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Adolescente fumando embaixo do outdoor “Talvez Marlboro”, Filipinas 2014. Fonte: Campaign 
for Tobacco-Free Kids.
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Sumário 
Executivo
O tabaco mata aproximadamente 
seis milhões de pessoas em todo o 
mundo a cada ano.1 Para manter os 
lucros, as empresas de tabaco devem 
substituir clientes que param de fumar 
ou morrem de doenças relacionadas 
com o fumo por novos fumantes.2 
A substituição de fumantes visa, 
muitas vezes, jovens, que são atraídos 
para os produtos do tabaco através 
de campanhas de marketing. Estas 
utilizam imagens altamente atraentes 
para os jovens de todo o mundo.3  

Enquanto as empresas de tabaco 
dizem publicamente que não vendem 
para jovens ou planejam campanhas de 
marketing tendo estes como público 
alvo, um estudo de 2013, realizado 
em países de rendas baixa ou média, 
mostrou que 22% de crianças de cinco 
e seis anos de idade pesquisadas foram 
capazes de identificar corretamente 
os cigarros Marlboro, a  marca mais 
vendida do mundo.4 O reconhecimento 
das marcas mundiais de cigarro por 
jovens não é uma coincidência. Os 
volumes de documentos internos 
da indústria e décadas de pesquisas 
revisadas por pares mostraram que as 
empresas de tabaco têm como alvo 
crianças a partir de 13 anos de idade 
e esta ação aumenta as taxas de fumo 
entre a juventude.5, 6    

Historicamente, Marlboro tem sido 
comercializado utilizando o icônico 
Caubói de Marlboro e imagens do 
meio oeste norte-americano. Apesar 
de o Caubói de Marlboro ter sido 
aposentado em muitos mercados, o 
esforço 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 bilhões de dólares americanos 
comercializando seus produtos e 

despesas relacionadas.7 Pelo menos 62 
milhões de dólares americanos deste 
orçamento foram gastos em lançar 
novas marcas, e implementando ‘Talvez 
Marlboro,’ uma campanha de marketing 
global para substituir o famoso caubói.8 

Utilizando conceitos e imagens de 
acordo com as recomendações dos 
resultados de antigas pesquisas internas  
de marketing para adolescentes da 
Philip Morris9, 10 a campanha “Talvez 
Marlboro” baseia-se em temas e 
imagens direcionadas para jovens 
que sugerem que eles devem SER um 
fumante Marlboro. 

Lançada na Alemanha em 2011, 
“Talvez Marlboro” se espalhou para 
mais de 50 países.11 Embora a PMI 
afirme que “Talvez Marlboro” apenas 
vise os fumantes adultos,12 os anúncios 
da campanha em todo o 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 alemão proibiu as propagandas 
de “Talvez Marlboro” baseando-se no 

Propaganda Alemã 2012. Fonte: deWilde Investor Day presentation.13

fato de  a campanha ser desenhada para 
incentivar jovens a partir de 14 anos 
de idade a fumar, o que é uma violação 
da lei de publicidade da Alemanha.14  
Embora a PMI tenha indicado que vai 
contestar a decisão,15 a proibição da 
campanha vai continuar enquanto o 
caso estiver sendo julgado.16

Apesar da conclusão do tribunal 
alemão de que as propagandas “Talvez 
Marlboro” visam os adolescentes e 
estejam em conflito com o código de 
conduta aparentemente ineficaz da 
PMI,17 a empresa continua a apresentar 
de forma agressiva a campanha 
internacionalmente, incluindo países de 
rendas baixa e média que lutam contra 
a epidemia do tabaco. Estes países 
incluem:

• Brasil, onde a PMI está colocando 
cartazes de “Talvez Marlboro” 
nos pontos de venda (PDV), 
tirando vantagem da falta de 
regulamentação e fiscalização em 
aplicar a lei sobre proibição da 
propaganda em PDV existente.  
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• Indonésia, onde as leis de 
propaganda do tabaco são fracas e 
onde a PMI coloca mensagens em 
massa de “Talvez Marlboro” nas 
ruas. 

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

Este relatório documenta o escopo 
global da campanha multimilionária de 
renovação da marca Marlboro e como 
isso ameaça a saúde de milhões de 
jovens em todo o mundo. Ele também 
documenta como “Talvez Marlboro” 
apela para adolescentes sem levar 
em conta as restrições de publicidade 
destinadas a proteger jovens em países 
como  Brasil, Colômbia, Alemanha e 
Suíça. O relatório enfatiza a ineficácia 
dos códigos de marketing voluntários 
e a proibição parcial de propaganda, 
promoção e patrocínio de produtos de 
tabaco para limitar a capacidade da 
indústria do tabaco para o mercado 
direcionado aos jovens. 

