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Sumario
Executivo

O tabaco mata aproximadamente

seis milhoes de pessoas em todo o
mundo a cada ano.! Para manter os
lucros, as empresas de tabaco devem
substituir clientes que param de fumar
ou morrem de doencas relacionadas
com o fumo por novos fumantes.?

A substituicdo de fumantes visa,
muitas vezes, jovens, que sao atraidos
para os produtos do tabaco atraves

de campanhas de marketing. Estas
utilizam imagens altamente atraentes
para os jovens de todo o0 mundo.®

Enquanto as empresas de tabaco
dizem publicamente que ndo vendem
para jovens ou planejam campanhas de
marketing tendo estes como publico
alvo, um estudo de 2013, realizado
em paises de rendas baixa ou média,
mostrou que 22% de criancas de cinco
e seis anos de idade pesquisadas foram
capazes de identificar corretamente
0s cigarros Marlboro, a marca mais
vendida do mundo.* O reconhecimento
das marcas mundiais de cigarro por
jovens ndo é uma coincidéncia. Os
volumes de documentos internos
da industria e décadas de pesquisas
revisadas por pares mostraram que as
empresas de tabaco tém como alvo
criancas a partir de 13 anos de idade
e esta acdo aumenta as taxas de fumo
entre a juventude.>

Historicamente, Marlboro tem sido
comercializado utilizando o icdnico
Caubdi de Marlboro e imagens do
meio oeste norte-americano. Apesar
de o Caubdi de Marlboro ter sido
aposentado em muitos mercados, o
esforco de vendas focada em jovens
continua.

Em 2012, a Philip Morris
International (PMI), o fabricante do
Marlboro e a maior empresa de capital
aberto de tabaco do mundo, gastou
6,97 bilhdes de dolares americanos
comercializando seus produtos e

Propaganda Alema 2012. Fonte: deWilde Investor Day presentation.®

despesas relacionadas.” Pelo menos 62
milhGes de dolares americanos deste
orcamento foram gastos em langar
novas marcas, e implementando ‘Talvez
Marlboro,” uma campanha de marketing
global para substituir o famoso caubdi.®

Utilizando conceitos e imagens de
acordo com as recomendacdes dos
resultados de antigas pesquisas internas
de marketing para adolescentes da
Philip Morris® ¥ a campanha ‘Talvez
Marlboro’ baseia-se em temas e
imagens direcionadas para jovens
gue sugerem que eles devem SER um
fumante Marlboro.

Lancada na Alemanha em 2011,
‘Talvez Marlboro’ se espalhou para
mais de 50 paises.t Embora a PMI
afirme que ‘Talvez Marlboro’ apenas
vise os fumantes adultos,*? os anincios
da campanha em todo o0 mundo
claramente apelam para menores,
apresentando jovens, sonhadores e
organizadores de festa, apaixonados,
viajantes e geralmente sendo “legais” ou
“maneiros”. Em outubro de 2013, um
tribunal alemé&o proibiu as propagandas
de ‘Talvez Marlboro’ baseando-se no

fato de a campanha ser desenhada para
incentivar jovens a partir de 14 anos

de idade a fumar, o que é uma violagdo
da lei de publicidade da Alemanha.*
Embora a PMI tenha indicado que vai
contestar a decisdo,? a proibicéo da
campanha vai continuar enquanto o
caso estiver sendo julgado.*

Apesar da conclusdo do tribunal
alemdo de que as propagandas ‘Talvez
Marlboro’ visam os adolescentes e
estejam em conflito com o cédigo de
conduta aparentemente ineficaz da
PMI,'" a empresa continua a apresentar
de forma agressiva a campanha
internacionalmente, incluindo paises de
rendas baixa e média que lutam contra
a epidemia do tabaco. Estes paises
incluem:

* Brasil, onde a PMI esta colocando
cartazes de ‘Talvez Marlboro’
nos pontos de venda (PDV),
tirando vantagem da falta de
regulamentac@o e fiscalizagdo em
aplicar a lei sobre proibicéo da
propaganda em PDV existente.



Propaganda Alemd 2012. Fonte: deWilde Investor Day presentation.*®

* Indonésia, onde as leis de
propaganda do tabaco sdo fracas e
onde a PMI coloca mensagens em
massa “Talvez Marlboro” nas ruas.

* Filipinas, onde as empresas de
tabaco tentam continuamente
enfraquecer as fortes politicas
de controle do tabaco através de
medidas judiciais.

Este relatério documenta o escopo
global da campanha multimilionaria de
renovacgéo da marca Marlboro e como
isso ameaca a saude de milhdes de
jovens em todo o0 mundo. Ele também
documenta como ‘Talvez Marlboro’
apela para adolescentes sem levar
em conta as restricdes de publicidade
destinadas a proteger jovens em paises
como Brasil, Colémbia, Alemanha e
Suica. O relatorio enfatiza a ineficacia
dos codigos de marketing voluntarios
e a proibicdo parcial de propaganda,
promocao e patrocinio de produtos de
tabaco para limitar a capacidade da
industria do tabaco para o mercado
direcionado aos jovens.

