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�x � Îzan Marlboro�_: nerabeei zuzendutako marketin-�l���v�‰���]�v�����P�o�}�����o���Y�X7-16. or.  
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Laburpen 
Exekutiboa 

 
 
Tabakoak urtean ia sei milioi pertsona 
hiltzen ditu mundo osoan.1    Irabaziak 
izaten jarraitzeko, tabako-enpresek 
ordeztu egin behar dituzte erretzaile 
berriekin erretzeari uzten dioten 
erretzaileak edo tabakoarekin lotutako 
gaizotasunengatik hildako erretzaileak.2   

Ordezko erretzaileak, askotan, gazteak 
izaten dira, tabako-produktuek 
erakartzen baitituzte, mundo osoko 
gazteentzat oso irudi erakargarriak 
dituzten marketin-kanpaina oso 
garestien ondorioz.3

 

Nahiz eta tabako-enpresek 
jendaurrean adierazi ez dutela 
gazteentzat merkaturatzen eta ez 
dutela haientzat kanpainarik 
diseinatezen, 2013an diru-sarrera  
baxuko eta ertaineko herrialdeetan  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Alemaniako publizitatea, 2012.  Iturria: deWilderen aurkezpena Invertsiogilearen egunean.13 

egindako ikerketa batek azaldu zuen 
elkarrizketatutako 5 eta 6 urte bitarteko 
haurren %22 gai zirela Marlboro 
zigarroak zuzen identifikatzeko, hau da, 
munduan gehien saltzen den marka 
identifikatzeko.4   Gazteek munduko 
zigarro markak ezagutzea ez da 
kasualitatea. Industriaren barne-
dokumentu ugarik eta adituek 
berrikusitako hamarkadetako ikerketak 
erakusten dute 13 urte besterik ez duten 
haurrak tabako-enpresen jomuga direla 
eta marketin horrek handitu egiten 
dituela gazte erretzaileen tasak.5, 6

 

Esan daiteke tabako-produktuen 
inongo publizitate ez dela izan 
Marlboro zigarroena baino 
eraginkorragoa gazteei eragiteko. 
Historikoki, Marlboro Gizon 
enblematikoa eta AEBko 
mendebalde latzeko irudiak erabilita 
merkaturatu da Marlboro. 
Nahiz eta Marlboto Gizona hainbat 
merkatutatik erretiratu, gazteak 
erakartzeko ahaleginak bere horretan 
jarraitzen du. 

2012an, Philip Morris Internationalek 
(PMI) Marlbororen fabrikatzailea eta 
publikoki kotizatzen duen munduko  

 
tabako-enpresarik handiena bera, 6,97 
mila milioi AEBko dólar gastatu zituen 
bere produktuen marketinean eta horri 
loturiko gastuetan.7 2012rako PMIren 
marketin-aurrekontuaren gutxienez 62 
milioi dolar gastatu ziren marka berriak 
�P�H�U�N�D�W�X�U�D�W�]�H�Q���H�W�D���³�%�H���0�D�U�O�E�R�U�R�´�����,�]�D�Q��
Marlboro) kanpaina zabaltzen, hau da, 
Marlboro Gizon zoritxarrekoa 
ordezteko marketin-kanpaina globala 
zabaltzen.8 

Nerabeei zuzendutako marketinari 
buruz Philip Morrisek lehendik 
egindako barne-ikerketen gomendioen 
eta ondorioen araberako kontzeptuak 
eta irudiak erabiliz,9, 10 �³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpaina gazteei bideratutako irudietan 
oinarritzen da eta Marlbororen 
erretzaileak IZAN  behar dutela 
iradokitzen duten gaietan. 