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

Propaganda Alemã 2012. Fonte: deWilde Investor Day presentation.18

Em vista da evidência apresentada, 
o relatório apela a PMI para encerrar 
imediatamente todas as atividades de 
marketing “Talvez Marlboro” em todo 
o mundo e publicar um relato detalhado  
por país em seu site corporativo, de 
modo que os governos e organizações 
de saúde pública possam avaliar os 
danos causados pela campanha.  

Os  governos devem proibir de 
forma abrangente todas as formas de 
publicidade, promoção e patrocínio 
do tabaco de acordo com o tratado 
internacional de saúde pública, a 
Convenção Quadro para o Controle 
do Tabaco (CQCT) da Organização 
Mundial de Saúde. Apenas proibições 
abrangentes podem impedir a PMI 
e outras empresas de tabaco de 
iniciar atividades semelhantes de 
comercialização para jovens no futuro.
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Introdução
Globalmente, o uso do tabaco é a 
principal causa de morte evitável.19 
O tabaco mata aproximadamente seis 
milhões de pessoas por ano e, se as 
tendências atuais continuarem, matará 
mais de oito milhões de pessoas em 
todo o mundo até 2030.20 A maioria dos 
fumantes começa a fumar antes dos 18 
anos de idade e quase um em quatro 
fumantes começa a fumar antes dos 
10 anos de idade.21 A cada dia, 80.000 
a 100.000 crianças em todo o mundo 
tornam-se dependentes.22 

As empresas de tabaco 
argumentaram há décadas que seus 
esforços de marketing não têm como 
alvo os jovens. Ao mesmo tempo, agem 
para evitar fortes medidas regulatórias 
do tabaco que protegeriam os jovens. 
Algumas empresas, incluindo a Philip 
Morris International (PMI), foram 
longe a ponto de prometer em códigos 
de conduta ineficazes que elas não 
vão comercializar seus produtos 

para menores.23, 24 No entanto, vários 
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.25, 26

Em 2012, a PMI gastou 6,97 bilhões 
de dólares americanos em marketing 
e despesas relacionadas.28 Pelo menos 
62 milhões de dólares americanos 
deste orçamento  foram gastos em 
novas marcas e a implantação de 
‘Talvez Seja Marlboro,’ campanha 
global de marketing que promove 
os cigarros Marlboro.28 Utilizando 
conceitos e imagens consistentes com 
as recomendações dos resultados 
de antigas pesquisas internas em 
marketing para adolescentes,29, 30 
a campanha baseia-se em temas e 
imagens direcionadas para jovens 
que sugerem que eles devem SER um 
fumante Marlboro. Embora a PMI 
afirma que “Talvez Marlboro” apenas 
vise os fumantes maiores de idade,31 
os anúncios da campanha mundial 

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

Em outubro de 2013, um tribunal 
alemão proibiu as propagandas com 
“Talvez Marlboro”, por achar que a 
campanha incentivava adolescentes 
a partir de 14 anos de idade a fumar, 
o que é uma violação da lei de 
publicidade da Alemanha.32 Embora a 
PMI tenha indicado que vai contestar a 
decisão,33 a proibição vai permanecer 
enquanto o caso estiver sendo 
julgado.34

No Brasil, o CONAR (Conselho 
Nacional de Autorregulamentação 
Publicitária), uma organização não 
governamental, achou que a campanha 
“Talvez Marlboro” com a frase “Vou 
ser independente” visava um público 
jovem, em violação ao Código 
Brasileiro de Autorregulamentação 
Publicitária.35 Além disso, um promotor 
público no Brasil recentemente exigiu 
que a PMI e Souza Cruz, subsidiária 
da British American Tobacco (BAT), 

Índice do Projeto Archetype. O 
Projeto Archetype da Philip Morri 
descreve como vender cigarros para 
adolescentes. Fonte: Biblioteca 
de Documentos sobre Tabaco, 
Universidade da Califórnia, São 
Francisco.

Outdoor Externo, Alemanha 2012. Fonte: www.whyquit.com.
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Convite para concerto patrocinado “Talvez Marlboro”, Suíça. Fonte: OxyRomandie 

remova todas as propagandas nos 
pontos de venda (PDV), citando a lei 
federal existente do Brasil que proíbe a 
publicidade do tabaco. Até o momento, 
as propagandas “Talvez Marlboro” 
ainda estão sendo veiculadas no Brasil.

Apesar destas decisões considerando 
que as propagandas “Talvez Marlboro” 
são diretamente direcionadas para os 
jovens, a PMI continua a apresentá-la 
de forma agressiva inclusive em países 
como a Indonésia e China, que têm as 
taxas mais elevadas do mundo de uso 
do tabaco.