Em vista da evidéncia apresentada,
o relatorio apela a PMI para encerrar
imediatamente todas as atividades de
marketing ‘Talvez Marlboro’ em todo o
mundo e publicar um relato detalhado
por pais em seu site corporativo, de
modo que 0s governos e organizagdes
de salde publica possam avaliar 0s
danos causados pela campanha.

Os governos devem proibir de
forma abrangente todas as formas de
publicidade, promog&o e patrocinio
do tabaco de acordo com o tratado
internacional de salde publica, a
Convencéo Quadro para o Controle
do Tabaco (CQCT) da Organizacédo
Mundial de Saude. Apenas proibi¢des
abrangentes podem impedir a PMI
e outras empresas de tabaco de
iniciar atividades semelhantes de
comercializacdo para jovens no futuro.

Jovem embaixo do outdoor ‘Talvez Marlboro’,
Indonésia 2014. Fonte: Campaign for
Tobacco-Free Kids.



Introducao

Globalmente, o0 uso do tabaco é a
principal causa de morte evitavel.'®

O tabaco mata aproximadamente seis
milhdes de pessoas por ano e, se as
tendéncias atuais continuarem, matara
mais de oito milhdes de pessoas em
todo o mundo até 2030.2° A maioria dos
fumantes comeca a fumar antes dos 18
anos de idade e quase um em quatro
fumantes comeca a fumar antes dos

10 anos de idade.® A cada dia, 80.000
a 100.000 criancas em todo o mundo
tornam-se dependentes.?

As empresas de tabaco
argumentaram ha décadas que seus
esforcos de marketing ndo tém como
alvo os jovens. Ao mesmo tempo, agem
para evitar fortes medidas regulatorias
do tabaco que protegeriam os jovens.
Algumas empresas, incluindo a Philip
Morris International (PMI), foram
longe a ponto de prometer em codigos
de conduta ineficazes que elas ndo
vao comercializar seus produtos
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Indice do Projeto Archetype. O
Projeto Archetype da Philip Morri
descreve como vender cigarros para
adolescentes. Fonte: Biblioteca

de Documentos sobre Tabaco,
Universidade da Califérnia, Sdo
Francisco.

Outdoor Externo, Alemanha 2012. Fonte: www.whyquit.com.

para menores.? 2* No entanto, varios
documentos internos, nos Estados
Unidos, além de décadas de pesquisas
revisadas por pares, mostram que

as empresas de tabaco visam jovens

a partir de 13 anos de idade e este
marketing aumenta as taxas de fumo.? 2

Em 2012, a PMI gastou 6,97 bilhdes
de ddlares americanos em marketing
e despesas relacionadas.? Pelo menos
62 milhdes de dolares americanos
deste orgamento foram gastos em
novas marcas e a implantacédo de
‘Talvez Seja Marlboro,” campanha
global de marketing que promove
os cigarros Marlboro.?® Utilizando
conceitos e imagens consistentes com
as recomendagdes dos resultados
de antigas pesquisas internas em
marketing para adolescentes,? %

a campanha baseia-se em temas e
imagens direcionadas para jovens
gue sugerem que eles devem SER
um fumante Marlboro. Embora a
PMI afirma que ‘Talvez Marlboro’
apenas vise os fumantes em maiores
de idade,* os anuncios da campanha

mundial claramente tém apelo para
menores, apresentando jovens,
sonhadores e organizadores de festa,
apaixonados, viajantes e geralmente
sendo “legais”

Em outubro de 2013, um tribunal
alemdo proibiu as propagandas com
“Talvez Marlboro’, por achar que a
campanha incentivava adolescentes
a partir de 14 anos de idade a fumar,
0 que é uma violacdo da lei de
publicidade da Alemanha.?? Embora a
PMI tenha indicado que vai contestar a
decisdo,* a proibicdo vai permanecer
enquanto o caso estiver sendo
julgado.®

No Brasil, 0o CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitéria), uma organizacao ndo
governamental, achou que a campanha
‘Talvez Marlboro’ com a frase “Vou
ser independente” independente”
visava um publico jovem, em
violagdo ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria.®
Além disso, um promotor publico no
Brasil recentemente exigiu que a PMI



Convite para concerto patrocinado ‘Talvez Marlboro’, Suiga. Fonte: OxyRomandie

e Souza Cruz, subsidiaria da British
American Tobacco (BAT), remova
todas as propagandas nos pontos de
venda (PDV), citando a lei federal
existente do Brasil que proibe a
publicidade do tabaco. Até o momento,
as propagandas ‘Talvez Marlboro’
ainda estdo sendo veiculadas no Brasil.

Apesar destas decisdes considerando
que as propagandas ‘Talvez Marlboro’
sdo diretamente direcionadas para 0s
jovens, a PMI continua a apresenta-la
de forma agressiva inclusive em paises
como a Indonésia e China, que tém as
taxas mais elevadas do mundo de uso
do tabaco.

