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Cum vinde industria tutunului identitati: tacticile de marketing care normalizeaza
consumul de pliculete cu nicotina

Introducere

Industria tutunului a perfectionat de-a lungul deceniilor o strategie de marketing
care nu vinde un produs, ci o identitate. In cazul pliculetelor cu nicotina, aceasti abordare
a cdpatat o noud amploare: companiile transnationale de tutun asociaza produsele lor cu
comunitati, valori, evenimente culturale si momente de viata, transformand un produs
care creeaza dependenta intr-un simbol de apartenenta sociala.

Raportul Organizatiei Mondiale a Sanatatii (OMS) din 2026 documenteaza tacticile
companiilor transnationale de tutun, grupate sub denumirile de lifestyle marketing si
identity marketing. Acesti termeni sunt folositi de industrie insasi. Prezenta analiza
examineaza mecanismele prin care industria tutunului exploateaza identitatile sociale,
sdarbadtorile si simbolurile culturale pentru a recruta noi consumatori si a normaliza
consumul de nicotinag, cu accent special pe grupurile vulnerabile.

1. Identity marketing si lifestyle marketing: definitii si mecanisme

Raportul OMS defineste ,identity marketing” (marketing bazat pe identitate) drept
o forma de publicitate In care mesajul vizeaza nu produsul in sine, ci imaginea pe care
consumatorul o proiecteaza asupra sa sau la care aspira (WHO, 2026). Utilizatorii de
pliculete cu nicotina sunt portretizati ca persoane atractive, Increzatoare in sine,
aventuroase, capabile si pline de viata. Acest tip de marketing nu se concentreaza pe
imaginea reald a consumatorului, asa cum el se percepe pe sine. Dimpotriva, foloseste,
intr-un mod subtil, imaginea la care acesta aspira.

Exemplul canonic este Marlboro Man, personajul care a vandut generatii intregi
ideea ca fumatul inseamna libertate si individualism. Individualismul sau brutal nu avea
nicio legatura reala cu viata majoritatii fumatorilor, singura conexiune era aspiratia lor de
a deveni la fel de ,liberi" precum sugera reclama (WHO, 2026). Aceeasi logica este acum
aplicata pliculetelor cu nicotina.

Marketingul concentrat pe lifestyle completeaza aceasta tendinta: produsul este
prezentat ca un accesoriu natural al unui stil de viata dezirabil, cum ar fi calatorii, muzica,
sport, petreceri cu prietenii sau mese rafinate. De asemenea, pliculetele cu nicotina sunt
asociate cu activitati recreative precum schiatul, inotul sau drumetiile, precum si cu ideea
de relaxare ,pe fugd”. Brandul on! ilustreaza explicit aceasta strategie, promovandu-si
produsul cu sloganul ,se integreaza perfect in stilul tau de viatd” (WHO, 2026).
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2. Tintirea comunitatilor specifice

Companiile transnationale de tutun tintesc deliberat comunitati sociale specifice.
Studiile au identificat ca reclamele la pliculetele cu nicotina vizeaza: barbati cu o imagine
masculind pronuntatd, femei preocupate de moda, persoane care sfideaza regulile,
militari si comunitati LGBTQ+.

Branduri transnationale majore au sponsorizat evenimente dedicate
comunitatilor LGBTQ+ pentru a-si promova pliculetele cu nicotina. De exemplu, VELO a
sponsorizat doua evenimente In Austria: Vienna Pride si Queer Festival. lar Nordic Spirit
a sponsorizat evenimente la Birmingham Pride Festival din Regatul Unit (WHO, 2026).
Cercetarile confirma ca rata fumatului in randul minoritatilor sexuale este mai mare decat
in populatia generald, ceea ce este explicat prin riscurile specifice acestei comunitati,
precum si stresul si anxietatea asociata cu discriminarea. In context, tintirea acestor
comunitati nu este intimplatoare: 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: pliculetele cu nicotina sunt promovate ca acoperind o gama larga de nevoi,
pentru categorii distincte de consumatori si scopuri diverse. Reclamele sunt construite
astfel incat acelasi produs sa transmitda mesaje contradictorii In mod deliberat: energizant
pentru utilizatorul obosit, dar si relaxant pentru cel stresat; simbol al libertatii pentru
tinerii rebeli, dar si produs sofisticat pentru adultii rafinati. Acelasi brand poate transmite
simultan mesaje impotriva utilizarii tigarilor clasice (goodbye smoke smell), precum si
mesaje care promoveaza consumul dual, prin incurajarea folosirii pliculetelor cu nicotina
in spatiile inchise unde fumatul este interzis (WHO, 2026).