Este relatório 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 alemão,36 a campanha global 
visa de forma eficaz e estratégica 
adolescentes vulneráveis a este tipo 
de marketing. O relatório pede que 

“Se as empresas de tabaco 
realmente parassem a 
comercialização para 
crianças, estariam fora do 
negócio em 25 a 30 anos 
porque elas não vão ter 
clientes suficientes para 
permanecer no negócio.”

Bennett LeBow, Presidente e CEO 
da Vector Tobacco, Inc.38

a PMI encerre todas as atividades 
da campanha “Talvez Marlboro” 
e publique imediatamente uma 
lista completa de suas atividades 
de marketing, por país, em seu site 
corporativo, de modo que os governos 
e organizações de saúde pública 
possam avaliar o dano causado pela 
campanha. Reconhecendo que os 
regulamentos voluntários e publicidade 
parcial, promoção e patrocínio são 
ineficazes, o relatório também convoca 
os governos a proibir de todas as 
formas a propaganda do tabaco, 
promoção e patrocínio, de acordo com 
o Artigo 13 de CQCT para evitar que 
a PMI e outras empresas de tabaco 
iniciem atividades de marketing 
semelhantes no futuro.37
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Recrutando 
Fumantes 
Substitutos  
História de 
direcionamento para 
jovens da Philip Morris

Metade de todos os fumantes crônicos 
morrem de doenças relacionadas com 
o tabaco.39 Para manter os lucros e 
garantir seu futuro econômico, as 
empresas de tabaco devem atrair 
fumantes jovens para substituir aqueles 
que morrem de doenças relacionadas 
com o tabaco.40 Como os adolescentes 
são extremamente vulneráveis ao 
marketing, a indústria do tabaco 
gastou décadas e bilhões de dólares 
desenvolvendo táticas de marketing 
que atraem jovens e os tornam 
dependentes na vida adulta.41, 42

Os documentos internos da indústria 
do tabaco tornados públicos através 
do reconhecimento de resoluções de 
litígios dos EUA,43, 44 revelaram que 
as empresas de tabaco têm visado 
historicamente os adolescentes a 
partir de 13 anos de idade, estudaram 
os hábitos de fumar de jovens e 
desenvolveram campanhas de 
marketing voltadas diretamente para 
eles.45, 46 

Já em 1969, a Philip Morris 
entendeu que os adolescentes começam 
a “fumar por motivos psicossociais…
isso significa idade adulta… [e um 
adolescente fuma] para melhorar sua 
imagem aos olhos de seus colegas.”47   
Um documento interno de 1984 da 
Philip Morris declara que as pessoas 
começam a fumar por causa de “1)…
pressão dos colegas, 2) para se rebelar/
afirmar independência, 3) para parecer 
adulto, [e] 4) para experimentar,” e 
que “produtos direcionados para [o] 
mais jovem [são] mais viáveis.”48  
Uma década depois, em 1994, a Philip 

Morris reconheceu que a “escolha de 
uma marca de início [coincide com] a 
rebeldia/conformidade dos jovens.”53  

Um estudo chave realizado pela 
Philip Morris na década de 90 
examinou os motivos emocionais pelos 
quais as pessoas fumam.54 Internamente 
chamado Projeto do Arquétipo, o 
relatório descreve como uma atitude 
do indivíduo e as impressões sobre 
fumar são 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 iniciação do 
adulto, assumir  riscos, ligação 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 

UMA SERPENTE TIRA SUA PELE:  
AINDA VENDENDO MORTE
Em 2003, após mais de uma década de planejamento, as empresas 
Philip Morris – então, a empresa mãe tanto da Philip Morris USA e 

Philip Morris International – mudaram seu nome corporativo para Altria em um esforço 
de melhorar sua imagem corporativa negativa e distanciar-se do negócio do tabaco.49 
Em 1999 o Governo norte americano promoveu ação 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 legislação que trata de Influência Mafiosa e 
Organizações Corruptas (the Racketeer Influenced and Corrupt Organizations Act – RICO) 
através do engajamento em profunda e ilegal conspiração para enganar a opinião 
pública e o governo sobre os efeitos à saúde do tabagismo e do tabagismo passivo, a 
dependência da nicotina, os alegados benefícios de cigarros chamados baixos teores 
(light) e a manipulação da nicotina para manter a dependência dos fumantes.

