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Niente di meglio di una buona pubblicità per attirare nuovi consumatori. 
L’industria del tabacco lo ha capito bene e ne ha abusato ampiamente, in 
particolare per attirare i giovani. Certo, le normative e gli standard etici sono 
cambiati: non è più possibile rivolgersi apertamente ai minori né condurre 
campagne pubblicitarie a tappeto negli spazi pubblici o in televisione. Ma 
l’industria raddoppia la sua creatività per continuare ad attirare i minori, oc-
cupando i loro spazi, i loro codici e i loro interessi. Ecco una breve panora-
mica delle strategie di marketing, da ieri ad oggi.
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Ripetuta incessantemente, la pubblicità del tabacco e della nicotina 
finisce sempre per lasciare un segno. E non si limita a influenzare 
la scelta del marchio, ma incoraggia a fumare1,2.

Con la scomparsa dei manifesti e degli spot televisivi sul tabacco 
in molti paesi, l’industria del tabacco ha spostato le sue strategie 
su altri terreni: social network, eventi festivi, serie televisive... Tutti 
spazi in cui i produttori di sigarette ritrovano il loro target preferito: 
i giovani. 

In questo episodio, passiamo in rassegna le principali strategie di 
marketing utilizzate dall’industria del tabacco, ieri e oggi.

ELUDERE LA REGOLAMENTAZIONE GRAZIE AI 
SOCIAL NETWORK 
Spazi aperti, senza confini e invadenti, i social network sfuggono 
facilmente alla regolamentazione. Difficili da controllare, questi spazi 
online transnazionali consentono ai produttori di aggirare la legisla-
zione che, in molti paesi, vieta la pubblicità dei prodotti del tabacco.

Su Internet, e in particolare sui social network, l’industria utilizza 
principalmente due forme di comunicazione:

 	 �Campagne pubblicitarie dirette per i propri prodotti;

 	 �Pubblicazioni proposte da intermediari (gli influencer), che of-
frono contenuti vari, difficilmente assimilabili alla pubblicità.

Tuttavia, questa presenza è tutt’altro che innocua: uno studio 
condotto su circa 140.000 persone (di cui tre quarti adolescenti) 
ha dimostrato che  le persone non fumatrici esposte a contenuti 
promozionali sul tabacco sui social network avevano il doppio delle 
probabilità di iniziare a fumare  rispetto alle persone non esposte3. 

In Francia, Contre-Feu (precedentemente Alliance contre le tabac) 
ha dimostrato che, dal 2019, 229 influencer hanno pubblicato 
contenuti taggando prodotti dell’industria del tabacco e della nico-
tina. L’industria ha persino coinvolto influencer non fumatori per 
testare e promuovere i propri prodotti, dimostrando che l’obiettivo 
reale di queste campagne è quello di reclutare nuovi consumatori4.

Per un’analisi più dettagliata delle strategie di marketing dell’indu-
stria del tabacco sui social media, vi invitiamo a consultare il nostro 
dossier « Social media: la nuova arma dell’industria del tabacco »5.

https://transparencyandtruth.ch/it/ressource/social-media-la-nuova-arma-dellindustria-del-tabacco/
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La  Figura 1  illustra chiaramente le strategie del marchio di bustine 
di nicotina    VELO (British American Tobacco) per rivolgersi ai 
giovani sui social network. Questo approccio si basa sia su pubbli-
cità che riprende i codici propri dell'adolescenza (feste, selfie, emoji, 
ecc.) sia sulla collaborazione con influencer. L'immagine a destra, 
ad esempio, proviene dall'account di Niiomi, DJ e influencer sviz-
zera, invitata da VELO Switzerland a un festival di musica hip hop. 
Nei contenuti sponsorizzati di Niiomi, il prodotto è integrato in un 
universo festoso e conviviale. Questa messa in scena mira a creare 
un senso di appartenenza a una comunità percepita come giovane 
e alla moda.  

