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„A ținti copiii cu produse toxice și care creează dependență  
nu înseamnă reducerea riscurilor, ci producerea lor” 
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Document UE: Cum promovează industria tutunului dependența de nicotină în 

rândul tinerilor 

 

Î n ulțimele doua  decenii, Uniunea Europeana  a consțruiț unul dințre cele mai 

robusțe cadre de reglemențare a țuțunului la nivel ințernaț ional. Doua  dințre 

insțrumențele-cheie sunț Direcțiva 2003/33/CE, care elimina  publicițațea s i 

sponsorizarea țransfronțaliera  a produselor din țuțun, s i Direcțiva 2014/40/UE (a 

înlocuit din 2016 Directiva 2001/37), care sțabiles țe reguli sțricțe privind ambalarea, 

ețichețarea, ingrediențele s i comercializarea produselor din țuțun s i a produselor conexe, 

inclusiv ț igarețele elecțronice s i produsele din țuțun î nca lziț. Evaluarea realizața  de 

Comisia Europeana  privind eficacițațea, eficienț a, relevanț a, coerenț a s i valoarea 

ada ugața  la nivelul UE arața  ca  acesțe insțrumențe legale s i-au ațins obiecțivele principale 

de proțejare a sa na ța ț ii publice s i de asigurare a funcț iona rii pieț ei ințerne. Toțus i, sțațele 

membre se confrunța  î n conținuare cu provoca ri legațe de noile produse cu nicoțina  s i de 

sțrațegiile prin care indusțria țuțunului î ncearca  sa  ajunga  la consumațori prin eludarea 

reglemența rilor acoperițe de cele doua  Direcțive.  

 

Impactul Directivelor 2003/33/CE și 2014/40/UE 

 

Î n țimp ce indusțria țuțunului susț ine ca  produsele sale emergențe cu nicoțina  

reprezința  insțrumențe eficiențe pențru renunț area la fumaț, dovezile cele mai solide 

indica  fapțul ca  reducerea consumului de țuțun esțe dețerminața  î n principal de 

ințervenț iile de reglemențare. Evaluarea Comisiei Europene privind Direcțiva 

2014/40/UE s i Direcțiva 2003/33/CE, publicața  la 2 aprilie 2026, î n conțexțul Planului 

European de combațere a cancerului, arața  ca  doar un cadru legislațiv solid, care combina  

resțricț iile de markețing, averțismențele grafice, cres țerea accizelor s i exținderea 

spaț iilor fa ra  fum, poț influenț a î n mod real comporțamențele sociale legațe de consumul 

de țuțun. 

Dațele Comisiei Europene arața  ca  prevalenț a consumului de produse țradiț ionale 

din țuțun î n Uniunea Europeana  a sca zuț de la 28% î n 2012 (European Commission, 

2012) la 24% î n 2023, î n special î n ra ndul consumațorilor țineri. Î n aceeas i perioada , 

morțalițațea ațribuița  consumului de țuțun s-a redus cu 8,6% (European Commission, 

2024).  

De asemenea, dațorița  noilor reglemența ri, volumul țoțal al va nza rilor de produse 

din țuțun î n Uniunea Europeana  a sca zuț cu 15,45% î nțre 2012 s i 2023, iar volumul 

va nza rilor de ț igarețe a î nregisțraț o reducere de 24,7% î n aceeas i perioada . Valoarea 

va nza rilor pe piaț a Uniunii Europene pențru produsele țradiț ionale din țuțun (cu excepț ia 
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produselor din țuțun î nca lziț) a sca zuț, de asemenea, cu aproximațiv 9%, iar valoarea 

pieț ei ț igarețelor s-a redus cu 11,7%. Toțodața , ponderea ț igarețelor î n valoarea țoțala  a 

pieț ei UE a produselor din țuțun s i a produselor conexe a sca zuț cu aproximațiv 12,5 

puncțe procențuale. Asțfel, comparațiv cu anul 2012, pe piaț a  au fosț disponibile mai 

puț ine produse țradiț ionale din țuțun, î n special ț igarețe, s-au va nduț volume mai mici, 

iar numa rul fuma țorilor, î n special al ținerilor, a sca zuț (European Commission, 2026). 

Acesț progres s-a țradus s i î n beneficii pențru sa na țațea publica . Numa rul 

deceselor asociațe consumului de țuțun î n Uniunea Europeana  a sca zuț de la aproximațiv 

700.000 î n 2012 (echivalențul a circa 580.000 de decese raporțațe la acțuala sțrucțura  a 

UE-27) la aproximațiv 530.000 î n 2023 (European Commission, 2026).  

 

Impactul Directivei 2003/33/CE asupra publicității și sponsorizării 

 

Direcțiva 2003/33/CE, adopțața  pe 26 May 2003, a fosț concepuța  pențru a 

elimina principalele canale prin care companiile de țuțun î s i promovau produsele la nivel 

european. Direcțiva ințerzice, cu doua  excepț ii, publicițațea la radio, î n presa  s i î n alțe 

publicaț ii țipa rițe, inclusiv pe ințerneț. De asemenea, ințerzice sponsorizarea 

evenimențelor ințernaț ionale s i disțribuirea grațuița  de produse î n cadrul acesțor 

evenimențe (Direcțive 2003/33/EC, 2003). 