Este relatorio analisa como as
empresas de tabaco utilizam as
campanhas de marketing para atrair
jovens fumantes com o objetivo de
substituir fumantes que param ou
morrem e aumentar seus lucros.
Ele descreve a campanha ‘Talvez
Marlboro’ da PMI e ilustra como,
consistente com os resultados do
tribunal alemé&o,* a campanha global
visa de forma eficaz e estratégica

adolescentes vulneraveis a este tipo
de marketing. O relatdrio pede que

a PMI encerre todas as atividades

da campanha ‘Talvez Marlboro’ e
publique imediatamente uma lista
completa de suas atividades de
marketing, por pais, em seu site
corporativo, de modo que 0s governos
e organizagoes de satide publica
possam avaliar o dano causado pela
campanha. Reconhecendo que 0s
regulamentos voluntarios e publicidade
parcial, promocéo e patrocinio sdo
ineficazes, o relatorio também convoca
0s governos a proibir de todas as
formas a propaganda do tabaco,
promocao e patrocinio, de acordo com
0 Artigo 13 de CQCT para evitar que
a PMI e outras empresas de tabaco
iniciem atividades de marketing
semelhantes no futuro.*

“Se as empresas de tabaco
realmente parassem a
comercializacao para
criancas, estariam fora do
negocio em 25 a 30 anos
porque elas nao vao ter
clientes suficientes para
permanecer no negadcio.”

Bennett LeBow, Presidente e CEO
da Vector Tobacco, Inc.3®



Recrutando
Fumantes

Substitutos
Historia de
direcionamento para
jovens da Philip Morris

Metade de todos os fumantes crénicos
morrem de doengas relacionadas com
0 tabaco.*® Para manter os lucros e
garantir seu futuro econémico, as
empresas de tabaco devem atrair
fumantes jovens para substituir aqueles
que morrem de doencas relacionadas
com o tabaco.” Como os adolescentes
sdo extremamente vulneraveis ao
marketing, a industria do tabaco
gastou décadas e bilhdes de dolares
desenvolvendo taticas de marketing
que atraem jovens e 0s tornam
dependentes na vida adulta.*- 4

Os documentos internos da industria
do tabaco tornados publicos através
do reconhecimento de resolucoes de
litigios dos EUA,*® % revelaram que
as empresas de tabaco tém visado
historicamente os adolescentes a
partir de 13 anos de idade, estudaram
os habitos de fumar de jovens e
desenvolveram campanhas de
marketing voltadas diretamente para
eles. .46

Jaem 1969, a Philip Morris
entendeu que os adolescentes comegam
a “fumar por motivos psicossociais...
isso significa idade adulta... [e um
adolescente fuma] para melhorar sua
imagem aos olhos de seus colegas.”’
Um documento interno de 1984 da
Philip Morris declara que as pessoas
comegam a fumar por causa de “1)...
pressdo dos colegas, 2) para se rebelar/
afirmar independéncia, 3) para parecer
adulto, [e] 4) para experimentar,” e
que “produtos direcionados para [0]
mais jovem [sdo] mais vidveis.”*®
Uma década depois, em 1994, a Philip

uma marca de inicio [coincide com] a

UMA SERPENTE TIRA SUA PELE:
& AINDA VENDENDO MORTE

Em 2003, apds mais de uma década de planejamento, as empresas
Philip Morris — entado, a empresa mae tanto da Philip Morris USA e
Philip Morris International — mudaram seu nome corporativo para Altria em um esforco
de melhorar sua imagem corporativa negativa e distanciar-se do negadcio do tabaco.*
Em 1999 o Governo norte americano promoveu acgao judicial contra 11 tabaqueiras
— inclusive a Philip Morris Inc, da qual faz parte a Philip Morris Brasil — alegando que
estas violaram e continuam violando a legislacao que trata de Influéncia Mafiosa e
Organizagdes Corruptas (the Racketeer Influenced and Corrupt Organizations Act — RICO)
através do engajamento em profunda e ilegal conspiracao para enganar a opiniao
publica e o governo sobre os efeitos a saide do tabagismo e do tabagismo passivo, a
dependéncia da nicotina, os alegados beneficios de cigarros chamados baixos teores
(light) e a manipulacao da nicotina para manter a dependéncia dos fumantes.

Em 2006, sentenca histérica proferida pela Juiza Gladys Kessler reconheceu
a atuacgao conjunta e coordenada da industria do tabaco, nao s6 nos EUA, mas
globalmente, em que estas associaram-se de fato em uma empresa/operacao
(association-in-fact enterprise), com o objetivo de enganar governo e opinido ptblica
para impedir o aumento da regulacao do cigarro, a divulgacao das informacoes sobre
seus maleficios, a responsabilizacao em agoes judiciais, bem como evitar o surgimento
de ambiente socialmente contrario ao tabagismo.*® Dois anos depois, em 2008, a Altria
separou-se da PMI, em grande parte para proteger a PMI do litigio e regulamentagéo
dos EUA e oferecer para a PMI mais “liberdade para prosseguir o crescimento das
vendas em mercados emergentes.” Embora a PMI e Altria fossem empresas legalmente
separadas desde 2008, a PMI continua a ser liderada por antigos funcionarios da Altria,
incluindo o antigo CEO do Grupo Altria.*'
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« fumar é apenas para adultos,
portanto, torna-se mais atraente
para adolescentes;