 
�Le bustine di nicotina, o "nicotine 
pouches", sono piccole bustine 
bianche impregnate di nicotina, 
sali di nicotina e aromi, che 
vengono posizionate sotto il 
labbro superiore.

 Figura 1  – Pubblicità per VELO Switzerland su Instagram nel 20256,7. 
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JOE CAMEL, L'AMICO DEI BAMBINI
Per rivolgersi ai giovani, l'industria non esita a ricorrere alle 
vignette. Queste sono utilizzate in particolare per promuovere 
sigarette elettroniche o puff  Figura 2  8. 

Tuttavia, questa tecnica non è nuova. Le vignette sono state uno 
dei primi strumenti utilizzati dall'industria del tabacco per rivolgersi 
agli adolescenti e persino ai bambini. Poco sottile ma incredibil-
mente efficace! 

Associando il tabacco o la nicotina a personaggi simpatici, si contri-
buisce a banalizzare il prodotto e ad attenuare la percezione del 
pericolo. L'obiettivo è quello di familiarizzare i bambini con il mondo 
del tabacco, conferendogli un'immagine innocua e divertente.

L'esempio emblematico dell'uso di un personaggio dei cartoni 
animati per rivolgersi ai giovani è l'icona Joe Camel, creata dal 
produttore di sigarette americano R.J. Reynolds (poi acquisito da 
British American Tobacco) per il suo marchio di sigarette Camel 

 Figura 3 . Questo personaggio « cool » e virile aveva lo scopo di 
rivolgersi agli adolescenti, in particolare ai ragazzi. 

 Figura 2  – Pubblicità di liquidi per sigarette elettroniche. Screenshot dal sito Sweetch.ch9.
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E ha funzionato molto bene: uno studio condotto nel 1991 su bambini 
di età compresa tra i 3 e i 6 anni ha rivelato che  il 30% dei bambini 
di 3 anni e oltre il 91% dei bambini di 6 anni riconoscevano Joe 
Camel  11. Un altro studio ha inoltre dimostrato che queste campagne 
erano molto più efficaci nel promuovere le sigarette Camel tra i minori 
che tra gli adulti, confermando così che i bambini e gli adolescenti 
erano il pubblico target di questa campagna12.

Se si risale ancora più indietro nel tempo, si nota che l'industria 
sfruttava già il tema delle vignette negli anni '40-'50 per attirare i 
giovani nelle sue pubblicità  Figura 4 .

 Figura 4   – Pubblicità Camel di R.J. Reynolds, 195413.

 Figura 3  – Pubblicità Joe Camel 1989 (a sinistra) e 1991 (a destra)10.
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PIAZZAMENTI IN FILM E SERIE TELEVISIVE
« Trovo incoraggiante che, sempre più spesso, quando vado 
al cinema, vedo un pacchetto di sigarette nella mano dell'at-
trice protagonista. […] Dobbiamo continuare a sfruttare tutte 
le nuove opportunità affinché le sigarette appaiano sullo 
schermo e nelle mani dei fumatori »   14

Questa citazione, tratta da un discorso di Philip Morris del 1983, 
illustra l'importanza che l'industria del tabacco attribuisce alla visi-
bilità dei suoi prodotti nei film. 

Uno studio condotto da Contre-Feu mostra che  in meno di dieci 
anni la presenza del tabacco sullo schermo è quadruplicata nelle 
serie destinate ai giovani.  Nel 2025, il 53% delle serie più seguite da 
questo pubblico contiene scene di fumo. La seconda stagione di 
«Stranger Things», serie televisiva di fantascienza e horror che 
segue le avventure di un gruppo di adolescenti, contiene ben 262 
scene di fumo  Figura 5  15.