Em 2006, sentença histórica proferida pela Juíza Gladys Kessler reconheceu 
a atuação conjunta e coordenada da indústria do tabaco, não só nos EUA, mas 
globalmente, em que estas associaram-se de fato em uma empresa/operação 
(association-in-fact enterprise), com o objetivo de enganar governo e opinião pública 
para impedir o aumento da regulação do cigarro, a divulgação das informações sobre 
seus malefícios, a responsabilização em ações judiciais, bem como evitar o surgimento 
de ambiente socialmente contrário ao tabagismo.50 Dois anos depois, em 2008, a Altria 
separou-se da PMI, em grande parte para proteger a PMI do litígio e regulamentação 
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 funcionários da Altria, 
incluindo o antigo CEO do Grupo Altria.51

Morris deve enfatizar que:
• fumar é apenas para adultos, 

portanto, torna-se mais atraente 
para adolescentes;

• fumar é para pessoas que gostam 
de correr riscos, não têm medo de 
tabus e veem a vida como uma 
aventura;

• a popularidade da marca e a escolha 
dela vão reforçar a integração e 
identidade do consumidor em um 
grupo;

• o uso de imagens de uma identidade 
baseada no crescimento, na 
busca e na luta, com ênfase em 
elementos ritualísticos do fumar 
(particularmente fogo e fumaça).55 

Muitos dos elementos descritos no 
Projeto de Arquétipo são refletidos na 
campanha “Talvez Marlboro” da PMI. 
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EMPRESAS DE TABACO: UM PACOTE DE MENTIRAS
Em 2006, um Tribunal do Distrito Federal dos EUA descobriu que várias grandes empresas de tabaco 
– incluindo Altria, empresa mãe da PMI no momento da decisão de 200656 – coordenaram esforços em 
um esquema para enganar o público sobre os efeitos de seus produtos para a saúde e que eles eram 
suscetíveis para continuar a enganar o público no futuro.57 O juiz afirmou que: 

• atividades de marketing dos “réus” são 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 doenças 
causadas pelo tabaco) ou pararam de fumar.” 58

• “Réus sabiam que os jovens  são altamente suscetíveis aos apelos de marketing e publicidade, estariam 
subestimando os riscos efeitos do fumo para a saúde e, superestimando sua capacidade de parar de 
fumar ...” 59

• “Réus utilizaram seu conhecimento sobre os jovens para criar campanhas de marketing altamente 
sofisticadas e atraentes, direcionadas para atraí-los para começar a fumar e, mais tarde, torna-los 
dependentes de nicotina.” 60

Em seu depoimento no julgamento, um antigo executivo de marketing da Philip Morris reconheceu que 
“Philip Morris sabe que os cigarros são uma das coisas que os adolescentes utilizam em sua transição da 
infância para a idade adulta.” 61

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 não é viciante. Outras audiências e subsequente litígio revelaram que as empresas de tabaco enterraram a pesquisa interna mostrando que 
a nicotina era viciante e que eles sabiam que os cigarros causavam câncer, doença cardíaca e outras doenças sérias.
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‘Não Seja Um 
Talvez. Seja 
Marlboro’
Uma campanha de 
marketing global 
direcionada para os 
adolescentes62

A Philip Morris International é a 
maior empresa de capital aberto de 
tabaco do mundo. A empresa opera 
em mais de 180 países e registrou 
8,6 bilhões de dólares em lucro em 
2013.63, 64 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.65, 66 De acordo com 
a Forbes Magazine, Marlboro é a 29ª 
marca global mais valiosa e é o único 
produto do tabaco na lista das 100 
marcas mais valiosas.67 O crescimento 
global da Marlboro é devido em 
grande parte ao marketing agressivo 
da PMI, incluindo a campanha de 
marketing do Caubói de Marlboro 
que, por décadas, utilizou o icônico 
caubói e imagens do velho oeste para 
transmitir independência, rebeldia 
e um estilo de vida americano.68 
Globalmente, a marca Marlboro 
é altamente reconhecida entre os 
jovens. Em um estudo de 2013, 
realizado com crianças entre cinco 
e seis anos de idade, no Brasil, 
China, Índia, Nigéria, Paquistão e 
Rússia, 22% delas foram capazes de 
identificar corretamente Marlboro 
como uma marca de cigarro, incluindo 
43% de jovens chineses.69

Em 2011, a PMI lançou “Talvez 
Marlboro” em um esforço de renovar 
a imagem da marca entre “jovens 
adultos fumantes” e substituir o 
caubói.70 A campanha “Talvez 
Marlboro” foi desenvolvida por Leo 

Burnett, a agência de publicidade de 
longa data da PMI,  responsável por 
ser a “guardiã de Marlboro” e pela 
criação do caubói.71, 72 Em um vídeo 
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 propósito na vida. 
Infelizmente…as forças assustadoras 
da sociedade deixam os Jovens Adultos 
Fumantes paralisados com a inação. 
Eles têm pouca orientação externa 
para ajudá-los a avançar na vida. Eles 
estão congelados se escondendo atrás 
de um mundo de talvez…Dessa forma, 
a ideia surgiu…Marlboro não acredita 
em talvez ou em ficar em cima do muro 
observando do lado de fora.”73