Morris reconheceu que a “escolha de

rebeldia/conformidade dos jovens.”s®

Um estudo chave realizado pela
Philip Morris na década de 90
examinou 0s motivos emocionais pelos
guais as pessoas fumam.5 Internamente
chamado Projeto do Arquétipo, o
relatorio descreve como uma atitude
do individuo e as impressoes sobre
fumar sdo formadas em uma idade
precoce (entre quatro e nove anos
de idade em alguns participantes do
estudo). O estudo também descreveu
o fumar como uma atividade que pode
estar ligada aos rituais de iniciacdo do
adulto, assumir riscos, ligacdo com
colegas e a necessidade dos jovens de
sentir que eles pertencem a um grupo e
podem participar de uma “atividade de
adulto.” Entre outras coisas, o estudo
recomendou que para atrair clientes, o
departamento, de marketing da Philip
Morris deve enfatizar que:

« fumar é para pessoas que gostam
de correr riscos, ndo tém medo de
tabus e veem a vida como uma
aventura;

« a popularidade da marca e a escolha
dela v&o reforcar a integracéo e
identidade do consumidor em um

grupo;

* 0 Uso de imagens de uma identidade
baseada no crescimento, na
busca e na luta, com énfase em
elementos ritualisticos do fumar
(particularmente fogo e fumaca).*

Muitos dos elementos descritos no
Projeto de Arquétipo sao refletidos na
campanha ‘Talvez Marlboro’ da PMI.



Em 14 de abril de 1994, os Diretores Executivos das sete principais empresas de tabaco com sede nos EUA declararam sob juramento que a
Nicotina ndo € viciante. Outras audiéncias e subsequente litigio revelaram que as empresas de tabaco enterraram a pesquisa interna mostrando que
a nicotina era viciante e que eles sabiam que os cigarros causavam cancer, doenca cardiaca e outras doengas sérias.

EMPRESAS DE TABACO: UM PACOTE DE MENTIRAS

Em 2006, um Tribunal do Distrito Federal dos EUA descobriu que varias grandes empresas de tabaco
— incluindo Altria, empresa mae da PMI no momento da decisdo de 2006°¢ — coordenaram esforgos em
um esquema para enganar o publico sobre os efeitos de seus produtos para a satide e que eles eram
suscetiveis para continuar a enganar o publico no futuro.>” 0 juiz afirmou que:

e atividades de marketing dos “réus” sao destinadas a trazer fumantes novos, jovens e com expectativa
de vida longa no mercado, a fim de substituir aqueles que morreram (em grande parte por doencas
causadas pelo tabaco) ou pararam de fumar.” 8

e “Réus sabiam que os jovens sao altamente suscetiveis aos apelos de marketing e publicidade, estariam
subestimando os riscos efeitos do fumo para a saude e, superestimando sua capacidade de parar de
fumar ...” %

e “Réus utilizaram seu conhecimento sobre os jovens para criar campanhas de marketing altamente
sofisticadas e atraentes, direcionadas para atrai-los para comecar a fumar e, mais tarde, torna-los
dependentes de nicotina.”

Em seu depoimento no julgamento, um antigo executivo de marketing da Philip Morris reconheceu que
“Philip Morris sabe que os cigarros sdo uma das coisas que os adolescentes utilizam em sua transicao da
infancia para a idade adulta.” ¢



‘Nao Seja Um
Talvez. Seja
Marlboro’

Uma campanha de
marketing global
direcionada para 0s
adolescentes®

A Philip Morris International € a
maior empresa de capital aberto de
tabaco do mundo. A empresa opera
em mais de 180 paises e registrou
8,6 bilhdes de ddlares em lucro em
2013.%354 O Marlboro da PMI é a
marca de cigarro mais vendida no
mundo e um motor fundamental da
estratégia global da empresa para
aumentar lucros.% % De acordo com
a Forbes Magazine, Marlboro ¢é a 292
marca global mais valiosa e é o Unico
produto do tabaco na lista das 100
marcas mais valiosas.®” O crescimento
global da Marlboro € devido em
grande parte ao marketing agressivo
da PMI, incluindo a campanha de
marketing do Cauboi de Marlboro
que, por décadas, utilizou o icénico
caubdi e imagens do velho oeste para
transmitir independéncia, rebeldia
e um estilo de vida americano.®®
Globalmente, a marca Marlboro
é altamente reconhecida entre 0s
jovens. Em um estudo de 2013,
realizado com criancas entre cinco
e seis anos de idade, no Brasil,
China, india, Nigéria, Paquist&o e
Russia, 22% delas foram capazes de
identificar corretamente Marlboro
como uma marca de cigarro, incluindo
43% de jovens chineses.®

Em 2011, a PMI langou ‘Talvez
Marlboro’ em um esforco de renovar
a imagem da marca entre “jovens
adultos fumantes” e substituir
o0 caubdi.”® A campanha ‘Talvez
Marlboro’ foi desenvolvida por Leo

Andncio impresso na Sui¢a, 2012. Fonte: OxyRomandie.

