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Ringkasan
Eksekutif

Tembakau membunuh nyaris enam

juta orang di seluruh dunia setiap
tahunnya.! Untuk mempertahankan laba,
perusahaan tembakau harus menggantikan
pelanggan yang berhenti merokok

atau meninggal akibat penyakit terkait
tembakau dengan perokok baru.? Perokok
pengganti sering kali merupakan anak*
yang tertarik dengan produk tembakau
melalui kampanye pemasaran mahal
yang menggunakan gambar yang sangat
menarik bagi anak di seluruh penjuru
dunia.®

Kendati perusahaan tembakau secara
terbuka mengklaim bahwa mereka
tidak memasarkan kepada anak atau
merancang kampanye pemasaran yang
menargetkan anak, sebuah studi tahun
2013 yang dilakukan di negara-negara
berpenghasilan rendah dan menengah
menunjukkan bahwa 22 persen dari anak
usia lima dan enam tahun yang disurvei
dapat secara tepat mengidentifikasi rokok
Marlboro, merek rokok berpenjualan
terbaik di dunia.* Dikenalnya merek
rokok global oleh anak bukanlah suatu
kebetulan. Sejumlah besar dokumen
internal industri dan riset tinjauan
sejawat selama beberapa dasawarsa
telah menunjukkan bahwa perusahaan
tembakau menargetkan anak-anak mulai
dari usia 13 tahun dan pemasaran tersebut
telah meningkatkan jumlah anak yang
merokok.>®

Boleh dibilang, tidak ada pemasaran
produk tembakau yang lebih efektif
dalam menjangkau anak dibandingkan
pemasaran rokok Marlboro. Sejak dahulu,
Marlboro telah dipasarkan dengan
menampilkan Pria Marlboro (Marlboro
Man) yang telah menjadi lambang
Marlboro dan gambar-gambar dunia koboi
Amerika yang keras. Meski Pria Marlboro
telah pensiun di banyak pasar, upaya
untuk menarik anak tetap berlanjut.

Pada tahun 2012, Philip Morris
International (PMI), produsen Marlboro
dan perusahaan tembakau terbesar dunia
yang tercatat di bursa efek, menghabiskan
USD 6,97 miliar dalam pemasaran

Iklan Jerman 2012. Sumber: Presentasi deWilde pada Hari Investor. CITE®

produknya dan biaya terkait lainnya.’
Setidaknya USD 62 juta dari anggaran
pemasaran 2012 PMI dihabiskan untuk
peluncuran merek baru, dan pengguliran
“Be Marlboro” (“Jadilah Marlboro™),
sebuah kampanye pemasaran global
untuk menggantikan Pria Marlboro yang
tersohor.®

Dengan menggunakan konsep dan
citra yang sejalan dengan rekomendasi
dari temuan riset internal Philip Morris
sebelumnya mengenai pemasaran kepada
anak,* 1 kampanye “Be Marlboro”
(*Jadilah Marlboro™) memanfaatkan
gambar berorientasi anak dengan tema
yang menganjurkan kepada anak agar
mereka hendaknya MENJADI perokok
Marlboro.

Diluncurkan di Jerman pada tahun 2011,
“Be Marlboro” (“Jadilah Marlboro”) telah
menyebar ke lebih dari 50 negara.* Meski
PMI mengklaim bahwa “Be Marlboro”
(“Jadilah Marlboro™)*2 hanya menargetkan
perokok usia resmi (18+), iklan kampanye
dari berbagai penjuru dunia jelas menarik
anak di bawah umur dengan menampilkan
pelaku dan pemimpi muda bergaya yang
sedang berpesta, jatuh cinta, berpetualang,

dan umumnya terlihat “keren”. Bahkan,
pada bulan Oktober 2013, pengadilan
Jerman melarang iklan “Be Marlboro”
(*Jadilah Marlboro”) dengan alasan
bahwa kampanye tersebut dirancang untuk
mendorong anak-anak mulai dari usia 14
tahun untuk merokok, yang merupakan
pelanggaran terhadap undang-undang
periklanan Jerman.* Meski PMI telah
mengindikasikan bahwa mereka akan
mengajukan banding terhadap putusan
tersebut,' larangan terhadap kampanye
periklanan “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) akan tetap berlaku sementara
kasus tersebut diperkarakan.®

Kendati adanya temuan pengadilan
Jerman bahwa iklan “Be Marlboro”
(“Jadilah Marlboro) menjadikan anak
sebagai target dan bertentangan dengan
pedoman etika kerja PMI sendiri yang
tampak tidak efektif,'” PMI terus secara
agresif menggulirkan kampanye “Be
Marlboro” (“Jadilah Marlboro”) secara
internasional, termasuk di negara-negara
berpenghasilan rendah dan menengah
yang berjuang melawan epidemi
tembakau yang parah. Negara tersebut
mencakup:



Iklan Jerman 2012. Sumber: Presentasi deWilde pada Hari Investor.:®

* Brasil, di mana PMI menempatkan
poster “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) di tempat penjualan
(Point of Sale/ POS), mengambil
keuntungan dari tidak adanya peraturan
dan pemeriksaan untuk menegakkan
larangan iklan POS yang ada.

* Indonesia, di mana undang-undang
iklan tembakau masih lemah dan PMI
menempatkan papan reklame “Be
Marlboro” (“Jadilah Marlboro™) besar-
besaran di jalanan.

* Filipina, di mana perusahaan tembakau
terus berusaha menggagalkan
kebijakan pengendalian tembakau yang
tegas melalui pengadilan.

Laporan ini mendokumentasikan
cakupan global dari kampanye pencitraan
ulang bernilai jutaan dolar dari Marlboro
dan bagaimana kampanye tersebut
mengancam kesehatan jutaan anak di
seluruh penjuru dunia. Laporan ini
juga mendokumentasikan bagaimana
“Be Marlboro” (“Jadilah Marlboro™)
menarik anak tanpa mempedulikan
batasan periklanan yang ditujukan untuk
melindungi anak di negara seperti Brasil,
Kolombia, Jerman dan Swiss. Laporan
lebih lanjut menekankan ketidakefektifan
pedoman pemasaran sukarela dan

larangan iklan, promosi dan sponsor
tembakau sebagian dalam membatasi
kemampuan industri tembakau untuk
memasarkan kepada anak.