�$�O�H�P�D�Q�L�D�Q���D�E�L�D�W�X���]�H�Q���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�������������Q�����H�W�D��������
herrialdetara zabaldu da.11  

�3�0�,�N���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´ kanpaina 
soilik erretzaile helduentzat dela 
adierazi arren,12 kanpainako iragarkiek 
argi eta garbi adingabeak erakarri nahi 
dituzte mundo osoan; izan ere, gazte  

 
ameslari interesgarri eta ekintzaileak 
erakusten dituzte, ospakizunetan, 
maitemintzen, aventura-bidaiak egiten 
�H�W�D�����R�U�R���K�D�U�����³�D�S�D�U�W�D�N�´���L�]�D�W�H�Q�����+�Din 
zuzen ere, 2013ko urrian, Alemaniako 
epaitegi batek debekatu egin zituen 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���L�U�D�J�D�U�N�L�D�N�����������X�U�W�H��
besterik ez duten haurrak 
estimulatzeko diseinatutako kanpaina 
bat zela argudiatuta, eta, ondorioz, 
Alemaniako publizitate-legea urratu 
zela.14 PMIk epaia inpugnatuko duela 
adierazi arren,15 �³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
publizitate-kanpainaren debekuak 
indarrean jarraituko du kasua 
auzibidean egon bitartean.16 

�$�O�H�P�D�Q�L�D�N�R���H�S�D�L�W�H�J�L�D�N���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´��kanpainako iragarkiak 
gazteei zuzenduta daudela 
ondorioztatu duen arren eta kanpaina 
PMIren portaera-kode itxura batean 
alferrekoarekin gatazkan dagoen arren,17 

PMI �Q�D�]�L�R�D�U�W�H�D�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpaina era dinamikoan zabaltzen ari 
da, baita tabakoaren epidemia 
ikaragarriaren aurka borrokatzen ari 
diren diru-sarrera baxu eta ertaineko 
herialdeetan ere. 
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Alemaniako publizitatea, 2012. Iturria: deWilderen aurkezpena Inbertsiogilearen egunean.18 

 
 
 
Horien artean herrialde hauek daude: 

�‡ �%�U�D�V�L�O�H�Q���3�0�,���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren kartelak ari da jartzen 
salmenta-puntuetan, gune horietan 
publizitatearen debekua aplikatzen 
dela bermatzen duen araudirik eta 
ikuskaritzarik eza aprobetxatuz. 

�‡ Indonesian tabako-publizitateari 
buruzko legeak ahulak dira eta PMIk 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���S�X�E�O�L�]�L�W�D�W�H-kartel 
erraldoiak jartzen ditu. 

�‡ Filipinetan tabako-konpainiak 
etengabe saiatzen dira tabakoa 
kontrolatzeko politika indartsuak 
baliogabetzen epaitegien bidez. 

 

Txosten honetan, Marlborok marka 
berritzeko egindako milioi askoko 
kanpainaren irismen globala 
dokumentatuta dago, baita nola jartzen 
duen arriskuan mundo osoko milioika 
gazteren osasuna ere. Halaber, 
�G�R�N�X�P�H�Q�W�D�W�X���H�J�L�W�H�Q���G�D���Q�R�O�D���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�N���Q�H�U�D�E�H�D�N���H�U�D�Narri 
nahi dituen, kontuan izan g abe besteak 
beste Brasileko, Kolonbiako, 
Alemaniako eta Suitzako gazteak 
babesteko publizitate-mugak. 
Txostenak are gehiago nabarmentzen 

 
du borondatezko marketin-kodeen eta 
publizitatearen, sustapenaren eta 
babesletzaren debeku partzialak ez 
direla eraginkorrak tabako-industriak 
gazteentzat merkaturatzeari utz 
diezaion. 

Aurkeztutako probak ikusita, txosten 
honek PMIri dei egiten dio Berehala utz 
�G�L�W�]�D�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���P�D�U�N�H�W�L�Q-
jarduerak mundo osoan eta bere webgune 
�N�R�U�S�R�U�D�W�L�E�R�D�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren herrialde bakoitzeko 
jardueren deskribapen zehatza aurkez 
dezan, gobernuek eta osasun publikoko 
erakundeek kanpaina horrek sortutako 
kaltea ebaluatu ahal izan dezaten. 