Refletindo os conceitos e 
recomendações do Projeto de 
Arquétipo da Philip Morris sobre o uso 
de fumo por adolescentes na transição 
da infância para a idade adulta, a 
campanha “Talvez Marlboro” está 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, assunção de riscos, 
ligação com colegas, procura por 
atividades adultas e por aventuras 
para provar a si mesmos – todos os 
elementos reconhecidos há décadas 
atrás por Philip Morris através de seu 
Projeto de Arquétipo tão atraentes 
para adolescentes vulneráveis – 

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 música 
e geralmente sendo “legais”.

Para promover “Talvez Marlboro”, a 
PMI utilizou uma grande variedade de 
táticas em todo o mundo, incluindo: 

SEJA GLOBAL
Inicialmente lançada na 

Alemanha em 2011, os 

relatórios recentes da PMI 

para investidores indicam que 

‘Talvez, Marlboro’ foi executada 

em mais de 50 países.74 Até 

o momento, os materiais de 

promoção e marketing “Talvez 

Marlboro” foram descobertos 

na Argentina, Brasil, China, 

Colômbia, Alemanha, Geórgia, 

Letônia, Indonésia, Israel, Japão, 

as Filipinas, Qatar, Rússia, Arábia 

Saudita, Suíça, Ucrânia e o Reino 

Unido.

Anúncio impresso na Suíça, 2012. Fonte: OxyRomandie.
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Outdoor Externo, Alemanha 2012. Fonte: www.whyquit.com

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

TALVEZ MARLBORO 
NOS OUTDOORS 
(Publicidade Externa)

Palavras de Código 
de Marketing

No final dos anos 70, a 
indústria do tabaco começou 
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 mudança 
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.75

Outdoor Externo, Filipinas 2013. Fonte: HealthJustice Philippines.

Embora a publicidade externa 
dos produtos de tabaco seja 
proibida em muitos países, 
incluindo Canadá, Brasil, 
Tailândia e grande parte da 
Europa, para evitar a exposição 
de jovens à sua publicidade, 
a prática ainda é permitida 
em uma série de países. 
Por exemplo, na Alemanha, 
Indonésia e as Filipinas, os 
slogans e imagens de Talvez 
Marlboro’ foram exibidos 
de forma destacada em áreas 
acessíveis para os adolescentes 
e jovens, incluindo paradas de 
ônibus, outdoors e do lado de 
fora das lojas de varejo.
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Outdoor Externo, Jacarta, Indonésia 2013. Fonte: Campaign for Tobacco-Free Kids.

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



10

Pôster PDV “Talvez seja hora de explorar”, Indonésia 2013. Fonte: Campanha para Crianças 
Livres de Cigarros.

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

SEJA MARLBORO EM LOJAS 
DE CONVENIÊNCIA 
(Propaganda no Ponto de Venda)

NÃO SEJA UM TALVEZ

SEJA

Os produtos do tabaco e 
propagandas são muitas vezes 
colocados em lojas na altura 
dos olhos e perto de doces 
onde as crianças e adolescentes 
os vêem com facilidade. A 
propaganda de tabaco no PDV 
aumenta a probabilidade de que 
os adolescentes vão começar a 
fumar.76  A propaganda no PDV 
‘Seja Marlboro’ está presente em 
vários países onde a campanha 
está em execução, incluindo 
Brasil, as Filipinas e Indonésia.

Menina exposta à propaganda do ponto de 
venda “Talvez Marlboro”. Brasil, 2014. Fonte: 
ACT Brasil
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Vídeo PMI da cabine promocional “Be Marlboro” (Seja Marlboro) no shopping público na 
Ucrânia caracterizando uma equipe de jovens promoters da marca recrutando jovens fumantes, 
jogando vídeo game e oferecendo brindes de vestuário da Marlboro.79 

TALVEZ MARLBORO 
EM SHOPPING 
(Cabines Interativas)

A PMI interage diretamente 
com os fumantes “não apenas 
no ponto de venda, mas 
também onde seus interesses 
os levam.”77 Em 2012, a PMI 
montou cabines promocionais 
interativas nos shoppings em 
toda a Ucrânia, nas quais eram 
apresentados grandes displays 
de maços de cigarros e vídeos 
promocionais em monitores em 
áreas acessíveis para jovens e 
adolescentes. Depois de comprar 
maços de cigarro, os clientes 
registravam-se para jogar jogos 
interativos em iPads e ganhar 
vários prêmios.78
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TALVEZ MARLBORO 
PATROCINA EVENTOS 
MUSICAIS (Patrocínios de 
Concerto)

Lounge da Marlboro Beat no festival de música Paleo, Suíça. Fonte: OxyRomandie.