Mengingat bukti yang disajikan,
laporan ini menuntut PMI untuk segera
mengakhiri semua aktivitas pemasaran
“Be Marlboro” (“Jadilah Marlboro™)

di seluruh dunia dan mempublikasikan
pembukuan terperinci dari aktivitas “Be
Marlboro” (“Jadilah Marlboro”) menurut
negara di situs web korporatnya agar
pemerintah dan organisasi kesehatan
masyarakat dapat mengakses kerugian

yang ditimbulkan oleh kampanye tersebut.

Semua pemerintahan hendaknya
melarang semua bentuk iklan, promosi
dan sponsor tembakau secara menyeluruh
sesuai dengan perjanjian pengendalian
tembakau internasional, Konvensi
Kerangka Kerja Pengendalian Tembakau
(Framework Convention of Tobacco
Control/FCTC) Organisasi Kesehatan
Dunia. Hanya larangan menyeluruh yang
dapat mencegah PMI dan perusahaan
tembakau lainnya agar tidak memulai
aktivitas pemasaran serupa yang
tertuju pada anak dan remaja di masa
mendatang.

Anak perempuan di bawah papan reklame “Be
Marlboro™ (““Jadilah Marlboro™), Indonesia
2014. Sumber: Campaign for Tobacco-Free
Kids



Pendahuluan

Di seluruh dunia, penggunaan tembakau
merupakan penyebab utama kematian
yang dapat dicegah.*® Tembakau
merenggut nyawa nyaris enam juta orang
setiap tahun dan, jika tren saat ini terus
berlanjut, tembakau akan membunuh lebih
dari delapan juta orang di seluruh dunia
per tahun 2030.% Mayoritas perokok
mulai merokok sebelum usia 18 tahun
dan hampir satu dari empat perokok mulai
merokok sebelum usia 10 tahun.?* Setiap
hari, 80.000 hingga 100.000 anak-anak

di seluruh dunia menjadi kecanduan
tembakau.?

Perusahaan tembakau telah
berargumen selama beberapa dasawarsa
bahwa upaya pemasaran mereka tidak
menargetkan anak, sementara pada saat
yang bersamaan bertindak mencegah
larangan pemasaran tembakau tegas yang
melindungi anak. Sebagian perusahaan,
termasuk Philip Morris International
(PMI), bahkan telah bertindak lebih
jauh dengan berjanji dalam pedoman
perilaku yang tidak efektif bahwa
mereka tidak akan memasarkan produk
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Daftar Isi Proyek Arketipe. Proyek
Arketipe Philip Morris menjabarkan
bagaimana cara memasarkan rokok
kepada anak. Sumber: Legacy
Tobacco Documents Library,
University of California, San
Francisco.

Papan Reklame Luar Ruang, Jerman 2012. Sumber: WhyQuit.com

tembakau kepada anak di bawah umur.224
Kendati demikian, sejumlah besar
dokumen internal industri yang dulunya
dirahasiakan yang sekarang dirilis untuk
umum sebagai akibat dari penyelesaian
perkara hukum AS dan riset tinjauan
sejawat selama beberapa dasawarsa
telah menunjukkan bahwa perusahaan
tembakau menjadikan anak-anak mulai
dari usia 13 tahun sebagai target dan
pemasaran tersebut telah meningkatkan
jumlah anak yang merokok.?- %

Pada tahun 2012, PMI menghabiskan
USD 6,97 miliar untuk pemasaran dan
biaya terkait lainnya.?” Setidaknya USD
62 juta dari anggaran pemasaran 2012
PMI dihabiskan untuk pencitraan baru
melalui pengguliran “Be Marlboro”
(“Jadilah Marlboro™), sebuah kampanye
pemasaran global untuk mempromosikan
rokok Marlboro.? Dengan menggunakan
konsep dan citra yang sejalan dengan
rekomendasi dari riset internal Philip
Morris sebelumnya mengenai pemasaran
kepada remaja,®3° “Be Marlboro”
(“Jadilah Marlboro™) mengeksploitasi
pencarian identitas anak remaja
dengan menganjurkan agar — dalam

ketidakpastian — mereka hendaknya
MENJADI perokok Marlboro. Meski
PMI mengklaim bahwa “Be Marlboro”
(“Jadilah Marlboro™) hanya menargetkan
perokok usia resmi,® iklan kampanye dari
berbagai penjuru dunia jelas difokuskan
pada gambar berorientasi kawula muda
dengan tema yang menarik anak remaja
dan menampilkan model muda menarik
yang sedang berpesta, jatuh cinta,
berpetualang, dan umumnya terlihat
“keren”.

Pada bulan Oktober 2013, pengadilan
Jerman melarang iklan “Be Marlboro”
(“Jadilah Marlboro™), mendapati
bahwa kampanye tersebut mendorong
anak mulai dari usia 14 tahun untuk
merokok dan melanggar undang-undang
periklanan Jerman.?? Meski PMI telah
mengindikasikan bahwa mereka akan
mengajukan banding terhadap putusan
tersebut,® larangan terhadap kampanye
periklanan “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) akan tetap berlaku sementara
kasus tersebut diperkarakan.** Di Brasil,
CONAR (dewan swa-regulasi periklanan
nasional), sebuah lembaga swadaya
masyarakat, mendapati bahwa poster



Undangan ke konser yang disponsori “Be Marlboro™ (“‘Jadilah Marlboro™), Swiss. Sumber: OxyRomandie

“Be Marlboro” (“Jadilah Marlboro™)
yang menampilkan frasa “I will be
independent” (“Saya akan mandiri”)
menargetkan anak dan melanggar
Pedoman Swa-Regulasi Periklanan
Brasil.* Selain itu, jaksa penuntut
umum di Brasil baru-baru ini menuntut
PMI dan Souza Cruz, anak perusahaan
British American Tobacco (BAT), untuk
menyingkirkan semua iklan di tempat
penjualan (POS), dengan mengutip
undang-undang federal Brasil saat ini
yang melarang iklan tembakau. Hingga
saat ini, iklan “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) masih berjalan di Brasil.