Burnett, a agéncia de publicidade de
longa data da PMI, responsavel por
ser a “guardid de Marlboro” e pela
criacdo do caubdi.”* 2 Em um video
online que descreve o desenvolvimento
da campanha ‘Talvez Marlboro’, Leo
Burnett explica que para os jovens,
“Liberdade e aventura significam

uma coisa: um desejo profundo para
encontrar um propdsito na vida.
Infelizmente...as forgas assustadoras
da sociedade deixam os Jovens Adultos
Fumantes paralisados com a inag&o.
Eles tém pouca orientacao externa

para ajuda-los a avancar na vida. Eles
estdo congelados se escondendo atras
de um mundo de talvez...Dessa forma,
a ideia surgiu...Marlboro ndo acredita
em talvez ou em ficar em cima do muro
observando do lado de fora.”™

Refletindo os conceitos e
recomendagdes do Projeto de
Arquétipo da Philip Morris sobre o uso
de fumo por adolescentes na transicao
da infancia para a idade adulta, a
campanha ‘Talvez Marlboro’ esta na
busca de adolescentes para formar a
identidade, sugerindo que — na face
da incerteza — eles devem SER um
fumante Marlboro. O crescimento, a
busca, empenho, assun¢éo de riscos,
ligacdo com colegas, procura por
atividades adultas e mesmos em
aventura para provar a si mesmo —
todos os elementos reconhecidos
ha décadas atras por Philip Morris
atraves de seu Projeto de Arquétipo
tdo atraentes para adolescentes

SEJA GLOBAL

Inicialmente lancada na
Alemanha em 2011, os

relatérios recentes da PMI

para investidores indicam que
‘Talvez, Marlboro’ foi executada
em mais de 50 paises.”™ Até

0 momento, 0os materiais de
promocao e marketing ‘Talvez
Marlboro’ foram descobertos

na Argentina, Brasil, China,
Coldémbia, Alemanha, Gedrgia,
Letdnia, Indonésia, Israel, Japao,
as Filipinas, Qatar, Russia, Arabia
Saudita, Suica, Ucrania e o Reino
Unido.

vulneraveis — desempenham um papel
central nas atividades de marketing
em ‘Talvez Marlboro’. Os materiais
promocionais da campanha apresentam
frequentemente jovens, sonhadores
atraentes e organizadores de festas,
apaixonados, conquistando alturas,
viajando em aventuras, tocando musica
e geralmente sendo “legais”.

Para promover ‘Talvez Marlboro’, a
PMI utilizou uma grande variedade de
taticas em todo o mundo, incluindo:



TALVEZ MARLBORO
NOS OUTDOORS
(Publicidade Externa)

Embora a publicidade externa
dos produtos de tabaco seja
proibida em muitos paises,
incluindo Canada, Brasil,
Tailandia e grande parte da
Europa, para evitar a exposicao
de jovens a sua publicidade,

a pratica ainda é permitida

em uma série de paises.

Por exemplo, na Alemanha,
Indonésia e as Filipinas, 0s
slogans e imagens de Talvez
Marlboro’ foram exibidos

de forma destacada em areas
acessiveis para os adolescentes
e jovens, incluindo paradas de
Onibus, outdoors e do lado de
fora das lojas de varejo.

Palavras de Cddigo
de Marketing

No final dos anos 70, a
industria do tabaco comecou
internamente a utilizar o termo
“Jovem Adulto Fumante” para
substituir as palavras “jovem”
e “fumante jovem” em uma
tentativa de esquivar que as
empresas estavam visando os
jovens. Apesar da mudanca

de linguagem, as empresas de
tabaco continuaram a estudar
o comportamento de fumar de
adolescentes com idade inferior
a 18 anos de idade e promover
cigarros para jovens.”™

Outdoor Externo, Jacarta, Indonésia 2013. Fonte: Campaign for Tobacco-Free Kids.

Outdoor Externo, Alemanha 2012. Fonte: www.whyquit.com

Outdoor Externo, Filipinas 2013. Fonte: HealthJustice Philippines.



Display no PDV perto de doces, Brasil 2014. Fonte: Johns Hopkins School of Public Health & ACT Brasil

Outdoor Externo, Jacarta, Indonésia 2013. Fonte: Campaign for Tobacco-Free Kids.



SEJAMARLBORO EM LOJAS
DE CONVENIENCIA
(Propaganda no Ponto de Venda)

Os produtos do tabaco e
propagandas sdo muitas vezes
colocados em lojas na altura
dos olhos e perto de doces
onde as criancas e adolescentes
0s véem com facilidade. A
propaganda de tabaco no PDV
aumenta a probabilidade de que
os adolescentes vdo comecar a
fumar.™ A propaganda no PDV
‘Seja Marlboro’ esté presente em
varios paises onde a campanha
estd em execucdo, incluindo
Brasil, as Filipinas e Indonésia.

Display PDV “Né&o seja talvez”” na 7-Eleven, Filipinas 2013. Fonte: HealthJustice Philippines.

Menina exposta a propaganda do ponto de
venda ‘Talvez Marlboro’. Brasil, 2014. Fonte: Poster PDV “Talvez seja hora de explorar™, Indonésia 2013. Fonte: Campanha para Criancas
ACT Brasil Livres de Cigarros.




TALVEZ MARLBORO
EM SHOPPING
(Cabines Interativas)

A PMI interage diretamente
com os fumantes “ndo apenas
no ponto de venda, mas
também onde seus interesses
os levam.””” Em 2012, a PMI
montou cabines promocionais
interativas nos shoppings em
toda a Ucrénia, nas quais eram
apresentados grandes displays
de macos de cigarros e videos
promocionais em monitores em
areas acessiveis para jovens e
adolescentes. Depois de comprar
macos de cigarro, os clientes
registravam-se para jogar jogos
interativos em iPads e ganhar
varios prémios.”