Flyer do Marlboro Beat para a série do festival 
de verão na Suíça. Fonte: OxyRomandie.

Vídeo promocional do tour de verão da América do Sul.86

As empresas de tabaco há muito tempo 
atingem adolescentes, patrocinando 
concertos que apresentam artistas 
populares ou DJs e colocando 
marcas de cigarro em materiais 
promocionais.80, 81 Para promover 
“Talvez Marlboro”, a PMI patrocinou 
concertos na Suíça, Alemanha, Rússia e 
América do Sul.
• Na Suíça, a PMI patrocinou lounges 

‘Marlboro Beat’ em festivais 
internacionais de música com a 
participação de jovens em todo o 
mundo.82

• Na Rússia, eventos associados com 
um tour “Não Há Mais Talvez” 
apresentaram artistas britânicos de 
dance music como Joel Edwards e 
Faithless.83 

• Em Stuttgart, Alemanha, DJs 
populares participaram de um evento 
‘Nenhum Talvez Permitido’ – uma 
marca secreta lança um evento no 
qual 600 pessoas foram convidadas.84 

• O tour de verão “Talvez Marlboro” 
na América do Sul apresentou uma 
performance pelo popular DJ, David 
Guetta.85
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TALVEZ MARLBORO 
UTILIZA EVENTOS DE 
PRAIA (Embaixadores da 
Marca)

Vídeo PMI das atividades promocionais em locais populares de verão na Tunísia apresenta uma 
equipe atraente de promoters da marca recrutando jovens fumantes, oferecendo roupas e da 
Marlboro e organizando partidas de jogos.89

Vídeo PMI do tour promocional de “Be Marlboro” das praias mais populares do verão na Costa 
Atlântica da América Latina apresenta festas em praias públicas, modelos Marlboro, brindes 
promocionais e um concerto do DJ David Guetta.90

Em Túnis, Tunísia, a campanha 
“Talvez Marlboro” utilizou 
porta-vozes atraentes e jovens 
para ir para a praia para 
interagir diretamente com 
jovens. Utilizando tablets 
para coletar informações do 
consumidor, as pessoas foram 
convidadas a declarar um ‘sim’, 
‘não’ ou ‘talvez’. Se ‘sim’ era 
selecionado, elas eram desafiadas 
a competir por chapéus e 
camisetas com ‘Não seja um 
Talvez’.87 Na América Latina, o 
tour de praia de verão “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 única coisa que separava 
os participantes do resto da 
população da praia, incluindo os 
adolescentes que podiam estar 
presentes, era uma corda.88
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Vídeo promocional de festa em 
Riad, Arábia Saudita, mostrando 
DJs, breakdance e videogames. 
Depois do vídeo, aparece um 
segmento chamado “por trás das 
cenas” no qual um entrevistador 
pergunta aos jovens o nome da 
marca preferida de cigarros deles.93

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

O tipo de marketing que 
apela mais diretamente 
para os adolescentes são os 
inúmeros vídeos comerciais 
e promocionais que foram 
desenvolvidos para a campanha 
“Talvez Marlboro”. Estes vídeos 
estão amplamente disponíveis 
online para qualquer um assistir. 
Muitas das imagens e slogans 
que aparecem em outras partes 
da campanha são repetidos nos 
vídeos, amplificados por clips 
de jovens e pessoas atraentes 
festejando, dançando break, 
beijando, indo para aventuras 
e sendo rebeldes. Os vídeos 
também apresentam música 
com Madonna, Nicki Minaj, 
David Guetta e outros artistas 
populares. Um vídeo da Arábia 
Saudita apresenta jovens em 
uma festa de hip-hop chamada 
“Express Yourself” [Expresse-
se] e pede aos participantes 
para declarar seu amor para os 
cigarros Marlboro.91 Outro vídeo 
chamado “Talvez Histórias” 
personaliza a mensagem ‘Não 
seja um Talvez’ contando as 
histórias de jovens que param de 
dizer “talvez”.92
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Captura de tela de mídia social, China 2013. Site da marca na Ucrânia com verificação fraca de idade.

TALVEZ MARLBORO NA 
WEB (Marketing da Mídia 
Social)

Pesquisa de Vídeo no YouTube 184.000 vídeos. Acessado em 24 de janeiro de 2014.