Kendati putusan tersebut mendapati
bahwa iklan “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) ditujukan secara langsung
kepada anak, PMI terus secara agresif
menggulirkan kampanye “Be Marlboro”
(“Jadilah Marlboro™) secara internasional,
termasuk di negara seperti Indonesia dan
China yang memiliki tingkat penggunaan
tembakau tertinggi di dunia.

Laporan ini meninjau bagaimana
perusahaan tembakau memanfaatkan
kampanye pemasaran untuk menarik
anak guna menggantikan pelanggan
yang meninggal dan mendorong
laba perusahaan. Laporan ini

menjelaskan tentang kampanye “Be
Marlboro” (“Jadilah Marlboro™) dan
mengilustrasikan bagaimana, sejalan
dengan temuan pengadilan Jerman,®
kampanye global tersebut secara efektif
dan strategis menargetkan anak yang
rentan.

Laporan diakhiri dengan menuntut
agar PMI mengakhiri semua aktivitas
kampanye “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) dan segera mempublikasikan
daftar lengkap aktivitas pemasaran “Be
Marlboro” (“Jadilah Marlboro™) menurut
negara di situs web korporatnya agar
pemerintah dan organisasi kesehatan
masyarakat dapat mengakses kerugian

yang ditimbulkan oleh kampanye tersebut.

Mengingat bahwa peraturan sukarela
dan larangan iklan, promosi dan sponsor
tembakau sebagian tidaklah efektif,
laporan ini juga meminta pemerintah
untuk melarang semua bentuk iklan,
promosi dan sponsor tembakau sesuai
dengan Pasal 13 FCTC untuk mencegah
PMI dan perusahaan tembakau lainnya
agar tidak memulai aktivitas pemasaran
serupa di masa mendatang.®’

“Jika perusahaan tembakau
benar-benar berhenti
memasarkan kepada anak-
anak, perusahaan tembakau
akan gulung tikar dalam
waktu 25 sampai 30 tahun
karena mereka tidak akan
memiliki cukup banyak
pelanggan untuk tetap
menjalankan bisnis.”

Bennett LeBow, Presiden Direktur
dan CEO Vector Tobacco, Inc.3®



Merekrut
perokok

pengganti —

sejarah Philip Morris
menjadikan kawula
muda sebagai target

Hingga separuh dari semua perokok
seumur hidup meninggal akibat

penyakit terkait tembakau.*® Untuk
mempertahankan laba dan memastikan
masa depan ekonomi mereka, perusahaan
tembakau harus menarik perokok

muda untuk menggantikan perokok

yang meninggal akibat penyakit terkait
tembakau.* Karena keunikan anak adalah
rentan terhadap pemasaran, industri
tembakau telah menghabiskan beberapa
dasawarsa dan miliaran dolar untuk
mengembangkan taktik pemasaran yang
membuat anak tercantol dan kecanduan
seumur hidup.*-4?

Dokumen internal industri tembakau
yang dipublikasikan melalui penyelesaian
perkara hukum AS yang menjadi
tengaran,* % mengungkapkan bahwa
perusahaan tembakau sejak dahulu telah
menargetkan anak mulai dari usia 13
tahun sebagai pasar utama, mempelajari
kebiasaan merokok anak remaja dan
mengembangkan kampanye pemasaran
yang ditujukan kepada mereka secara
langsung.*> %

Sudah sejak 1969, Philip Morris
mengerti bahwa anak mulai “merokok
karena alasan psikososial... merokok
melambangkan kedewasaan... [dan
anak atau remaja merokok] untuk
meningkatkan citranya di mata teman-
teman sebayanya”.*” Sebuah dokumen
internal tahun 1984 milik Philip Morris
menyatakan bahwa orang mulai merokok
karena “1)...tekanan teman sebaya,

2) untuk memberontak/menegaskan
kemandiriannya, 3) agar terlihat dewasa,
[dan] 4) untuk bereksperimen”, dan bahwa
“produk yang ditargetkan untuk spektrum
yang lebih muda [adalah] paling layak.”#
Satu dasawarsa kemudian, tahun 1994,

o
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Ular Berganti Kulit: Masih Menjaja Kematian

Pada tahun 2003, setelah melalui perencanaan selama lebih dari satu
dasawarsa, Philip Morris Companies — yang waktu itu merupakan
perusahaan induk Philip Morris USA dan Philip Morris International

— mengganti nama korporatnya menjadi Altria dalam upaya untuk

memperbaiki citra korporat negatifnya dan menjaga jarak dari bisnis
tembakau.*® Pada tahun 2006, hakim federal AS mendapati bahwa Philip
Morris dan pabrikan rokok lainnya telah melanggar undang-undang

penipuan perdata dengan melakukan penipuan selama satu dasawarsa

guna menipu masyarakat Amerika tentang risiko merokok terhadap

kesehatan.5® Dua tahun kemudian, pada tahun 2008, Altria memisahkan diri

dari PMI, terutama untuk melindungi PMI dari perkara hukum dan peraturan
AS serta memberikan PMI “kebebasan yang lebih besar untuk mengejar
pertumbuhan penjualan di pasar berkembang”.>' Meski PMI dan Altria telah

menjadi perusahaan yang secara hukum terpisah sejak 2008, PMI terus
dipimpin oleh mantan karyawan Altria, termasuk mantan CEO Grup Altria.>?