Video PMI da cabine promocional “Be Marlboro” (Seja Marlboro) no shopping publico na
Ucrénia caracterizando uma equipe de jovens promoters da marca recrutando jovens fumantes,
jogando video game e oferecendo brindes de vestuario da Marlboro.™

11



TALVEZ MARLBORO
PATROCINA EVENTOS
MUSICAIS (Patrocinios de
Concerto)

As empresas de tabaco ha muito tempo
atingem adolescentes, patrocinando
concertos que apresentam artistas
populares ou DJs e colocando

marcas de cigarro em materiais
promocionais.®’ 8 Para promover
‘Talvez Marlboro’, a PMI patrocinou
concertos na Suica, Alemanha, Rissia e
América do Sul.

* Na Suica, a PMI patrocinou lounges
‘Marlboro Beat’ em festivais
internacionais de madsica com a
participacédo de jovens em todo o
mundo.®

Na Russia, eventos associados com
um tour “Né&o Ha Mais Talvez”
apresentaram artistas britanicos de
dance music como Joel Edwards e
Faithless.®

Em Stuttgart, Alemanha, DJs
populares participaram de um evento
‘Nenhum Talvez Permitido’ — uma
marca secreta langa um evento no
qual 600 pessoas foram convidadas.®

O tour de verdo ‘Talvez Marlboro’
na América do Sul apresentou uma
performance pelo popular DJ, David
Guetta.®

Flyer do Marlboro Beat para a série do festival
de verdo na Suica. Fonte: OxyRomandie.

Lounge da Marlboro Beat no festival de musica Paleo, Suica. Fonte: OxyRomandie.

Video promocional do tour de verdo da América do Sul ®



TALVEZ MARLBORO
UTILIZA EVENTOS DE
PRAIA (Embaixadores da
Marca)

Em Tunis, Tunisia, a campanha
‘Talvez Marlboro’ utilizou
porta-vozes atraentes e jovens
para ir para a praia para

interagir diretamente com
jovens. Utilizando tablets

para coletar informagdes do
consumidor, as pessoas foram
convidadas a declarar um ‘sim’,
‘ndo’ ou ‘talvez’. Se ‘sim’ era
selecionado, elas eram desafiadas
a competir por chapéus e
camisetas com “Nao seja um
Talvez’ .8 Na América Latina, 0
tour de praia de verdo ‘Talvez
Marlboro’ convidou jovens na
praia no local chamado ‘M Spot
para tentar diferentes esportes
radicais, interagir com a equipe
promocional da marca, coletar
passagens para bebidas gratuitas
e participar de concertos e
festas. Os eventos de praia
parecem ser ‘apenas convite’,
mas a (inica coisa que separava
0s participantes do resto da
populacdo da praia, incluindo os
adolescentes que podiam estar
presentes, era uma corda.®®

Video PMI das atividades promocionais em locais populares de verdo na Tunisia apresenta uma
equipe atraente de promoters da marca recrutando jovens fumantes, oferecendo roupas e da
Marlboro e organizando partidas de jogos.®

Video PMI do tour promocional de “Be Marlboro™ das praias mais populares do ver&do na Costa
Atlantica da América Latina apresenta festas em praias publicas, modelos Marlboro, brindes
promocionais e um concerto do DJ David Guetta.*

13



TALVEZ MARLBORO
PATROCINA FESTAS DE
BREAKDANCE (Videos
comerciais e promocionais)

O tipo de marketing que

apela mais diretamente

para os adolescentes sdo 0s
inimeros videos comerciais

e promocionais que foram
desenvolvidos para a campanha
‘Talvez Marlboro’. Estes videos
estdo amplamente disponiveis
online para qualquer um assistir.
Muitas das imagens e slogans
que aparecem em outras partes
da campanha séo repetidos nos
videos, amplificados por clips
de jovens e pessoas atraentes
festejando, dangando break,
beijando, indo para aventuras

e sendo rebeldes. Os videos
também apresentam mdsica
com Madonna, Nicki Minaj,
David Guetta e outros artistas
populares. Um video da Arabia
Saudita apresenta jovens em
uma festa de hip-hop chamada
“Express Yourself” [Expresse-
se] e pede aos participantes
para declarar seu amor para 0s
cigarros Marlboro.®* Outro video
chamado “Talvez Histdrias”
personaliza a mensagem ‘Nao
seja um Talvez’ contando as
historias de jovens que param de
dizer “talvez”.%

Video promocional de festa em
Riad, Arabia Saudita, mostrando
DJs, breakdance e videogames.
Depois do video, aparece um
segmento chamado ““por tras das
cenas” no qual um entrevistador
pergunta aos jovens o nome da
marca preferida de cigarros deles.®



TALVEZ MARLBORO NA
WEB (Marketing da Midia
Social)

A Internet e sites de redes
sociais estdo rapidamente se
tornando um veiculo para que
empresas de tabaco anunciem
e promovam seus produtos.®*
A pesquisa no YouTube para
‘Nao seja um Talvez’ gera videos
produzidos para a campanha e
de eventos ‘Talvez Marlboro’.
Além disso, os sites da marca
Marlboro, como na Ucrania,
S80 supostamente apenas para
adultos, mas os requisitos de
idade para acessar nao exigem
verifica¢do.®

Captura de tela de midia social, China 2013.