A Internet e sites de redes 
sociais estão rapidamente se 
tornando um veículo para que 
empresas de tabaco anunciem 
e promovam seus produtos.94 
A pesquisa  no YouTube para 
‘Não seja um Talvez’ gera vídeos 
produzidos para a campanha e 
de eventos “Talvez Marlboro”. 
Além disso, os sites da marca 
Marlboro, como na Ucrânia, 
são supostamente apenas para 
adultos, mas os requisitos de 
idade para acessar não exigem 
verificação.95
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Camiseta com a marca “Talvez Marlboro”, Ucrânia.97

Isqueiros ‘Não seja um Talvez’, Filipinas e 
China. Fonte: Health Justice/ ThinkTank.

TALVEZ MARLBORO 
EXPANSÃO DA MARCA

Mini Coopers com a marca “Talvez Marlboro”, Filipinas. Fonte: Health Justice Filipinas.

As empresas de tabaco colocam 
nomes, logos ou identidades 
de marca visual em produtos 
sem tabaco, como roupas ou 
acessórios, para promover 
seus produtos e contornar as 
tradicionais proibições 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, Tunísia, 
Ucrânia e outros países.
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Diante da crescente evidência de que 
a campanha “Talvez Marlboro” da 
PMI visa adolescentes, os defensores 
da saúde pública e consumidores 
apresentaram queixas contra ela na 
Alemanha, Suíça, Brasil e Colômbia.

Alemanha: Em resposta à campanha 
“Talvez Marlboro”, as organizações 
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 lançou uma 
investigação, 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.97 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 alemão proibiu a 
campanha de marketing, alegando 
que ela encorajava ilegalmente 
adolescentes e jovens entre 14 e 
21 anos de idade a fumar.98 Na sua 
decisão, o tribunal declarou que “a 
propaganda visa especificamente correr 
riscos e jovens rebeldes”99 e revelou 
que o argumento da PMI, de que o 
objetivo da propaganda ‘era incentivar 
adultos fumantes a trocar os cigarros 
para Marlboro, não era crível com 
base no fato de que “já existe um alto 
grau de fidelidade à marca neste grupo 
de pessoas.”100 Logo após a decisão, 
a PMI indicou que contestaria101 e 
pediu para o tribunal para permitir 
que a campanha “Talvez Marlboro” 
continuasse, enquanto o caso estiver 
sendo julgado.102 O tribunal negou 
o pedido da PMI afirmando que “o 
interesse público na proteção de jovens 
e saúde prevalece sobre os interesses 

Não Seja Marlboro –
Desafios E Decisões Do Tribunal dos Países

ALEMANHA PROÍBE ANÚNCIOS DE CIGARROS “TALVEZ MARLBORO”
As autoridades proibiram uma polêmi-ca campanha publicitária da gigante do tabaco americana Marlboro na Ale-manha na quarta-feira, alegando que estava muito focada em levar os jovens a começar a fumar.

econômicos da [PMI] em continuar a 
campanha.”103  Portanto, a proibição 
da campanha publicitária “Talvez 
Marlboro” vai permanecer enquanto o 
caso estiver sendo julgado.104
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Colômbia: Em janeiro de 2014, 
a Corporate Accountability 
International mobilizou os 
defensores a reunir queixas dos 
consumidores convocando o 
Superintendente Colombiano 
da Indústria e Comércio para 
emitir uma ordem de restrição, 
proibindo a PMI e sua agência 
de publicidade, Leo Burnett, de 
realizar atividades de propaganda 
e promoção da campanha 
“Talvez Marlboro” no país. As 
queixas também convocam o 
Superintendente para investigar 
e sancionar as empresas por 
violar a proibição da publicidade 
do tabaco na Colômbia. Até o 
momento, o governo colombiano 
não respondeu às queixas.

Comercial online da Colômbia apresenta 
jovens modelos atraentes e slogans como 
“Dane-se Talvez”, “Talvez nunca ama”, 
“Talvez nunca muda o mundo” e “Talvez não 
está em nosso dicionário”.105

Não Seja Marlboro –  
Desafios E Decisões  
Do Tribunal dos Países
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Display no PDV “Talvez Vou ser independente”, Brasil 2014. Fonte: ACT Brasil.

Suíça: Depois que a campanha 
“Talvez Marlboro” foi lançada 
na Suíça, em maio de 2012, 
a organização de controle do 
tabaco suíça OxyRomandie 
fez três queixas distintas 
relacionadas a ela ao órgão 
de auto-regulamentação da 
indústria de publicidade suíça, a 
Comissão Suíça para Equidade 
na Comunicação Comercial. 
As queixas da OxyRomandie 
afirmam que a propaganda 
“Talvez Marlboro” e seus 
eventos de marketing violam 
o código de publicidade da 
Comissão e encorajam a entidade 
a o impor contra a PMI.106  Até 
o momento, a comissão de 
supervisão patrocinada pela 
indústria ainda precisa responder 
às queixas.