Philip Morris mengakui bahwa pilihan
merek “pemula” [bertepatan dengan]
kepatuhan/pemberontakan anak”.%

Sebuah studi penting yang dilakukan
oleh Philip Morris pada tahun 1990-an
mengkaji alasan emosional mengapa
orang merokok.> Secara internal
dinamakan Proyek Arketipe, laporan
tersebut menjabarkan bagaimana sikap
dan kesan seseorang tentang merokok
terbentuk pada usia muda (antara empat
dan sembilan tahun pada sebagian peserta
kajian). Studi tersebut juga menjelaskan
merokok sebagai aktivitas yang dapat
dikaitkan dengan ritual dimulainya
kedewasaan, pengambilan risiko, ikatan
dengan teman sebaya dan kebutuhan anak
untuk merasa bahwa mereka merupakan
bagian dari suatu kelompok dan dapat
mengikuti “aktivitas orang dewasa”.

Di antara hal lainnya, studi tersebut
merekomendasikan bahwa untuk menarik
pelanggan, bagian pemasaran Philip
Morris harus menekankan bahwa:

» merokok hanya untuk orang dewasa
saja, sehingga menjadikannya lebih
menarik bagi anak;

» merokok adalah untuk orang yang suka
mengambil risiko, tidak takut akan hal
tabu, dan melihat kehidupan sebagai
petualangan di mana mereka dapat
membuktikan diri;

* popularitas merek dan pemilihan merek
tersebut akan mempertegas identitas
konsumen dan integrasi ke dalam suatu
kelompok; dan

» menggunakan gambar identitas
Amerika yang “berkembang, mencari
dan berusaha” dan menekankan unsur
ritual dari merokok (terutama api dan
asap).*

Banyak unsur yang diuraikan dalam
Proyek Arketipe muncul dalam kampanye
“Be Marlboro” (“Jadilah Marlboro”) dari
PMI.



Pada tanggal 14 April 1994, Chief Executive Officer dari tujuh perusahaan tembakau besar yang berbasis di AS menyatakan di bawah sumpah
bahwa Nikotin tidak adiktif. Persidangan selanjutnya dan dengar pendapat lainnya mengungkapkan bahwa perusahaan tembakau menutupi riset

internal yang menunjukkan bahwa nikotin bersifat adiktif dan bahwa mereka mengetahui rokok menyebabkan kanker, penyakit jantung dan penyakit
gawat lainnya.

TEMBAKAU BESAR: SEBUNGKUS KEBOHONGAN

Pada tahun 2006, Pengadilan Distrik Federal AS mendapati bahwa beberapa perusahaan

tembakau besar — termasuk Altria, perusahaan induk PMI pada saat putusan tahun 2006°¢ —
mengkoordinasikan upaya dalam skema untuk menipu masyarakat tentang dampak kesehatan dari
produk mereka dan bahwa mereka kemungkinan akan terus menipu masyarakat ke depannya.®’
Hakim ketua menyatakan bahwa:

e “Aktivitas pemasaran tergugat ditujukan untuk membawa perokok baru, muda dan yang semoga
berumur panjang ke dalam pasar untuk menggantikan perokok yang meninggal dunia (sebagian
besar akibat penyakit yang disebabkan oleh tembakau) atau berhenti merokok.”*®

e “Tergugat mengetahui bahwa anak sangat rentan terhadap daya tarik pemasaran dan periklanan,
akan menganggap remeh dampak dan risiko kesehatan dari merokok, akan menganggap remeh
kemampuan mereka untuk berhenti merokok...”%®

e “Tergugat memanfaatkan pengetahuan mereka tentang anak untuk menciptakan kampanye
pemasaran yang menarik dan teramat canggih yang ditargetkan untuk mengajak mereka untuk
mulai merokok dan kemudian menjadi pecandu nikotin.”¢°

Dalam kesaksian persidangannya, mantan eksekutif pemasaran Philip Morris mengakui bahwa,
“Philip Morris mengetahui bahwa rokok merupakan salah satu hal yang digunakan remaja dalam
peralihan dari anak-anak menjadi orang dewasa.” ©'



“DON'T BE A
MAYBE. BE

MARLBORO.”

(“JANGAN
RAGU. JADILAH
MARLBORO”)

Kampanye pemasaran
global yang terbukti
menjadikan anak
sebagai target®

PMI adalah perusahaan rokok terbesar
dunia yang tercatat di bursa efek.
Perusahaan ini beroperasi di lebih
dari 180 negara dan melaporkan laba
sebesar $8,6 miliar pada tahun 2013.5%64
Rokok Marlboro PMI adalah merek
rokok berpenjualan tertinggi di dunia
dan merupakan penggerak utama
strategi global perusahaan ini untuk
meningkatkan laba.® % Menurut Majalah
Forbes, Marlboro adalah merek global
paling berharga ke-29 dan merupakan
satu-satunya produk tembakau dalam
daftar 100 merek paling berharga.®’
Pertumbuhan global Marlboro sebagian
besar berkat pemasaran agresif PMI
termasuk kampanye pemasaran Pria
Marlboro yang selama beberapa
dasawarsa menggunakan citra dunia
barat dan koboi yang tersohor untuk
menyampaikan konsep kemandirian,
pemberontakan dan gaya hidup
Amerika.® Di seluruh dunia, merek
Marlboro sangat dikenal di kalangan
anak. Dalam sebuah studi tahun 2013
yang dilakukan terhadap anak usia lima
dan enam tahun di Brasil, China, India,
Nigeria, Pakistan dan Rusia, 22 persen
anak-anak dalam studi tersebut dapat
secara tepat mengidentifikasi Marlboro
sebagai merek rokok, termasuk 43
persen kawula muda China.®®

Pada tahun 2011, PMI meluncurkan
“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro”)
dalam upaya untuk memperbaiki
citra Marlboro di kalangan “perokok