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

O alta tactica sistematic documentata este asocierea pliculetelor cu nicotina cu
sdrbatorile si evenimentele culturale, o strategie care are scopul de a integra consumul de
nicotina in cele mai intime si pozitive momente ale vietii.

Companiile transnationale de tutun au folosit sarbatori precum Ziua Mamei si Ziua
Tatdlui, Halloween, Ziua Recunostintei (Thanksgiving), Craciunul, inclusiv cu
reprezentarea lui Mos Criciun, Valentine's Day (Ziua Indragostitilor) si April Fool's Day (1
Aprilie) pentru a promova pliculetele de nicotind. De exemplu, VELO a organizat
evenimente speciale de Valentine’s Day in Indonezia si Pakistan. In Indonezia, a fost lansat
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un nou gust (Ruby Berry), iar celebrarea a avut loc in direct pe Facebook, cu un influencer
local cu peste 10 milioane de urmaritori pe Instagram (WHO, 2026)

Tot in cadrul campaniilor de 1 Aprilie, brandurile VELO si ZYN au creat arome
fictive de pliculete cu nicotina pe care le-au postat pe Instagram si 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 mentine brandul in atentia publicului si 1l umanizeaza, reducand perceptia negativa
asociata unui produs care provoaca dependenta (WHO, 2026).

4. Sportul ca simbol al sanatatii

La fel ca si cu alte produse din tutun, industria tutunului asociaza in mod deliberat
consumul de pliculete cu nicotina cu activitatile sportive. Temele sportive in publicitatea
pentru tutun pot fi explicate printr-o logica simpla: sportul este popular in randul
publicului larg si transmite implicit ideea de sanatate, exact opusul a ceea ce reprezinta
produsul promovat.
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Alegerea nu este intamplatoare. Industria mizeaza tocmai pe contrastul dintre
natura produsului si imaginea de vitalitate, disciplina si performanta pe care o evoca
sportul, o asociere care estompeaza perceptia reala a riscului. Un exemplu in acest sens
este brandul Rebel care promoveaza pliculetele cu nicotind ca produs gandit pentru
sportivi (WHO, 2026).

4.1 Muzica si cultura tinerilor

Evenimentele muzicale sunt o nisa 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 vandute
anual. Sponsorizarea a inclus accesul la bilete prin concursuri organizate de VELO si
angajarea de influenceri care sa pozeze cu produsele la festival. Au fost create si arome
speciale dedicate evenimentului.
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5. O strategie periculoasa

Raportul OMS explica eficienta acestor tactici prin mecanisme psihologice bine
documentate. Asocierea unui produs cu o identitate dezirabila sau cu un moment
emotional pozitiv reduce perceptia de risc si creste probabilitatea de initiere a
consumului, in special in randul adolescentilor si tinerilor adulti, care sunt in mod natural
mai receptivi la presiunea identitara si la nevoia de apartenenta.

Pericolul specific al identity marketing in cazul pliculetelor cu nicotina consta in
faptul ca aceasta strategie:

e Disociaza produsul de efectele sale care genereaza dependenta, prezentandu-l ca
accesoriu cultural, nu ca substanta cu risc pentru sanatate.

e Exploateaza vulnerabilitatile specifice ale unor comunitati, cum ar fi rata mai
ridicata a consumului de tutun in randul minoritatilor sexuale pentru a consolida,
nu a reduce, dependenta.

e Normalizeaza consumul prin integrarea produsului in momentele pozitive ale
vietii: sarbatori, sport, muzica, creand asocieri emotionale puternice.

e C(Creeazad mesaje contradictorii in mod deliberat, adaptate simultan unor grupuri-
tinta diferite.
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Concluzii

Industria transnationala a tutunului aplicd, in cazul pliculetelor cu nicotind, un sistem de
marketing sofisticat, care transforma un produs generator de dependenta intr-un simbol
de identitate, apartenenta si celebrare. Tacticile de marketing, dezvoltate si rafinate de-a
lungul a zeci de ani de publicitate pentru tutun, sunt adaptate acum grupurilor-tinta, in
special adolescentilor si tinerilor, atrasi de promisiunea unei vieti active, a apartenentei
la un grup, a vizibilitatii sociale si a participarii la momente speciale. Ansamblul acestor
dovezi arata ca pliculetele cu nicotina nu sunt produse menite sa sprijine renuntarea la
nicoting, ci instrumente concepute pentru a initia consumul si a mentine dependenta.
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