pour les cigarettes électroniques
doivent être socialement responsables, ne doivent contenir aucun élément
susceptible d’être raisonnablement associé dans l’esprit du public à une marque
de tabac et ne doivent pas promouvoir ou montrer l’utilisation d’un produit du
tabac d’une manière positive (cette disposition n’interdit pas la représentation de
produits semblables à des cigarettes). Il doit être clairement établi que le produit
est une cigarette électronique et non un produit du tabac. Les publicités ne
doivent pas contenir d’allégations médicales ou de santé, excepté si le produit est
autorisé par la Medicines and Healthcare Products Regulatory Agency (agence de
réglementation des produits médicaux et de santé) ; les cigarettes électroniques
peuvent être présentées comme une solution remplaçant le tabac, mais les
publicités ne doivent pas contredire le message selon lequel l’abandon de l’usage
du tabac est la meilleure solution pour la santé. Il ne doit pas être fait appel à des
professionnels de la santé pour promouvoir les cigarettes électroniques ; les
publicités doivent indiquer clairement si le produit contient de la nicotine et ne
doivent pas encourager les non-fumeurs à utiliser les cigarettes électroniques.
Elles ne doivent pas être susceptibles d’attirer particulièrement les personnes de

IRIS Merlin

© Observatoire européen de l'audiovisuel (Conseil de l'Europe) 2026

Page 1



moins de 18 ans et les personnes représentées en train de fumer une cigarette
électronique ne doivent pas avoir, ni sembler avoir, moins de 25 ans. Le code de
la publicité non radiodiffusée précise également qu’aucun support ne doit être
utilisé pour faire la publicité des cigarettes électroniques si plus de 25 % de son
public a moins de 18 ans. Le code de la publicité radiodiffusée interdit que les
publicités pour les cigarettes électroniques soient diffusées pendant ou à
proximité de programmes susceptibles d’intéresser particulièrement les
téléspectateurs de moins de 18 ans.

Les nouvelles règles sont entrées en vigueur le 10 novembre 20014.

CAP and BCAP’s Joint Regulatory Statement, New Rules for the
Marketing of E-Cigarettes, 10 November 2014

http://www.cap.org.uk/News-reports/Media-
Centre/2014/~/media/Files/CAP/Consultations/ecig%20consultation/Regulatory%20S
tatement.ashx

Déclaration réglementaire commune du CAP et du BCAP, New Rules for the
Marketing of E-Cigarettes (Nouvelles règles applicables à la promotion des
cigarettes électroniques), 10 novembre 2014
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