Iklan cetak Swiss, 2012. Sumber: OxyRomandie

dewasa muda” dan menggantikan Pria
Marlboro yang tersohor.” Kampanye
“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro”)
dikembangkan oleh Leo Burnett, agensi
periklanan yang telah lama digunakan
PMI yang ditugaskan untuk menjadi
“pengawal Marlboro” dan agensi yang
bertanggung jawab menciptakan Pria
Marlboro.”™ 72 Dalam video online yang
menjelaskan perkembangan kampanye
“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro”),
Leo Burnett menjelaskan bahwa

bagi kawula muda, “Kebebasan dan
petualangan berarti satu hal: hasrat yang
mendalam untuk menemukan tujuan
dalam hidup. Sayangnya... kekuatan
menakutkan dari masyarakat membuat
Perokok Dewasa Muda lumpuh tak
berani bertindak. Bimbingan luar yang
mereka miliki sangatlah minim untuk
membantu mereka melangkah maju dalam
kehidupan. Mereka terdiam bersembunyi
di balik dunia Keraguan... Oleh karena
itu, muncullah ide tersebut... Marlboro
tidak percaya dengan Keraguan atau
terombang-ambing penuh keraguan
sambil memandang dari luar lapangan.”™

Mencerminkan konsep dan
rekomendasi dari Proyek Arketipe Philip
Morris yang dilakukan pada tahun 1990-
an perihal penggunaan merokok oleh
remaja untuk beralih dari masa kanak-
kanak menuju kedewasaan, kampanye
“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro™)
memanfaatkan pencarian identitas anak
remaja dengan menganjurkan bahwa —
dalam ketidakpastian — mereka hendaknya
MENJADI perokok Marlboro. Tumbuh,
mencari, berusaha, mengambil risiko,
ikatan dengan teman sebaya, mengikuti

MENDUNIA

Awalnya diluncurkan di Jerman pada
tahun 2011, laporan PMI baru-baru
ini kepada investor menunjukkan
bahwa “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) telah berjalan di lebih
dari 50 negara.” Hingga saat ini,
materi pemasaran dan promosi “Be
Marlboro.” (“Jadilah Marlboro”) telah
diketemukan di Argentina, Brasil,
China, Kolombia, Jerman, Georgia,
Latvia, Indonesia, Israel, Jepang,
Filipina, Qatar, Rusia, Arab Saudi,
Swiss, Ukraina dan Inggris.

aktivitas orang dewasa, dan mencari
petualangan untuk membuktikan diri —
semua unsur yang beberapa dasawarsa
lalu diakui Philip Morris melalui Proyek
Arketipe sebagai hal yang menarik bagi
anak yang rentan — memainkan peranan
utama dalam aktivitas pemasaran “Be
Marlboro.” (*Jadilah Marlboro™). Materi
promosi kampanye tersebut sering kali
menampilkan pelaku dan pemimpi muda
dan menarik yang sedang berpesta,
jatuh cinta, menaklukkan ketinggian,
berpetualang, bermain musik dan
umumnya terlihat “keren”.

Untuk mempromosikan “Be Marlboro.”
(*Jadilah Marlboro™), PMI telah
menggunakan berbagai macam taktik di
seluruh dunia, termasuk:



JADILAH MARLBORO
DI PAPAN REKLAME
(Iklan Luar Ruang)

Meski iklan luar ruang untuk
produk tembakau telah dilarang

di banyak negara, termasuk
Kanada, Brasil, Thailand, dan
sebagian besar Eropa guna
mencegah paparan iklan tembakau
terhadap anak, praktik tersebut
masih diperbolehkan di sejumlah
negara. Sebagai contoh, di Jerman,
Indonesia dan Filipina, gambar dan
slogan “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) telah ditampilkan
secara mencolok di area yang dapat
diakses oleh anak dan kawula muda
termasuk halte bus, papan reklame
dan toko-toko eceran di luar.

Kata-Kata Kode
Pemasaran

Di akhir tahun 1970-an,
industri tembakau secara
internal mulai menggunakan
istilah “Perokok Dewasa
Muda” untuk menggantikan
“kawula muda” dan “perokok
muda” dalam upaya untuk
mengelak dari klaim bahwa
perusahaan menjadikan
anak sebagai target.

Kendati adanya pergeseran
dalam bahasa, perusahaan
tembakau terus mempelajari
perilaku merokok remaja

di bawah usia 18 tahun

dan mempromosikan rokok
kepada anak.”™

Papan Reklame Luar Ruang, Jakarta Indonesia 2013. Sumber: Campaign for Tobacco-Free Kids.

Papan Reklame Luar Ruang, Jerman 2012. Sumber: www.whyquit.com

Iklan POS Luar Ruang, Filipina 2013. Sumber: HeathJustice Filipina




Pajangan di tempat penjualan (point of sale/POS) di dekat permen, Brasil 2014. Sumber: Johns
Hopkins School of Public Health & ACT Brasil

Papan Reklame Luar Ruang, Jakarta Indonesia 2013. Sumber: Campaign for Tobacco-Free Kids



JADILAH MARLBORO DI
TOKO KELONTONG
(Iklan Tempat Penjualan)

Produk dan iklan tembakau sering
kali ditempatkan di toko dengan
ketinggian sejajar mata dan dekat
dengan permen di mana anak-
anak dan remaja kemungkinan
akan melihatnya. Iklan di tempat
penjualan rokok meningkatkan
kemungkinan bagi anak untuk
mulai merokok.”™ lklan tempat
penjualan “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) hadir di banyak
negara di mana kampanye tersebut
dijalankan, termasuk Brasil,
Filipina dan Indonesia.

Pajangan POS “Don’t be a Maybe” (“‘Jangan Ragu’’) di 7-Eleven, Filipina 2013. Sumber:
HealthJustice Filipina

PVELQUETENIVTEUR I ETMINERRTTG I EIEURE  Poster di tempat penjualan (point of sale/POS) “Maybe it’s time to explore” (“Ragtt Sudah
“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro™). Brasil, EEEUNEZDNTEUENEEERE)
2014. Sumber: ACT Brasil.