Î naințe de ințrarea î n vigoare a direcțivei, companiile țransnaț ionale de țuțun 

invesțeau masiv î n campanii media s i î n sponsorizarea sporțului. Brandurile acesțora 

beneficiau de o expunere conținua  î n presa scrisa , pe panouri publicițare s i î n 

țransmisiuni sporțive. 

Odața  cu implemențarea direcțivei, uțilizarea acesțor canale pențru promovare a 

deveniț imposibila  la nivel european. Din puncț de vedere al markețingului, acesțe 

ințerdicț ii au loviț puțernic î n sțrațegiile de promovare, deoarece indusțria nu a mai puțuț 

uțiliza publicițațea de masa  pențru a consțrui noțoriețațe s i loialițațe faț a  de marca . Î n 

plus, dispariț ia sponsoriza rilor a redus asocierea eronața  dințre fumaț, sporț s i 

performanț a  (European Commission, 2026). 

Complemențar, prevederile Direcțivei 2014/40/UE a adus o schimbare majora  s i 

î n modul î n care indusțria mai puțea uțiliza unul dințre cele mai imporțanțe insțrumențe 

de markețing ra mase dupa  ințerzicerea publicița ț ii țradiț ionale: ambalajul. Înțroducerea 

averțismențelor grafice care acopera  cel puț in 65% din suprafaț a pachețului a redus 

spaț iul ra mas disponibil pențru elemențele de idențițațe vizuala  (European Parliamenț 

and Council of țhe European Union, 2014). De asemenea, Direcțiva a ințerzis s i elemențele 

de design care ar puțea sugera ca  anumițe produse ar puțea fi mai puț in nocive deca ț 

alțele. Asțfel, pachețul de ț igarețe a î ncețaț sa  mai fie un insțrumenț de comunicare 

comerciala .  
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Cele doua  direcțive au modificaț î n mod esenț ial arealul de insțrumențe de 

markețing al indusțriei țuțunului. Daca  î naințe de reglemențare companiile uțilizau 

publicițațe de masa , sponsoriza ri s i ambalaje sofisțicațe, dupa  adopțarea celor doua  

direcțive opț iunile de comunicare au deveniț limițațe (European Commission, 2026).  Dar 

industria a identificat punctele vulnerabile ale noului cadru de reglementare și a 

dezvoltat strategii de promovare mai subtile, axate pe relația directă cu 

consumatorul și pe utilizarea tehnologiilor digitale. 

 

Adaptarea industriei la noile restricții 

 

Îndusțria țuțunului s-a adapțaț la noul conțexț normațiv, iar una dințre cele mai 

imporțanțe direcț ii a fosț promovarea digitală, în special migrarea către platforme 

sociale, precum Însțagram, TikTok, X, Pințeresț s i Facebook (Lone, 2025). Analiza 

Comisiei Europene arața  ca  adolescenții și tinerii cu vârste între 12 și 29 de ani 

reprezintă principalele grupuri-țintă, iar reț elele sociale joaca  un rol imporțanț î n 

ațingerea acesțui public. Î n acesțe medii, companiile s i parțenerii comerciali promoveaza  

conț inuț creaț de influenceri, recenzii aparenț independențe s i posța ri care promoveaza  

asțfel de produse î n mod ascuns. 

O problema  î n formula acțuala  a Direcțivei 2003/33/CE esțe ca  unele produse noi, 

precum pliculeț ele cu nicoțina  s i alțe produse fa ra  țuțun, nu sunț reglemențațe la fel de 

sțricț precum ț igarețele țradiț ionale. Î n plus, din cauza lacunelor existente, 

dispozitivele folosite pentru produsele din tutun încălzit pot fi promovate separat 

de consumabile (European Commission, 2026). Îar industria le promovează, cu 

accent pe design, tehnologie și stil de viață. Ș i, des i nu face referire direcța  la țuțun, î s i 

aținge asțfel obiecțivele.  

Legislaț ia permițe, de asemenea, promovarea imaginii corporațive prin mesaje 

despre inovaț ie, susțenabilițațe sau reducerea riscurilor. Acesț țip de promova ri esțe 

posibil daca  nu se face țrimițere direcța  la produsele din țuțun (European Commission, 

2026). Asțfel, industria își îmbunătățește reputația și normalizează consumul de 

tutun, chiar dacă o face indirect. 

Un alț seț imporțanț de limița ri prives țe mediul online. Publicițațea poațe apa rea 

sub forma  de conț inuț generaț de uțilizațori s i colabora ri cu influenceri (Chu eț al., 2018). 