Brasil: Consumidores da cidade 
de São Paulo apresentaram 
uma reclamação no CONAR 
(Conselho Nacional de 
Autorregulamentação 
Publicitária), entidade da 
qual a Philip Morris (PMI) 
e a Souza Cruz, subsidiária 
da BAT, são afiliadas, com o 
argumento de que um cartaz da 
campanha ‘Talvez’, da marca 
Marlboro’ teria violado o 
Código de Autorregulamentação 
Publicitária Brasileira. Os 
consumidores alegaram que 
o cartaz, com a frase “Talvez 
vou ser independente” e com 
uma foto que sugere um jovem 
mudando-se de domicílio, 

Não Seja Marlboro –  
Desafios E Decisões  
Do Tribunal Dos Países

pode induzir à associação 
entre o consumo do produto 
e a conquista da autonomia, 
liberdade e bem-estar pessoal, 
em violação ao Código Brasileiro 
de Autorregulamentação 
Publicitária. Os conselheiros 
do CONAR acolheram o 
argumento de violação ao código 
de publicidade. A PMI apelou, 
mas a decisão foi confirmada 
no início de 2014.107 Até o 
momento, apesar da decisão do 
CONAR, a campanha ainda está 
sendo veiculada no Brasil.

Além disso, em fevereiro de 
2014, um promotor público 

do estado de São 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 
proíbe a publicidade de tabaco. 
Foi concedido prazo para as 
empresas se manifestarem sobre 
essa determinação, e caso não 
haja cumprimento espontâneo, 
o promotor deverá ajuizar uma 
ação judicial para que a lei seja 
cumprida.
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Conclusão e 
Chamada para 
Ação
O Código de Conduta da PMI promete 
aos pais, reguladores e o público 
que a empresa não vai comercializar 
cigarros para menores, incluindo o 
uso de imagens e conteúdo com apelo 
particular para esta faixa etária.108 No 
entanto, as informações apresentadas 
neste relatório, juntamente com a 
decisão do tribunal na Alemanha, 
que 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 proibições parciais da publicidade, 
promoção e patrocínio do tabaco e 
regulamentos de marketing voluntários 
não são eficazes na prevenção do 
marketing para jovens.

Considerando a natureza flagrante da 
campanha “Talvez Marlboro” da PMI 
e o fato de que a campanha ameaça 
a saúde de milhões de adolescentes 
em todo o mundo, a Aliança para o 
Controle do Tabagismo, a Campaign 
for Tobacco-Free Kids, a Corporate 
Accountability International, a 
Fundación InterAmericana del 
Corazón, 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 
descrição detalhada das atividades 
de marketing “Talvez Marlboro” 
por país em seu site corporativo, 
de modo que os governos e 
organizações da saúde pública 
possam fazer uma avaliação do dano 
causado por elas.

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 países parte da Convenção Quadro 
para o Controle do Tabaco (CQCT) 
devem implementar totalmente o 
Artigo 13 do tratado, o que lhes exige, 
de acordo com suas constituições e 
princípios constitucionais, assegurar 
uma proibição abrangente de toda 
propaganda, promoção e patrocínio do 
tabaco dentro de cinco anos da entrada 
do tratado em vigor no seu país.

Código de marketing da PMI109

Código de Conduta da 
Philip Morris International

As práticas de propaganda e marketing da PMI 

são elaboradas para comunicar as qualidades 

e características das nossas marcas a usuários 

adultos de produtos de tabaco. As nossas práticas de 

propaganda e marketing são guiadas por três princípios 

fundamentais:

• Nós jamais teremos ações de marketing destinadas 

a menores, incluindo o uso de imagens e conteúdo 

com apelo específico a menores.

• Nossas ações de marketing devem conter avisos de 

saúde, sejam estes exigidos pelos governos ou não; 

• Nossas ações de marketing devem respeitar 

padrões globais de decência, bem como a cultura, 

práticas e tradições locais de cada mercado.

A PMI deve comercializar e promover seus produtos 

de forma a respeitar a condição das crianças e 

adolescentes, evitando atividades que possam tirar 

proveito da capacidade limitada dos menores de 

processar informações e fazer escolhas racionais.
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Aliança de Controle do Tabagismo (ACT Brasil) (www.actbr.org.br)
Campaign for Tobacco-Free Kids (www.tobaccofreekids.org)

Corporate Accountability International (www.stopcorporateabuse.org)
Framework Convention Alliance (www.fctc.org)

InterAmerican Heart Foundation (www.interamericanheart.org)
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