JADILAH MARLBORO
DI MAL BELANJA
(Stan Interaktif)

PMI berinteraksi secara langsung
dengan perokok “bukan hanya

di tempat penjualan melainkan
juga di tempat mana pun yang
menarik bagi mereka”.”” Pada
tahun 2012, PMI mendirikan stan
promosi interaktif di mal belanja
di berbagai penjuru Ukraina. Stan
tersebut menampilkan pajangan
bungkusan rokok besar dan video
promosi pada layar di area yang
dapat diakses oleh anak dan
remaja. Setelah membeli rokok,
pelanggan mendaftarkan diri untuk
bermain game interaktif di iPad
dan memenangkan berbagai macam
hadiah.™

Video stan promosi “‘Be Marlboro™ (“Jadilah Marlboro™) PMI di mal belanja umum di Ukraina
menampilkan tim promotor merek muda sedang merekrut perokok muda, bermain video game
Marlboro dan memberikan hadiah pakaian Marlboro.™
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JADILAH MARLBORO
MENJADI SPONSOR
PAGELARAN MUSIK
(Sponsor Konser)

Perusahaan tembakau telah lama
menjangkau anak dengan menjadi sponsor
konser yang menampilkan artis atau DJ
terkenal dan dengan menempatkan merek
rokok pada materi promosi.® 8! Untuk
mempromosikan “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”), PMI telah menjadi sponsor
konser di Swiss, Jerman, Rusia dan
Amerika Selatan.

* Di Swiss, PMI menjadi sponsor
peluncuran “Marlboro Beat” dalam
festival musik internasional yang
dihadiri oleh remaja dari berbagai
penjuru dunia.®

* Di Rusia, acara yang terkait dengan
tur “Tiada Lagi Ragu” menampilkan
artis musik dance Inggris seperti Joel
Edwards dan Faithless.®

« Di Stuttgart, Jerman, DJ ternama
unjuk aksi di acara “Peragu Tidak
Diperbolehkan” — sebuah acara
peluncuran merek rahasia yang
mengundang 600 orang.®

 Tur musim panas “Be Marlboro.”
(“Jadilah Marlboro™) di Amerika Selatan
menampilkan pertunjukan dari DJ
tersohor, David Guetta.®

Selebaran Marlboro Beat untuk rangkaian
festival musim panas di Swiss. Sumber:
OxyRomandie

Peluncuran Marlboro Beat di festival musik Paleo, Swiss. Sumber: OxyRomandie

Video Promosi tur musim panas Amerika Selatan.



JADILAH MARLBORO
MEMANFAATKAN ACARA
PANTAI (Duta Merek)

Di Tunis, Tunisia, “Be Marlboro.”
(“Jadilah Marlboro”) menggunakan
juru bicara muda dan menarik
untuk pergi ke pantai dan
berinteraksi dengan kawula muda.
Dengan menggunakan tablet
elektronik untuk mengumpulkan
informasi konsumen, orang-

orang diminta untuk menyatakan
diri sebagai “ya”, “tidak” atau
“mungkin”. Jika mereka memilih
“ya”, mereka ditantang untuk
berlomba memenangkan kaus
oblong dan topi bermerek “Jangan
Menjadi Peragu”.®” Di Amerika
Latin, tur pantai musim panas “Be
Marlboro” (“Jadilah Marlboro™)
mengundang kawula muda di
pantai ke “M Spot” untuk mencoba
berbagai macam olahraga ekstrem,
berinteraksi dengan staf promosi
merek, mengumpulkan pas untuk
minuman gratis serta menghadiri
konser dan pesta. Acara pantai
seolah-olah “khusus untuk
undangan”, namun satu-satunya
hal yang memisahkan peserta

dari pengunjung pantai lainnya,
termasuk anak yang mungkin
berada di pantai adalah seutas tali.®®

Video PMI dari aktivitas promosi di lokasi rehat musim panas populer di Tunisia menampilkan
tim promotor merek yang menarik sedang merekrut perokok muda, memberikan pakaian Marlboro
dan menggelar permainan pesta.®

Video PMI dari tur promosi “Jadilah Marlboro™ di pantai rehat musim panas populer di Pesisir
Atlantis Amerika Latin menampilkan pesta di pantai umum, model Marlboro, hadiah promosi dan
konser DJ David Guetta.*
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JADILAH MARLBORO
MENJADI SPONSOR PESTA
BREAKDANCE

(Iklan dan Video Promosi)

Barangkali pemasaran yang

secara langsung paling menarik
bagi remaja adalah berbagai iklan
dan video promosi yang telah
dikembangkan untuk kampanye
“Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”). Video tersebut tersedia
luas secara online untuk disaksikan
oleh siapa pun. Banyak gambar dan
slogan yang muncul di tempat lain
dalam kampanye diulang dalam
video tersebut namun diperkuat
lagi dengan Klip-klip anak menarik
yang sedang berpesta, breakdance,
berciuman, berpetualang dan
berjiwa pemberontak. Video

juga menampilkan musik dari
Madonna, Nicki Minaj, David
Guetta dan artis terkenal lainnya.
Salah satu video dari Arab Saudi
menampilkan kawula muda yang
sedang berpesta hip-hop yang
diberi nama “Ekspresikan Dirimu”
dan meminta peserta untuk
menyatakan rasa cinta mereka pada
rokok Marlboro.** Video lainnya
yang berjudul “Kisah Peragu”
mempersonalisasi pesan “Don’t

Be a Maybe” (“Jangan Menjadi
Peragu”) dengan mengisahkan
cerita kawula muda yang berhenti
berkata “mungkin”.®?