Gobernu guztiek  era integralean 
debekatu beharko lukete tabakoa 
iragartzeko, sustatzeko eta babesteko 
edozein modu, Tabakoa Kontrolatzeko 
Osasunaren Mundu Erakundearen 
Esparru Hitzarmena tabakoa 
Kontrolatzeko nazioarteko tratatuaren 
arabera. Soilik debeku integralek 
saihestu dezakete PMIk eta beste 
tabako-enpresa batzuek etorkuzunean 
abian jartzea gazteei zuzendutako 
antzeko marketin-jarduerak. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
�1�H�V�N�D���J�D�V�W�H�D���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���S�X�E�O�L�]�L�W�D�W�H-
kartelaren azpian. Indonesia, 2014. Iturria: 
Tabakorik gabeko haurrentzako kanpaina. 
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Sarrera 
 
 

Munduan, tabako-kontsumoa da 
prebenitu daitekeen heriotza-arrazoi 
nagusia.19 Tabakoak urtean ia sei 
milioi persona hiltzen ditu eta, gaur 
egungo joera aldatu ezean, mundu 
osoan zortzi milioi persona baino 
gehiago hilko ditu 2030ean.20 

Erretzaile gehienak 18 urte baino 
gutxiago dituztenean hasten dira 
erretzen, eta lau erretzailetik ia bat 10 
urte baino gutxiago dituenean hasten 
da erretzen.21 Egunero mundu osoko 
80.000-100.000 haur tabakoaren 
mendeko bihurtzen dira.22

 

Tabako-enpresek hamarkadetan 
zehar adierazi dute beren marketin-
kanpainak ez daudela gazteei 
zuzenduta, baina, era berean, izkin 
egiten diete gazteak babesten 
dituzten tabakoa merkaturatzeko 
debeku handiei. Zenbait enpresak, 
Philip Morris International (PMI) 
barne, beren alferrikako portaera-
kodeetan hitzematen dute ez 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Publizitate-kartela aire librean. Alemania, 2012. Iturria: WhyQuit.com. 

dutela tabako-produkturik 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Prototipoen proiectuko edukien taula. Philip 
Morrisen prototipoen proiektuak azaltzen du 
nola merkaturatu nerabeentzat. Iturria: Legacy 
Tobacco Documents Library liburutegia, 
Kaliforniako Unibertsitatea, San Frantzisko. 

merkaturatuko adin txikikoentzat.23, 24
 

Halere, lehen sekretuak ziren 
industriaren barne-dokumentu ugarik 
(Estatu Batuetan izandako auzietan 
egindako akordioen ondorioz argitaratu 
ziren) eta adituek berrikusitako 
hamarkadetako ikerketek adierazten 
dute tabako-empresak 13 urte besterik 
ez duten haurrei zuzentzen zaizkiela, 
eta marketin horrek handitu egiten 
dituela erretzen duten gazteen tasak.25, 26

 

2012. urtean, PMIk 6,97 mila milioi 
AEBko dolar gastatu zituen 
marketinean eta horri lotutako 
gastuetan.27  PMIren 2012rako 
marketineko aurrekontuko gutxienez 
62 milioi dólar marka berrietara eta 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D���]�D�E�D�O�W�]�H�U�D��
bideratu ziren, hau da, Marlboro 
zigarroak sustatzen dituen marketin-
kanpaina globalera.28 Nerabeei 
zuzendutako marketinari buruzko 
Philip Morrisen aurretiazko barne-
ikerketen gomendioen eta ondorioen 
araberako kontzeptuak eta irudiak 
erabilita, 29, 30 �³Izan Marlboro�  ́
kanpaina nerabeen identitate-nahiaz 

baliatzen da, eta, ziurgabetasunaren 
aurrean, onena Marlboro erretzailea 
IZATEA  dela iradokitzen die. PMIk 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D���V�R�L�O�L�N��
erretzaile helduei zuzendua dagoela 
adierazi arren31, mundu osoko 
iragarkiak gazteei eta interesatzen 
zaizkien gaietara zuzenduta daude argi 
eta garbi; hala, modelo gazte eta 
erakargarriak aurkezten dituzte festetan, 
maitemintzen, abentura-bidaiak egiten 
�H�W�D�����R�U�R���K�D�U�����³�D�S�D�U�W�D�N�´���L�]�D�Wen. 