Pesquisa de Video no YouTube 184.000 videos. Acessado em 24 de janeiro de 2014.

Site da marca na Ucrdnia com verificag¢do fraca de idade.
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TALVEZ MARLBORO
EXPANSAO DA MARCA

As empresas de tabaco colocam
nomes, logos ou identidades

de marca visual em produtos
sem tabaco, como roupas ou
acessorios, para promover

seus produtos e contornar as
tradicionais proibigdes de
marketing do tabaco. A PMI tem
promovido de forma agressiva
os slogans da campanha
‘Talvez Marlboro’ em isqueiros,
camisetas, chapéus e carros

na China, Filipinas, Tunisia,
Ucrania e outros paises.

Isqueiros ‘Nao seja um Talvez’, Filipinas e

China. Fonte: Health Justice/ ThinkTank.

Mini Coopers com a marca ‘Talvez Marlboro’, Filipinas. Fonte: Health Justice Filipinas.




Nao Seja Marlboro -

Desafios E Decisoes Do Tribunal dos Paises

Diante da crescente evidéncia de que
a campanha *Talvez Marlboro’ da
PMI visa adolescentes, os defensores
da salide publica e consumidores
apresentaram queixas contra ela na
Alemanha, Suica, Brasil e Colombia.

Alemanha: Em resposta a campanha
‘Talvez Marlboro’, as organizagdes

de controle de tabaco na Alemanha
pediram ao Ministro para Defesa

do Consumidor para tomar medidas
contra a campanha. Depois que o
representante em Munique langou uma
investigacdo, a PMI voluntariamente
concordou em remover alguns
outdoors externos e propagandas de
cinema em agosto de 2012, embora

a empresa tenha negado qualquer
atitude errada.®” A PMI, no entanto,
continuou a veicular propagandas
“Talvez Marlboro’ nos pontos de venda
e em outros locais utilizando slogans
e imagens alteradas. Em outubro de
2013, um tribunal alemé&o proibiu a
campanha de marketing, alegando

que ela encorajava ilegalmente
adolescentes e jovens entre 14 e

21 anos de idade a fumar.®® Na sua
decisdo, o tribunal declarou que “a
propaganda visa especificamente
correr riscos e jovens rebeldes”®e
revelou que o argumento da PMI, de
gue o objetivo da propaganda ‘era
incentivar adultos fumantes a trocar os
cigarros para Marlboro, ndo era crivel
com base no fato de que “j& existe um
alto grau de fidelidade & marca neste
grupo de pessoas.”® Logo apds a
decisdo, a PMI indicou a contestaria'®
e pediu para o tribunal para permitir
gue a campanha ‘Talvez Marlboro’
continuasse, enquanto o caso estiver
sendo julgado.'® O tribunal negou

o pedido da PMI afirmando que “o
interesse publico na protecdo de jovens
e saude prevalece sobre 0s interesses

econdmicos da [PMI] em continuar a
campanha.”'®® Portanto, a proibigdo
da campanha publicitaria ‘Talvez
Marlboro’ vai permanecer enquanto o

ALEMANHA PROT
A‘I‘\ITUNCIOS DE c:e%ggos
ALVEZ MARLBORG”

As autoridades proibij
ga Campanha publicitar
0 tabaco americana Mg

a Na quarta-fei
: -feir
estava muito focada e

a comecgar a fumgar

am uma polgm;-
8 da gigante
rlboro na Ale-
8, alegando que
M levar os jovens



N&o Seja Marlboro —
Desafios E Decisoes
Do Tribunal dos Paises

caso estiver sendo julgado.'®

Coldémbia: Em janeiro de 2014,

a Corporate Accountability
International mobilizou os
defensores a reunir queixas dos
consumidores convocando o
Superintendente Colombiano

da Industria e Comércio para
emitir uma ordem de restricéo,
proibindo a PMI e sua agéncia
de publicidade, Leo Burnett, de
realizar atividades de propaganda
e promoc¢do da campanha
‘Talvez Marlboro’ no pais. As
queixas também convocam o
Superintendente para investigar
e sancionar as empresas por
violar a proibigéo da publicidade
do tabaco na Coldmbia. Até o
momento, 0 governo colombiano

Comercial online da Colémbia apresenta
jovens modelos atraentes e slogans como
“Dane-se Talvez”, “Talvez nunca ama”,
“Talvez nunca muda o mundo” e “Talvez ndo
esta em nosso dicionario” 1%




N&o Seja Marlboro —
Desafios E Decisoes

Do Tribunal Do Pais

ndo respondeu as queixas.

Suica: Depois que a campanha
‘Talvez Marlboro’ foi lancada
na Suica, em maio de 2012,

a organizacdo de controle do
tabaco suica OxyRomandie

fez trés queixas distintas
relacionadas a ela ao érgéo

de auto-regulamentacéo da
inddstria de publicidade suica, a
Comissao Suica para Equidade
na Comunicacdo Comercial.