I giovani sono influenzati dai comportamenti degli attori che ammi-
rano e cercano di imitarli. Una celebrità che fuma sullo schermo 
normalizza e valorizza il fumo. Diversi studi dimostrano che 
più i giovani sono esposti a personaggi che fumano nei film, più 
rischiano di iniziare a fumare essi stessi16-18. Un recente studio della 
« Truth Initiative » negli Stati Uniti ha dimostrato, ad esempio, che 
l'esposizione a personaggi che fumano sullo schermo può triplicare 
il rischio che un giovane inizi a svapare19.

 
�Citazione nella lingua originale:   
"I do feel heartened at the 
increasing number of occasions 
when I go to a movie and see 
a pack of cigarettes in the hand 
of the leading lady. [...] We must 
continue to exploit new opportu-
nities to get cigarettes on screen 
and into the hands of smokers."

 Figura 5  – Screenshot della seconda stagione della serie Stranger Things (Netflix, 2016). Questa 
serie, destinata principalmente ad adolescenti e giovani adulti, contiene nella sua seconda stagione 
262 scene in cui si fuma.
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PRODOTTI « GADGET »
L'ingegnosità del marketing dei marchi di sigarette elettroniche e 
puff sembra non avere limiti. Recentemente, alcuni dispositivi si 
sono distinti integrando funzionalità ludiche, come giochi quali «Pac-
Man», «Tetris», «Snake» o «Tamagotchi», ma anche auricolari o 
altoparlanti20. Alcuni modelli emettono luci multicolori durante l'inala-
zione. Altri marchi puntano principalmente sul design, con immagini 
e aromi pensati appositamente per attirare un pubblico giovane.

Inoltre, alcune marche offrono meccanismi di fidelizzazione, come 
concorsi a premi in cui l'utente accumula punti ad ogni boccata20. 
Questi dispositivi multifunzione sono facilmente reperibili nei 
negozi specializzati o online, a prezzi simili a quelli delle sigarette 
elettroniche classiche. 

 Figura 6  – Screenshot del prodotto Airmez Xbeats sul sito airmezvape.com. Descrizione del prodotto 
sul sito web Airmez vape: «Airmez Xbeats: la fusione definitiva tra un'esperienza di svapo ad alte presta-
zioni e un audio di alta qualità. Questo dispositivo rivoluzionario è dotato di auricolari TWS integrati, che 
consentono di ascoltare la musica e di effettuare chiamate senza bisogno di dispositivi aggiuntivi. […] Con 
15 deliziosi gusti e un design unico ed elegante, Airmez Xbeats offre un'esperienza davvero straordinaria»21
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IL GUSTO DELL'INFANZIA
« I due aromi presi in considerazione come opzioni sono stati 
"Root beer" [letteralmente “birra di radice”] e "succo di frutta 
brasiliano", entrambi molto apprezzati dai giovani ma scartati 
dai loro genitori. [...] Si ritiene che l'aspetto ribelle sia raffor-
zato se la sigaretta non solo ha un sapore orribile, ma possiede 
anche un aroma totalmente distintivo e caratteristico »   22

Questa citazione, tratta dal documento «Project Kestrel» dell'a-
zienda Lorillard (British American Tobacco), il cui obiettivo era 
quello di «sviluppare un marchio che 'infrangesse le regole', che 
seducesse una nuova generazione e scandalizzasse i loro geni-
tori»   , illustra come gli aromi siano utilizzati dall'industria per 
sedurre i giovani.  