2013ko urrian, Alemaniako epaitegi 
�E�D�W�H�N���G�H�E�H�N�D�W�X���H�J�L�Q���]�L�W�X�H�Q���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�N�R���L�U�D�J�D�U�N�L�D�N����
ondorioztatu baitzuen 14 urte  
besterik ez duten nerabeak erretzera 
akuilatzen zituela eta, hórrela, 
Alamaniako publizitate-legea urratu 
zela.32

 PMIk epaia inpugnatuko duela  

adierazi arren,33 �³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
publizitate-kanpainak indarrean 
jarraituko du kasua auzitan dagoen 
bitartean.34 Brasilen, CONAR 
(Publizitate Autoerregulaziorako 
Kontseilu Nazionala) gobernuz 
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�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�N���E�D�E�H�V�W�X�W�D�N�R���N�R�Q�W�]�H�U�W�X���E�D�W�H�U�D�N�R���J�R�Q�E�L�G�D�S�H�Q�D�����6�X�L�W�]�D�����,�W�X�U�U�L�D: OxyRomandie. 
 
 
 

kanpoko erakundeak ikusi zuen 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�U�W�H�O���E�D�W�H�N��
�³�,�Q�G�H�S�H�Q�G�H�Q�W�H�D���L�]�D�Q�J�R���Q�D�L�]�´���H�V�D�O�G�L�D��
erakusten zuela gazteei zuzendua, 
zeinak Brasilgo Publizitaeraren 
Autorregulazio Kodea urratzen 
baitzuen.35 Gainera, Brasilgo fiskal 
batek berriki PMIri eta Souza Cruzi 
(British American Tobaccoren 
subsidiario bat) eskatu die salmenta-
puntuetako iragarki guztiak ken 
ditzatela, tabakoa saltzea debekatzen 
duen Brasilgo indarreko lege 
federala aipatuz. Gaur egun, Brasilen 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���L�U�D�J�D�U�N�L�D�N���L�N�X�V��
daitezke. 

Nahiz eta �H�E�D�]�S�H�Q���K�D�X�H�W�D�Q���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���L�U�D�J�D�U�N�L�D�N���]�X�]�H�Q�H�D�Q���J�D�]�W�H�H�L��
bideratuta daudela ondorioztatu den, 
PMIk era oldarkorrean jarraitzen du 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D���Q�D�]�L�R�D�U�W�H�D�Q��
zabaltzen, baita Indonesian eta Txinan 
ere; munduko tabako-kontsumo tasa 
altuenak dituzte. 

Txosten honek aztertzen du nola 
tabako-enpresek marketin-kanpainak 
erabiltzen dituzten erretzaile gazteak 
erakartzeko eta hiltzen ari diren 
bezeroak ordezteko; horrela,  
enpresaren irabaziak handitzen 

�G�L�W�X�]�W�H�����3�0�,�U�H�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´ 
kanpaina deskribatzen du eta, 
Alemaniako epaitegiaren ondorioekin 
bat eginez, erakusten du, 36 kanpaina 
globala benetan eta estrategikoki gazte 
ahulei zuzenduta dagoela. Txosten 
honek, ondorioetan, PMIri eskaera hau 
�H�J�L�W�H�Q���G�L�R�����³�,�]�D�Q���P�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainako jarduera guztiak utz ditzala 
eta berehala argitara dezala bere 
webgune korporatiboan herrialde 
�E�D�N�R�L�W�]�H�N�R���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainako marketin-jardueren 
zerrenda osoa; horrela, gobernuek eta 
osasun publikoko erakundeek 
kanpainak sortutako kaltea ebaluatu 
ahal izango dute. Publizitatearen, 
sustapenen eta babesaren gaineko 
borondatezko araubideek eta debeku 
partzialek eraginkortasunik ez dutela 
onartuta, txostenak, halaber, gobernuei 
eskatzen die debeka dezatela tabakoa 
iragartzeko, sustatzeko eta babesteko 
edozein era, Tabakoa Kontrolatzeko 
Osasunaren Mundu Erakundearen 
Esparru Hitzarmenaren 13. 
artikuluaren arabera, PMIk eta beste 
tabako-enpresa batzuk etorkizunean 
antzeko marketin-jarduerak abiatzea 
saihestu dadin.37