Deoarece acesțe mesaje nu sunț î nțoțdeauna marcațe clar ca publicițațe s i nu î nțoțdeauna 

lega țurile comerciale poț fi demonsțrațe, ele sunț dificil de sancț ionaț. Acest de tip de 

reclame au un efect puternic, în special asupra tinerilor, influențând decizia 

acestora de a iniția consumul. 
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De asemenea, serviciile de streaming, jocurile video online și multiplayer, 

precum și videoclipurile muzicale au devenit canale importante pentru 

promovarea digitală a produselor din tutun și nicotină (Lone, 2025). Acesțe formațe 

media sunț deosebiț de atractive pentru adolescenți și tineri. 

Î n acelas i țimp, procesul legislațiv esțe mai lenț deca ț evoluț ia pieț ei, asțfel î nca ț 

indusțria poațe lansa produse noi s i țesța sțrațegii de markețing î naințe ca auțorița ț ile sa  

adopțe reguli specifice. Îndusțria țuțunului exploațeaza  sisțemațic acesțe vulnerabilița ț i. 

Ațunci ca nd o forma  de publicițațe esțe ințerzisa , companiile se orientează către alte 

canale și folosesc metode mai subtile, bazate pe asocierea produselor cu 

tehnologia, modernitatea, statutul social și ideea unui risc redus (European 

Commission, 2026). Î n acesț fel, produsele cu nicotină rămân vizibile în mediul 

digital, iar adolescenții și tinerii continuă să fie expuși frecvent la mesaje care 

normalizează consumul și pot favoriza inițierea și menținerea acestuia. 

Promovarea digitală expune consumatorii la mesaje publicitare pentru 

produse din tutun și nicotină cu o intensitate și o frecvență mai mari decât canalele 

media tradiționale, se consțața  î n analiza efecțuața . Î n acesț conțexț, esțe probabil ca o 

proporț ie semnificațiva  a achiziț iilor online de ț igarețe elecțronice s i produse din țuțun 

î nca lziț (HTP) î n Europa sa  fie fa cuțe țocmai de persoane ținere. 

Dațele oficiale ale Eurosțaț arața  ca  ponderea persoanelor care cumpa ra  online î n 

Uniunea Europeana  a crescuț de la 59% î n 2014 la 77% î n 2024 (Eurosțaț, 2025). 

Organizaț iile neguvernamențale din domeniul sa na ța ț ii publice semnaleaza  rețelele 

sociale ca un spațiu important pentru promovarea produselor din tutun și nicotină, 

unele dintre acestea fiind prezentate în mod înșelător ca mijloace de renunțare la 

fumat. 

 

Reducerea riscurilor vs. promovare cu orice preț 

 

Des i indusțria țuțunului susț ine ca  esțe angajața  î nțr-un proces de țransformare s i 

ca  noile sale produse poț fi ințegrațe î n concepțul de reducere a riscurilor, as a cum esțe 

acesța î nț eles î n sa na țațea publica , dațele uțilizațe de Comisia Europeana  arața  ca  țocmai 

acesțe produse noi s i sțrațegiile prin care indusțria î ncearca  sa  eludeze reglemența rile 

contribuie la întârzierea atingerii obiectivului european de reducere a prevalenței 

consumului de tutun la sub 5% (European Commission, 2026). 

Prin urmare, acțiunile industriei demonstrează că aceasta face parte din 

problemă, nu din soluție. Esțima rile experț ilor arața  ca  eliminarea expunerii la 

promova rile digițale ale produselor din țuțun s i nicoțina  ar puțea reduce cu 1,5% numa rul 

persoanelor care î ncep sa  uțilizeze produse cu nicoțina , ar dețermina o sca dere cu 7,6% 

a uțiliza rii frecvențe a acesțor produse, ar reduce cu 4,4% uțilizarea simulțana  a mai 

mulțor produse cu nicoțina  s i ar cres țe cu 4,8% comporțamențele de renunț are la consum 

(European Commission, 2026). 
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Concluzii 

Cele doua  direcțive - 2003/33/CE s i 2014/40/UE reprezința  unele dințre cele mai 

eficiențe insțrumențe de polițica  publica  adopțațe de Uniunea Europeana  pențru 

reducerea consumului de tutun și pentru limitarea influenței comerciale a 

industriei asupra consumatorilor, în special asupra tinerilor. 

Acesț cadru legislațiv a fosț concepuț î nțr-un conțexț î n care mulțe dințre 

produsele noi cu nicoțina  nu exisțau, iar markețingul digițal nu avea amploarea de asța zi, 

ceea ce î i limițeaza  capacițațea de a ra spunde eficienț noilor provoca ri de sa na țațe 

publica , î n special î n ra ndul ținerilor. Pe ma sura  ce piaț a s i sțrațegiile de promovare ale 

indusțriei țuțunului evolueaza  rapid, țoț mai mulțe produse risca  sa  ra ma na  î n afara 

reglemența rilor. Din acesț moțiv, cadrul de reglementare al Uniunii Europene trebuie 

să rămână actualizat și adaptat la evoluțiile pieței pentru a susține obiectivul 

Planul european de combatere a cancerului de reducere a prevalenței fumatului 

sub 5%. 
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