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„A ținti copiii cu produse toxice și care creează dependență  
nu înseamnă reducerea riscurilor, ci producerea lor” 

(Dr Tedros Adhanom Ghebreyesus,  
  Director General al OMS) 
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Cum vinde industria tutunului identități: tacticile de marketing care normalizează 

consumul de pliculețe cu nicotină 

Introducere 

Industria tutunului a perfect ionat de-a lungul deceniilor o strategie de marketing 
care nu vinde un produs, ci o identitate. I n cazul pliculet elor cu nicotina , aceasta  abordare 
a ca pa tat o noua  amploare: companiile transnat ionale de tutun asociaza  produsele lor cu 
comunita t i, valori, evenimente culturale s i momente de viat a , transforma nd un produs 
care creeaza  dependent a  î ntr-un simbol de apartenent a  sociala . 

Raportul Organizat iei Mondiale a Sa na ta t ii (OMS) din 2026 documenteaza  tacticile 
companiilor transnat ionale de tutun, grupate sub denumirile de lifestyle marketing s i 
identity marketing. Aces ti termeni sunt folosit i de industrie î nsa s i. Prezenta analiza  
examineaza  mecanismele prin care industria tutunului exploateaza  identita t ile sociale, 
sa rba torile s i simbolurile culturale pentru a recruta noi consumatori s i a normaliza 
consumul de nicotina , cu accent special pe grupurile vulnerabile. 

1. Identity marketing și lifestyle marketing: definiții și mecanisme 

Raportul OMS defines te „identity marketing” (marketing bazat pe identitate) drept 
o forma  de publicitate î n care mesajul vizeaza  nu produsul î n sine, ci imaginea pe care 
consumatorul o proiecteaza  asupra sa sau la care aspira  (WHO, 2026). Utilizatorii de 
pliculet e cu nicotina  sunt portretizat i ca persoane atractive, î ncreza toare î n sine, 
aventuroase, capabile s i pline de viat a . Acest tip de marketing nu se concentreaza  pe 
imaginea reala  a consumatorului, as a cum el se percepe pe sine. Dimpotriva , foloses te, 
î ntr-un mod subtil, imaginea la care acesta aspira .  

Exemplul canonic este Marlboro Man, personajul care a va ndut generat ii î ntregi 
ideea ca  fumatul î nseamna  libertate s i individualism. Individualismul sa u brutal nu avea 
nicio lega tura  reala  cu viat a majorita t ii fuma torilor, singura conexiune era aspirat ia lor de 
a deveni la fel de „liberi" precum sugera reclama (WHO, 2026). Aceeas i logica  este acum 
aplicata  pliculet elor cu nicotina . 

Marketingul concentrat pe lifestyle completeaza  aceasta  tendint a : produsul este 
prezentat ca un accesoriu natural al unui stil de viat a  dezirabil, cum ar fi ca la torii, muzica , 
sport, petreceri cu prietenii sau mese rafinate. De asemenea, pliculet ele cu nicotina  sunt 
asociate cu activita t i recreative precum schiatul, î notul sau drumet iile, precum s i cu ideea 
de relaxare „pe fuga ”. Brandul on! ilustreaza  explicit aceasta  strategie, promova ndu-s i 
produsul cu sloganul „se integreaza  perfect î n stilul ta u de viat a ” (WHO, 2026). 
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pouches” 

2. Țintirea comunităților specifice 

Companiile transnat ionale de tutun t intesc deliberat comunita t i sociale specifice. 
Studiile au identificat ca  reclamele la pliculet ele cu nicotina  vizeaza : ba rbat i cu o imagine 
masculina  pronunt ata , femei preocupate de moda , persoane care sfideaza  regulile, 
militari s i comunita t i LGBTQ+. 

Branduri transnat ionale majore au sponsorizat evenimente dedicate 
comunita t ilor LGBTQ+ pentru a-s i promova pliculet ele cu nicotina . De exemplu, VELO a 
sponsorizat doua  evenimente î n Austria: Vienna Pride s i Queer Festival. Iar Nordic Spirit 
a sponsorizat evenimente la Birmingham Pride Festival din Regatul Unit (WHO, 2026). 
Cerceta rile confirma  ca  rata fumatului î n ra ndul minorita t ilor sexuale este mai mare deca t 
î n populat ia generala , ceea ce este explicat prin riscurile specifice acestei comunita t i, 
precum s i stresul s i anxietatea asociata  cu discriminarea. I n context, t intirea acestor 
comunita t i nu este î nta mpla toare: industria exploateaza  o vulnerabilitate deja existenta .  
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2.2 Elasticitatea sensului 

Elasticitatea sensului (elasticity of meaning) este o tactica  folosita  frecvent de 
industrie: pliculet ele cu nicotina  sunt promovate ca acoperind o gama  larga  de nevoi, 
pentru categorii distincte de consumatori s i scopuri diverse. Reclamele sunt construite 
astfel î nca t acelas i produs sa  transmita  mesaje contradictorii î n mod deliberat: energizant 
pentru utilizatorul obosit, dar s i relaxant pentru cel stresat; simbol al liberta t ii pentru 
tinerii rebeli, dar s i produs sofisticat pentru adult ii rafinat i.  Acelas i brand poate transmite 
simultan mesaje î mpotriva utiliza rii t iga rilor clasice (goodbye smoke smell), precum s i 
mesaje care promoveaza  consumul dual, prin î ncurajarea folosirii pliculet elor cu nicotina  
î n spat iile î nchise unde fumatul este interzis (WHO, 2026).  