As queixas da OxyRomandie
afirmam que a propaganda
‘Talvez Marlboro’ e seus eventos
de marketing violam o cddigo
de publicidade da Comisséao e
encorajam a entidade a o impor
contra a PMI.1% Até o momento,
a comissdo de supervisao
patrocinada pela indistria ainda
precisa responder as queixas.

Brasil: Consumidores da cidade
de Sao Paulo apresentaram
uma reclamacdo no CONAR
(Conselho Nacional de
Autorregulamentacéo
Publicitaria), entidade da

qual a Philip Morris (PMI)

e a Souza Cruz, subsidiaria

da BAT, sdo afiliadas, com o
argumento de que um cartaz da
campanha ‘Talvez’, da marca
Marlboro’ teria violado o
Cddigo de Autorregulamentacéo
Publicitéria Brasileira. Os
consumidores alegaram que

0 cartaz, com a frase “Talvez
vou ser independente” e com
uma foto que sugere um jovem

Display no PDV “Talvez Vou ser independente”, Brasil 2014. Fonte: ACT Brasil.

mudando-se de domicilio,

pode induzir a associagdo

entre o consumo do produto

e a conquista da autonomia,
liberdade e bem-estar pessoal,
em violacdo ao Codigo Brasileiro
de Autorregulamentacéo
Publicitaria. Os conselheiros

do CONAR acolheram o
argumento de violagdo ao cédigo
de publicidade. A PMI apelou,
mas a decisdo foi confirmada

no inicio de 2014.297 Até o
momento, apesar da decisdo do
CONAR, a campanha ainda esta
sendo veiculada no Brasil.

Além disso, em fevereiro de

2014, um promotor publico

do estado de S&o Paulo
determinou que a PMI e Souza
Cruz removessem todas as
propagandas de tabaco dos
pontos de venda (PDV), com
fundamento na lei federal que
proibe a publicidade de tabaco.
Foi concedido prazo para as
empresas se manifestarem sobre
essa determinacéo, e caso ndo
haja cumprimento espontaneo,
0 promotor devera ajuizar uma
acao judicial para que a lei seja
cumprida.
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Conclusao e
Chamada para
Acao

O Codigo de Conduta da PMI promete
aos pais, reguladores e o publico

que a empresa nao vai comercializar
cigarros para menores, incluindo o

uso de imagens e contetdo com apelo
particular para esta faixa etaria.’® No
entanto, as informagdes apresentadas
neste relatdrio, juntamente com a
deciséo do tribunal na Alemanha,

gue revelou que a campanha da PMI
direcionada para jovens a partir de

14 anos de idade, mostram que a
campanha ‘Talvez Marlboro’ representa
uma estratégia comercial global
sofisticada destinada para adolescentes.

A campanha também demonstra que
as proibigdes parciais da publicidade,
promogao e patrocinio do tabaco e
regulamentos de marketing voluntarios
nao sdo eficazes na prevencao do
marketing para jovens.

Considerando a natureza flagrante da
campanha ‘Talvez Marlboro’ da PMI
e o fato de que a campanha ameaca
a saude de milhdes de adolescentes
em todo o mundo, a Alianga para o
Controle do Tabagismo, a Campaign
for Tobacco-Free Kids, a Corporate
Accountability International, a
Fundacién InterAmericana del
Corazon, a Framework Convention
Alliance e a Southeast Asia Tobacco
Control Alliance chamam a PMI para:

» acabar imediatamente com todas
as atividades de marketing da
campanha ‘Talvez Marlboro’, e

* publicar imediatamente uma
descricdo detalhada das atividades
de marketing ‘Talvez Marlboro’
por pais em seu site corporativo,
de modo que os governos e
organizacgdes da saude publica
possam fazer uma avaliacdo do dano
causado por elas.

fundamentais:

Os governos devem agir agora para
evitar que a PMI e outras empresas de
tabaco prossigam com as atividades
de marketing semelhantes no futuro.
Os paises parte da Convencédo quadro
para o Controle do Tabaco (CQCT)
devem implementar totalmente o
Artigo 13 do tratado, o que Ihes exige,
de acordo com suas constitui¢des e
principios constitucionais, assegurar
uma proibicdo abrangente de toda
propaganda, promocao e patrocinio do
tabaco dentro de cinco anos da entrada
do tratado em vigor no seu pais.

Codigo de Conduta da
Philip Morris International

As praticas de propaganda e marketing da PMI

so elaboradas para comunicar as qualidades

e caracteristicas das nossas marcas a usuarios

adultos de produtos de tabaco. As nossas praticas de
propaganda e marketing sao guiadas por trés principios

e Nos jamais teremos acdes de marketing destinadas
a menores, incluindo o uso de imagens e contetido
com apelo especifico a menores.

e Nossas acdes de marketing devem conter avisos de
saude, sejam estes exigidos pelos governos ou nao;

e Nossas agoes de marketing devem respeitar
padrdes globais de decéncia, bem como a cultura,
praticas e tradigbes locais de cada mercado.

A PMI deve comercializar e promover seus produtos
de forma a respeitar a condigé@o das criancas e
adolescentes, evitando atividades que possam tirar
proveito da capacidade limitada dos menores de
processar informacdes e fazer escolhas racionais.

Caodigo de marketing da PMI*%®
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