Gli aromi servono a mascherare l'amarezza e l'irritazione causata 
dal tabacco, rendendo così più piacevole la prima esperienza di 
consumo, sia che si tratti di sigarette o sigaretti aromatizzati (ciga-
rillos), sigarette con capsule    o narghilè. Sono anche ampiamente 
utilizzati per attirare i giovani verso i prodotti a base di nicotina, in 
particolare sigarette elettroniche, puff e bustine di nicotina, confe-
rendo a questi prodotti un'immagine divertente e innocua. Secondo 

 
�Citazione nella lingua originale:   
"Two flavours which were 
discussed as options were Root 
Beer and Brazilian Fruit Juice, 
both of which tend to appeal to 
the younger generation while 
being rejected by their parents.
[...] It was felt that the rebellion 
aspect would be encouraged 
if the cigarette not only tasted 
horrible, but also had a totally 
distinctive aroma characteristic"

 
�Citazione nella lingua originale:   
"To develop a brand which 
'breaks the rules', to appeal to a 
new generation and shock their 
parents"

 Figura 7  – Pubblicità di un liquido aromatizzato al gusto di «caramella all'ananas» per sigarette 
elettroniche. Screenshot dal sito wevappy.ch26.

 
�Schiacciando una capsula 
integrata nel filtro, il fumatore 
libera un aroma fruttato. Alcune 
sigarette contengono più 
capsule, ognuna delle quali offre 
un gusto diverso, consentendo 
al fumatore di scegliere, per ogni 
sigaretta, il sapore che desidera 
al momento del consumo. 
Sebbene l'Unione Europea abbia 
vietato le sigarette con capsule 
aromatiche, queste rimangono 
legali in Svizzera.
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uno studio, oltre l'80% dei giovani consumatori di tabacco negli 
Stati Uniti utilizza prodotti aromatizzati e quasi tre quarti affermano 
che smetterebbero di consumarli se tali aromi fossero eliminati23. È 
stato inoltre dimostrato che  i prodotti aromatizzati favoriscono l'inizio 
precoce del consumo e la dipendenza dalla nicotina  24,25.

I PUNTI VENDITA COME SUPPORTO  
DI MARKETING
Sigarette o caramelle? L'Osservatorio delle strategie di marketing 
per i prodotti del tabacco in Svizzera ha dimostrato che nei punti 
vendita i prodotti del tabacco e della nicotina sono spesso collocati 
ad altezza dei bambini e vicino ai dolciumi  Figura 8  27. Alcuni studi 
hanno dimostrato che i giovani frequentemente esposti ai prodotti e 
alla pubblicità nei punti vendita sono significativamente più inclini a 
fumare rispetto a quelli che lo sono meno28,29.

 Figura 8  – Pubblicità all'altezza dei bambini. Le stelle gialle indicano tutti gli stimoli visivi legati alla 
pubblicità dei prodotti del tabacco o della nicotina. Alcune di queste immagini sono strategicamente 
posizionate all'altezza dei bambini, in particolare nelle immediate vicinanze dei dolciumi. 31 gennaio 2025 
in una stazione di servizio a Losanna, Svizzera. (Foto : OxySuisse)
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Questa messa in scena non è frutto del caso: i rappresentanti 
dell'industria del tabacco visitano regolarmente i rivenditori per 
negoziare posizionamenti privilegiati in cambio di vantaggi finan-
ziari o regali promozionali30.

Tuttavia, la situazione sta cambiando in Svizzera con l'immi-
nente attuazione dell'iniziativa «Giovani senza tabacco», che 
mira a proteggere i minori dall'influenza diretta del marketing 
del tabacco. I cantoni di Vaud e Vallese hanno anticipato i tempi 
introducendo autonomamente dei divieti di pubblicità per questi 
prodotti nei punti vendita.

Oltre ad attirare i giovani con la presentazione dei suoi prodotti, 
l'industria gioca anche la carta del prezzo: consapevole che questo 
influisce fortemente sul consumo di tabacco tra i giovani32,33, 
ricorre a promozioni mirate nei punti vendita per attirarli. Uno 
studio condotto nello Stato di New York ha dimostrato che i riven-
ditori situati in quartieri con un'alta percentuale di giovani offrono 
più spesso sconti sulle sigarette al mentolo (un prodotto partico-
larmente apprezzato dai giovani) rispetto a quelli situati in zone 
con una bassa densità di giovani34.