 

 
 

�³Tabako-enpresek benetan uzten 
badiote haurrei zuzendutako 
marketina egiteari, beren 
negozioa galduko dute 25 edo 
30 urtean; izan ere, ez dute 
behar beste bezero izango 
aurrera egiteko�´�� 

 

Bennett LeBow, Vector 
Tobacco Inc. enpresaren 
presidentea eta 
zuzendari nagusia38 
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Ordezko 
erretzaileak 
biltzea 
Philip Morris gazteei 
zuzendu izanaren 
aurrekariak 

 
 
Bizi osoan erre duten pertsonen erdiak 
tabakoarekin erlazionatutako 
gaixotasunengatik hiltzen dira.39 

Irabaziak mantentzeko eta etorkizun 
ekonomikoa ziurtatzeko, tabako-
enpresek erretzaile gazteak erakarri 
behar dituzte tabakoarekin 
erlazionatutako gaixotasunengatik  
hiltzen diren erretzaileak ordezteko.40 

Nerabeak marketinarekiko bereziki 
ahulak direnez, tabako-industriak 
hamarkadak eta mila milioika dolar  
inbertitu ditu marketin-taktiketan, 
nerabeak erakartzeko eta bizi  
osorako mendeko bihurtzeko.41, 42 

 
 
 
 
 
 
SUGEA AZALBERRITU DA: HERIOTZA SALTZEN 
JARRAITZEN DU. 
 
2003an, planifikatzen hamarkada bat baino gehiago eman ondoren, Philip Morris 
Conpaniesek (orduan Philip Morris USA eta Philip Morris Internationalen 
empresa nagusia zen) sozietatearen izena aldatu zuen, Altria izena jarrita, irudi 
korporatibo negatiboa hobetzeko eta tabako-negoziotik aldentzeko 
ahaleginean.49 2006an, AEBeko epaile batek ebatzi zuen Philip Morrisek eta 
beste zigarro-fabrikatzaile batzuek iruzurraren lege zibilak urratu zituztela, 
erretzeko ohiturak osasunarentzat dakarren arriskuaren inguruan AEBko 
publikoa engainatu zutelako hanbat hamarkadaz.50 Bi urte geroago, 2008an, 
Altriak PMI bereizi zuen, hein handi batean PMI AEBko araubidetik eta 
�D�X�]�L�H�W�D�W�L�N���E�D�E�H�V�W�H�N�R���H�W�D���3�0�,�U�L���³�D�V�N�D�W�D�V�X�Q���K�D�Q�G�L�D�J�R�D���H�P�D�W�H�N�R�����P�H�U�N�D�W�X��
gorakorretan sal�P�H�Q�W�D�N���K�D�Q�G�L�W�]�H�D���[�H�G�H�´.51 Nahiz eta PMI eta Altria 2008tik 
legez bereizita egon, PMI Altriako langile ohien -tartean, Altria Groupeko 
zuzendari ohi nagusia- ardurapean dago.52

 

Tabako-industriaren barne-
dokumentuek (AEBko auzi 
historikoetan egindako akordioei 
esker publiko egin ziren), 43,44  

ezagutzera eman dute tabako-enpresak 
historikoki 13 urte besterik ez duten 
nerabeei zuzendu zaizkiela funtsezko 
merkatu gisa; gazteen erretzeko 
ohiturak aztertu zituzten eta zuzenean 
haiei bideratutako marketin-kanpainak 
garatu zituzten.45, 46

 