= — |

Video promosi pesta di Riyadh,
Arab Saudi menampilkan DJ,
break dance, dan stan video game.
Bagian akhir video menampilkan
segmen ““di balik layar”” di mana
seorang pewawancara meminta
kawula muda Arab Saudi untuk
menyebutkan rokok favorit
mereka.®




JADILAH MARLBORO
DI INTERNET
(Pemasaran Media Sosial)

Internet dan situs jejaring sosial
dengan cepat menjadi wahana
bagi perusahaan tembakau untuk
mengiklankan dan mempromosikan
produk mereka.** Mencari di
YouTube saja dengan “Don’t be

a Maybe” menghasilkan video
yang diproduksi untuk kampanye
tersebut dan video acara-acara “Be
Marlboro.” (“Jadilah Marlboro”).
Selain itu, situs-situs web merek
Marlboro, seperti sebuah situs di
Ukraina, seharusnya hanya untuk
orang dewasa namun persyaratan
usia untuk masuk ke situs tidak
memerlukan verifikasi.®

Tangkapan layar media sosial, China 2013.

Pencarian Video YouTube 184.000 video. Diakses 24 Januari 2014

Situs web Ukraina dengan verifikasi usia yang lemah.
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PERLUASAN SEGMEN CITRA
JADILAH MARLBORO

Perusahaan tembakau
menempatkan nama merek
tembakau, logo dan identitias
merek visual pada produk non-
tembakau, seperti pakaian atau
aksesori, untuk mempromosikan
produk mereka dan mengelak dari
larangan tembakau tradisional.
PMI telah secara agresif
mempromosikan slogan kampanye
“Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) pada pemantik rokok,
kaus oblong, topi dan mobil di
China, Filipina, Tunisia, Ukraina
dan negara lainnya.

Pemantik “Jangan Menjadi Mungkin®, Filipina
dan China. Sumber: HealthJustice/ ThinkTank

Mini Cooper bermerek “Be Marlboro (*“Jadilah Marlboro™), Filipina. Sumber: HealthJustice
Filipina




Jangan Menjadi

Marlboro -
Putusan Pengadilan
Dan Tantangan Hukum

Akibat menggunungnya bukti bahwa
kampanye “Be Marlboro” (“Jadilah
Marlboro”) PMI menjadikan anak sebagai
target, pegiat kesehatan masyarakat dan
konsumen telah mengajukan pengaduan
terhadap kampanye tersebut di Jerman,
Swiss, Brasil dan Kolombia.

Jerman: Sebagai tanggapan terhadap
kampanye “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”), organisasi pengendalian
tembakau di Jerman meminta Menteri
Perlindungan Konsumen Jerman untuk
mengambil tindakan terhadap kampanye
tersebut. Setelah petugas di Munich
memulai investigasi, PMI secara sukarela
setuju untuk menyingkirkan sebagian
papan reklame luar ruang dan iklan
bioskop pada bulan Agustus 2012,

meski perusahaan menyangkal telah
melakukan perbuatan salah.” Akan
tetapi, PMI terus menjalankan iklan

“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro™) di
tempat penjualan dan di lokasi lainnya
dengan menggunakan gambar dan
slogan yang sedikit dimodifikasi. Pada
bulan Oktober 2013, pengadilan Jerman
melarang kampanye pemasaran tersebut,
mendapati bahwa kampanye tersebut
secara ilegal mendorong anak remaja dan
dewasa muda antara usia 14 dan 21 tahun
untuk merokok.%® Dalam keputusannya,
pengadilan menyatakan “iklan tersebut
secara spesifik menargetkan anak berjiwa
pemberontak dan pengambil risiko dan
mendapati bahwa argumen PMI bahwa
tujuan iklan “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) adalah untuk mendorong
perokok dewasa untuk beralih ke

rokok Marlboro tidak dapat dipercaya
berdasarkan fakta bahwa “sudah terdapat
tingkat loyalitas merek yang tinggi
dalam kelompok orang tersebut”.*®® Tak
lama setelah putusan tersebut, PMI
mengindikasikan bahwa mereka akan
mengajukan banding terhadap keputusan
tersebut dan meminta pengadilan untuk
mengizinkan kampanye “Be Marlboro.”
(“Jadilah Marlboro™) terus berjalan

sementara kasus tersebut diperkarakan.%
Pengadilan menolak permintaan PMI
dengan menyatakan bahwa “kepentingan
masyarakat untuk melindungi kesehatan
dan anak lebih penting daripada
kepentingan ekonomi [PMI] untuk
melanjutkan kampanye”.1® Dengan
demikian, larangan terhadap kampanye
periklanan "Be Marlboro" (*Jadilah
Marlboro”) akan tetap berlaku sementara
kasus tersebut diperkarakan.0*
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Jangan Menjadi Marlboro —
Putusan Pengadilan Dan
Tantangan Hukum

Kolombia: Pada bulan Januari
2014, Corporate Accountability
International memobilisasi pegiat
untuk mengajukan pengaduan
konsumen yang meminta
Superintendent Industri dan
Perdagangan Kolombia untuk
menerbitkan perintah penghentian
yang melarang PMI dan agensi
periklanannya, Leo Burnett,
melakukan aktivitas periklanan dan
promosi “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) di negara tersebut.
Pengaduan tersebut juga meminta
Superintendent untuk melakukan
investigasi dan memberikan
sanksi terhadap perusahaan karena
melanggar larangan iklan tembakau
di Kolombia. Hingga saat ini,
pemerintah Kolombia belum
menanggapi pengaduan tersebut.

Iklan online dari Kolombia menampilkan
model-model muda menarik dan slogan
seperti “Mungkin Bercumbu’, “Mungkin tak
pernah menulis lagu”, “Mungkin tak pernah
mengubah dunia” dan “Mungkin tak ada
dalam kamus kami”’ .10




Jangan Menjadi Marlboro —

Putusan Pengadilan Dan
Tantangan Hukum

Swiss: Setelah “Be Marlboro.”
(“Jadilah Marlboro”) diluncurkan
di Swiss pada bulan Mei 2012,
organisasi pengendalian tembakau
Swiss OxyRomandie mengajukan
tiga pengaduan terpisah terkait
kampanye tersebut kepada badan
swa-regulasi industri periklanan
Swiss, Komisi Keadilan dalam
Komunikasi Komersial Swiss.
Pengaduan OxyRomandie kepada
Komisi menyatakan bahwa acara
pemasaran dan periklanan “Be
Marlboro.” (“Jadilah Marlboro™)
melanggar pedoman periklanan
Komisi dan mendesak Komisi
untuk menegakkan pedoman
terhadap perusahaan anggotanya,
PMI.1% Hingga saat ini, komisi
pengawasan yang disponsori
industri tersebut belum menanggapi
pengaduan itu.