 Figura 9   – Pubblicità del marchio di sigarette «Parisienne» (British American Tobacco), 202131.
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In Svizzera, ad esempio, la catena di supermercati Coop ha 
introdotto il marchio di sigarette «5.50», che corrisponde al 
prezzo di un pacchetto da 20 sigarette. Cinque franchi svizzeri e 
50 centesimi, ovvero oltre 3 CHF in meno rispetto al marchio di 
riferimento, il cui prezzo era di 8.80 CHF nel 2021. Tale marca si 
rivolge principalmente ai giovani, per i quali l'ostacolo rappresen-
tato dal prezzo elevato delle sigarette è uno dei motivi principali 
che li dissuade dal fumare33. Nel 2023, quando Coop ha aumen-
tato di 15 centesimi il prezzo di queste sigarette, le ha 
semplicemente rinominate 5.6535,36.

 Figura 10   – Pacchetti da 20 sigarette prodotti e venduti da Coop (2021, a sinistra e 2023, a destra).
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SPONSORIZZAZIONE DI EVENTI FESTIVI
Essere presente a eventi festivi frequentati da molti giovani 
permette all'industria del tabacco di darsi un'immagine «cool»37. 
Questo marketing esperienziale costituisce una strategia particolar-
mente efficace per aggirare le restrizioni pubblicitarie e raggiungere 
direttamente i giovani.

In Svizzera, alcune marche di sigarette e prodotti nicotinici hanno 
investito nei festival (OpenAir St. Gallen, Lakelive di Bienne, 
Openair Frauenfeld, Montreux Jazz Festival, Paléo Festival, ecc.) 
proponendo spazi riservati ai maggiorenni. Creando un senso 
di esclusione per gli adolescenti rimasti fuori, questo divieto di 
accesso diventa paradossalmente un potente fattore di attrazione. 
La sigaretta diventa così simbolicamente la chiave di accesso al 
«club dei grandi».

Questo approccio riprende esattamente i principi enunciati nel 
1991 da Clotaire Rapaille, psicologo incaricato da Philip Morris 
di elaborare un piano di marketing specificamente destinato 
ad attirare gli adolescenti: «L'osservatore [l'adolescente] è 
all'esterno e guarda all'interno / non appartiene al gruppo: 
desidera essere incluso».   38

Per saperne di più sulle sponsorizzazioni di eventi e istituzioni da 
parte dell'industria del tabacco, vi invitiamo a consultare il nostro 
dossier «Una generosità interessata»39.

La storia non finisce qui. Nei prossimi episodi scoprirete come 
l'industria ha condotto ricerche sugli adolescenti e i sorprendenti 
programmi di «prevenzione» dei produttori di sigarette.

 
�Citazione nella lingua originale: 
"Observer is on the outside 
looking in/does not belong : 
Wants to be included"

https://transparencyandtruth.ch/it/ressource/sponsorizzazioni-e-filantropia-la-generosita-interessata-dellindustria-del-tabacco-in-svizzera/
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 Figura 11  – Sopra: Paléo Festival di Nyon, Svizzera, 2012. Durante l'edizione 2012 del Paléo 
Festival, Marlboro aveva allestito una piattaforma promozionale denominata «BEAT» (Be-At Marlboro), 
riservata esclusivamente agli adulti. Questo spazio offriva diverse attività, tra cui il base jumping. È facile 
immaginare che uno degli obiettivi di questo spazio riservato agli adulti fosse quello di rafforzare l'attrattiva 
del marchio creando un senso di esclusione nei minori, ai quali era vietato l'accesso. Sotto: Paléo Festival 
2025. Tredici anni dopo, Japan Tobacco International ha preso il testimone. Il produttore di sigarette 
gestisce uno spazio festivo, anch'esso vietato ai minori, in cui vengono proposte diverse attività (tra cui 
trucco festivo e silent party).  (Foto: OxySuisse) 
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