1969an, Philip Morrisek bazekien 
�Q�H�U�D�E�H�D�N���H�U�U�H�W�]�H�Q���K�D�V�W�H�Q���G�L�U�H�O�D���³�D�U�U�D�]�R�L��
psikosozialengatik heldutasuna 
adierazten du... [eta nerabe batek erre 
egiten du] bere irudia hobetzeko bere 
kideen aurrean� .́47   Philip Morrisen 
1984ko barne-dokumentu baten 
arabera, pertsonak erretzen hasten dira 
�D�U�U�D�]�R�L���K�D�X�H�Q�J�D�W�L�N�����³�����«taldearen 
presioa, 2) kontra egitea/independentzia 
berrestea, 3) helduago ematea [eta] 
4) esperimentatzea�´�� �H�W�D���³�J�D�]�W�H�D�J�R�H�L��
zuzendutako produktuak 
bideragarrienak [dira�@�´��48  

 
Hamarkada bat geroago, 1994an, Philip 
�0�R�U�U�L�V�H�N���R�Q�D�U�W�X���]�X�H�Q���³�P�D�U�N�D��hasiberri 
bat hautatzea [bat zetorrela] gasteen 
konformismoarekin/matxinatzeko 
gogoarekin�´��53

 

Philip Morrisek 1990eko hamarkadan 
egindako funtsezko azterketa batek 
jendeak erretzeko dituen arrazoi 
emozionalak aztertu zituen.54   Enpresak 
Proiektu Arketipoa deitu zuen, eta 
erretzeko ohiturarekiko jarrera eta 
ideiak adin goiztiar batean sortzen 
direla deskribatzen du (4 eta 9 urte 
bitartean azterketako partaide batzuen 
kasuan). Azterlanak, era berean, 
erretzeko ohitura honela deskribatzen 
du: heldutasunaren hasierako 
erritualekin (arriskuak hartzea, kideekin 
elkartzea) erlazionatuta egon daitekeen 
jarduera ; gazteek talde batekoak direla 
�H�W�D���³�K�H�O�G�X�H�Q���M�D�U�G�X�H�U�D�´���E�D�W�H�D�Q���S�D�U�W�H���K�D�U��
dezaketela sentitzeko duten beharra. 
Besteak beste, azterketak gomendatzen 
duenez, Philip Morrisen Marketineko 
sailak hau azpimarratu beharko luke  

 
bezeroak erakartzeko: 

�‡ Erretzea soilik helduentzat da, 
horrek are gehiago erakartzen 
baititu nerabeak. 

�‡ Erretzea arriskuak hartzea 
gustatzen zaien pertsonentzat da; 
ez diete beldurrik tabuei, eta 
bizitza beren burua proban 
jartzen duten abentura bat balitz 
bezala ikusten dute. 

�‡ Markaren ospea, eta marka hori 
hautatzean kontsumitzailearen 
nortasuna indartzen dela, baita 
taldeko integrazioa ere. 

�‡ �³�+�D�]�W�H�Q�����E�L�O�D�W�]�H�Q eta 
�D�K�D�O�H�J�L�Q�W�]�H�Q�´���D�U�L���G�H�Q���L�G�H�Q�W�L�W�D�W�H��
estatubatuarraren irudiak 
erabiltzea, eta erretzearen erritu-
elementuak (bereziki sua eta kea) 
nabarmentzea.55

 
 

Proiektu Aketipoan azaldutako 
�H�O�H�P�H�Q�W�X�H�W�D�N�R�� �D�V�N�R�� �3�0�,�U�H�Q�� �³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�Q���L�V�O�D�W�]�H�Q���G�L�U�D. 
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1994ko apirilaren 14an, AEBn egoitza zuten zazpi tabako-enpresa nagusiren zuzendari exekutiboek zinpean deklaratu zuten nikotinak ez zuela 
mendekotasuna sortzen. Ondorengo epaiketa eta auzi batzuek erakutsi zuten tabako-enpresek ezkutatu egin zituztela hainbat ikerketa, nikotinak 
mendekotasuna sortzen duela eta zigarroek minbizia, bihotzeko gaixotasunak eta beste gaixotasun larri batzuk sortzen dituztela frogatzen zutenak. 