 

3. Marketingul de ocazie: cum nicotina devine parte din sărbătoare 

O alta  tactica  sistematic documentata  este asocierea pliculet elor cu nicotina  cu 
sa rba torile s i evenimentele culturale, o strategie care are scopul de a integra consumul de 
nicotina  î n cele mai intime s i pozitive momente ale viet ii.  

Companiile transnat ionale de tutun au folosit sa rba tori precum Ziua Mamei s i Ziua 
Tata lui, Halloween, Ziua Recunos tint ei (Thanksgiving), Cra ciunul, inclusiv cu 
reprezentarea lui Mos  Cra ciun, Valentine's Day (Ziua I ndra gostit ilor) s i April Fool's Day (1 
Aprilie) pentru a promova pliculet ele de nicotina . De exemplu, VELO a organizat 
evenimente speciale de Valentine’s Day î n Indonezia s i Pakistan. I n Indonezia, a fost lansat 
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un nou gust (Ruby Berry), iar celebrarea a avut loc î n direct pe Facebook, cu un influencer 
local cu peste 10 milioane de urma ritori pe Instagram (WHO, 2026) 

Tot î n cadrul campaniilor de 1 Aprilie, brandurile VELO s i ZYN au creat arome 
fictive de pliculet e cu nicotina  pe care le-au postat pe Instagram s i Facebook, de exemplu 
aripioare de pui (Buffalo Wings), somon afumat (Smoked Salmon) sau sushi. Raportul OMS 
interpreteaza  aceasta  tactica  nu ca pe o simpla  gluma , ci ca pe o forma  de engagement 
care ment ine brandul î n atent ia publicului s i î l umanizeaza , reduca nd percept ia negativa  
asociata  unui produs care provoaca  dependent a  (WHO, 2026). 

4. Sportul ca simbol al sănătății 

La fel ca s i cu alte produse din tutun, industria tutunului asociaza  î n mod deliberat 
consumul de pliculet e cu nicotina  cu activita t ile sportive. Temele sportive î n publicitatea 
pentru tutun pot fi explicate printr-o logica  simpla : sportul este popular î n ra ndul 
publicului larg s i transmite implicit ideea de sa na tate, exact opusul a ceea ce reprezinta  
produsul promovat.  

 

Sursa: Raportul OMS „Exposing marketing tactics and strategies driving the global growth of nicotine 

pouches” 

Alegerea nu este î nta mpla toare. Industria mizeaza  tocmai pe contrastul dintre 
natura produsului s i imaginea de vitalitate, disciplina  s i performant a  pe care o evoca  
sportul, o asociere care estompeaza  percept ia reala  a riscului. Un exemplu î n acest sens 
este brandul Rebel care promoveaza  pliculet ele cu nicotina  ca produs ga ndit pentru 
sportivi (WHO, 2026). 

4.1 Muzica și cultura tinerilor 

Evenimentele muzicale sunt o nis a  frecvent exploatata  de marketingul industriei 
tutunului. De exemplu, VELO a sponsorizat festivalul Tomorrowland, descris ca cel mai 
mare festival de muzica  electronica  din lume, cu aproximativ 600.000 de bilete va ndute 
anual. Sponsorizarea a inclus accesul la bilete prin concursuri organizate de VELO s i 
angajarea de influenceri care sa  pozeze cu produsele la festival. Au fost create s i arome 
speciale dedicate evenimentului.  
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5. O strategie periculoasă 

Raportul OMS explica  eficient a acestor tactici prin mecanisme psihologice bine 
documentate. Asocierea unui produs cu o identitate dezirabila  sau cu un moment 
emot ional pozitiv reduce percept ia de risc s i cres te probabilitatea de init iere a 
consumului, î n special î n ra ndul adolescent ilor s i tinerilor adult i, care sunt î n mod natural 
mai receptivi la presiunea identitara  s i la nevoia de apartenent a. 

Pericolul specific al identity marketing î n cazul pliculet elor cu nicotina  consta  î n 
faptul ca  aceasta  strategie: 

• Disociaza  produsul de efectele sale care genereaza  dependent a , prezenta ndu-l ca 
accesoriu cultural, nu ca substant a  cu risc pentru sa na tate. 

• Exploateaza  vulnerabilita t ile specifice ale unor comunita t i, cum ar fi rata mai 
ridicata  a consumului de tutun î n ra ndul minorita t ilor sexuale pentru a consolida, 
nu a reduce, dependent a. 

• Normalizeaza  consumul prin integrarea produsului î n momentele pozitive ale 
viet ii: sa rba tori, sport, muzica , crea nd asocieri emot ionale puternice. 

• Creeaza  mesaje contradictorii î n mod deliberat, adaptate simultan unor grupuri-
t inta  diferite. 
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Concluzii 

 

Industria transnat ionala  a tutunului aplica , î n cazul pliculet elor cu nicotina , un sistem de 
marketing sofisticat, care transforma  un produs generator de dependent a  î ntr-un simbol 
de identitate, apartenent a  s i celebrare. Tacticile de marketing, dezvoltate s i rafinate de-a 
lungul a zeci de ani de publicitate pentru tutun, sunt adaptate acum grupurilor-t inta , î n 
special adolescent ilor s i tinerilor, atras i de promisiunea unei viet i active, a apartenent ei 
la un grup, a vizibilita t ii sociale s i a participa rii la momente speciale. Ansamblul acestor 
dovezi arata  ca  pliculet ele cu nicotina  nu sunt produse menite sa  sprijine renunt area la 
nicotina , ci instrumente concepute pentru a init ia consumul s i a ment ine dependent a. 
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