Brasil: Konsumen dari kota S&o
Paulo mengajukan pengaduan ke
CONAR (dewan swa-regulasi
periklanan nasional), sebuah LSM
di mana PMI dan perusahaan
tembakau lainnya berafiliasi,
dengan argumentasi bahwa

poster “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) melanggar Pedoman
Swa-Regulasi Periklanan Brasil.
Pengaduan konsumen menyatakan
bahwa poster “Be Marlboro.”
(*Jadilah Marlboro™) mengaitkan
konsumsi produk tembakau dengan
kebebasan, kemandirian dan
kesejahteraan, dan menjadikan
kawula muda sebagai target.
Poster tersebut menampilkan frasa
“I will be independent” (“Saya
akan mandiri”’) dan foto yang

Iklan ““Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro™) yang dilarang di toko kelontong Brasil. Sumber:
Johns Hopkins School of Public Health & ACT Brasil

menunjukkan seorang pria muda pindah
ke rumah lain. Pengacara CONAR untuk
kasus tersebut sepakat bahwa iklan
tersebut melanggar pedoman periklanan.
PMI mengajukan banding terhadap
kasus itu, namun panel mempertahankan
keputusan tersebut.'%” Selain itu, jaksa
penuntut umum Brasil baru-baru ini
menuntut PMI dan Souza Cruz, anak
perusahaan BAT, untuk menyingkirkan
semua iklan di tempat penjualan, dengan
mengutip undang-undang federal saat ini
yang melarang iklan tembakau. Hingga
saat ini, kendati putusan CONAR dan
perintah jaksa penuntut umum, kampanye
“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro™)
masih terus berjalan di Brasil.
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Kesimpulan Dan
Ajakan Untuk
Bertindak

Pedoman Perilaku PMI berjanji kepada
orang tua, regulator dan masyarakat
bahwa perusahaan tidak akan memasarkan
rokok kepada anak di bawah umur,
termasuk penggunaan gambar dan
konten dengan daya tarik tertentu bagi
anak-anak.'® Namun informasi yang
disajikan di dalam laporan ini disertai
dengan putusan pengadilan di Jerman,
yang mendapati bahwa kampanye PMI
menargetkan kawula muda mulai dari
usia 14 tahun, menunjukkan bahwa

“Be Marlboro.” (“Jadilah Marlboro”)
merupakan strategi bisnis global canggih
yang bertujuan menjadikan anak sebagai
target.

Kampanye “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) juga mempertunjukkan bahwa
larangan iklan, promosi dan sponsor
tembakau sebagian dan peraturan
pemasaran sukarela tidaklah efektif dalam
mencegah industri tembakau menjadikan
anak sebagai target.

Mengingat sifat kampanye “Be
Marlboro.” (*Jadilah Marlboro™) PMI
yang mengerikan dan fakta bahwa
kampanye tersebut mengancam kesehatan
jutaan anak di seluruh dunia, Campaign
for Tobacco-Free Kids, Corporate
Accountability International, Fundacion
InterAmericana del Corazén, Framework
Convention Alliance dan Southeast Asia
Tobacco Control Alliance menuntut PMI
untuk:

« segera mengakhiri semua aktivitas
pemasaran “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”), dan

« segera mempublikasikan penjelasan
terperinci mengenai aktivitas
pemasaran “Be Marlboro.” (“Jadilah
Marlboro”) menurut negara di situs
web korporatnya agar pemerintah dan
organisasi kesehatan masyarakat dapat
membuat penilaian terhadap kerugian
yang ditimbulkan oleh aktivitas PMI.

fundamental:

Pedoman Perilaku Philip
Morris International

Praktik pemasaran PMI dirancang untuk .
mengkomunikasikan kualitas dan karakteristik merek
kami kepada pengguna produk tembakau dewasa.

Praktik pemasaran kami dipandu oleh tiga prinsip

« Kami tidak dan tidak akan memasarkan produk
kami kepada anak di bawah umur, termasuk
penggunaan gambar dan konten dengan daya
tarik tertentu bagi anak di bawah umur;

o Pemasaran kami harus berisi peringatan
kesehatan baik diwajibkan oleh Pemerintah
ataupun tidak; dan

o Pemasaran kami harus menghormati standar N
kepatutan global serta budaya, praktik dan tradisi
setempat yang berlaku di setiap pasar.

PMI harus memasarkan dan mempromosikan
produknya hanya dengan cara yang menghormati status
anak di bawah umur, menghindari segala aktivitas
pemasaran yang dapat mengambil keuntungan dari
kemampuan terbatas anak di bawah umur untuk
memproses informasi dan membuat pilihan yang
rasional.

Pedoman Perilaku Philip Morris International X

Pemerintah harus bertindak sekarang
juga untuk mencegah PMI dan perusahaan
tembakau lainnya mengupayakan
aktivitas pemasaran pada anak yang
serupa di masa mendatang. Para Pihak
FCTC hendaknya mengimplementasikan
Pasal 13 dari perjanjian internasional
tersebut secara penuh, yang mewajibkan
mereka, sesuai dengan konstitusi dan
prinsip konstitusional mereka, untuk
memberlakukan larangan menyeluruh
terhadap semua iklan, promosi dan

sponsor tembakau dalam waktu lima tahun
sejak berlakunya perjanjian internasional
tersebut di negara mereka.
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