 
 
 
 

TABAKO-ENPRESA HANDIAK: GEZUR BETE PAKETE 
 

2006, AEBko distrituko epaitegi federal batek ondorioztatu zuen tabako-enpresa garrantzitsu batzuk �±tartean, Altria (2006 56 
epaiaren unean PMIren empresa naguria)- publikoa engainatzeko plan bata gauzatzen ari zirela elkarlanean, beren 
produktuek osasunean zituzten ondorioak ezkutatzeko, eta litekeena zela publikoa engainatzen jarraitzea 
etorkizunean.57  Auziaren buru zen epaileak hau deklaratu zuen: 

�‡ �³Demandatuen marketin-jardueren helburua da hiltzen diren (gehienak tabakoak sortutako gaixotasunengatik) 
edo ohitura uzten duten erretzaileak ordezteko gazteak diren eta bizi-itxaropen luzea duten erretzaile berriak 
merkatura ekartzea�´58

 

�‡ �³Demandatuek bazekiten gazteak oso sentiberak zirela marketinarekiko eta publizitatearekiko, erretzeko 
ohiturak osasunean dituen arriskuak eta ondorioak gutxietsiko zituztela eta erretzeari uzteko gaitasuna 
askoetsiko zutela�«�´59

 

�‡ �³Demandatuek gazteei buruzko ezgutza erabili zuten gazteak erretzen hastera bultzatu eta nikotinaren 
mendeko bihurtzera bideratutako marketin-kanpaina oso sofistikatuak eta erakargarriak sortzeko�´��60

 

Epaiketan lekuko gisa Philip Morrisen marketin-�]�X�]�H�Q�G�D�U�L�W�]�D�N�R���N�L�G�H���E�D�W�H�N���R�Q�D�U�W�X���]�X�H�Q�H�]�����³�3�K�L�O�L�S���0�R�U�U�L�V�H�N���E�D�G�D�N�L��
zigarroak direla nerabeek hautzarotik heldutasunerako trantsizioan erabiltzen dituzten gauzetako bat�  ́61
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Izan Marlboro�± 
Nerabeentzako 
marketin-kanpaina 
globala62 

 
 
PMI publikoki kotizatzen 
duenmunduko empresarik handiena 
da. Enpresak 180 herrialdetan baino 
gehiagotan jarduten du, eta 2013an 
8,6 mila milioi dolarren irabaziak 
izan zituen.63, 64 PMI Marlboro da 
munduan gehien saltzen den zigarro  
marka, eta funtsezko faktorea da 

 
 
 
 
 
Suitzako iragarki grafikoa, 2012. Iturria: OxyRomandie. 
 
 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�U�H�Q���J�D�U�D�S�H�Q�D 

 

enpresaren irabziak handitzeko 
estrategia globalean.65, 66 Forbes 
aldizkariaren arabera, Marlboro 
munduko markarik baliotsuenetan  
29.a da eta tabako-produktu bakarra 
da 100 marka baliotsuenen 
zerrendan.67 Marlbororen hazkunde 
globala hein handi batean PMIren 
marketin oldarkorrari zor zaio; 
esaterako, hamarkadetan zehar 
independentzia, errebeldia eta 
bizimodu amerikarra adierazteko 
cowboy-aren ikonoa eta 
mendebaldeko irudiak erabili zituen 
Marlboro Gizonaren marketin-
kanpaina.68 Mundu osoan, Marlboro 
marka oso ezaguna da gazteen 
artean. 2013an, Brasilen, Txinan, 
Indian, Nigerian, Pakistanen eta 
Errusian 5 eta 6 urte bitarteko 
haurrei egindako azterlan batean, 
haurren %22k zuzen identifikatu 
zuten Marlboro zigarroen marka bat 
zela; Txinan, %43k.69

 

2011n, PMI�N���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpaina merkaturatu zuen 
�0�D�U�O�E�R�U�R�U�H�Q���L�U�X�G�L�D���³�H�U�U�H�W�]�D�L�O�H���K�H�O�G�X��
�J�D�]�W�H�H�Q�´���D�U�W�H�D�Q���E�H�U�U�L�]���L�Q�G�D�U�W�]�H�N�R���H�W�D��
Marlboro Gizon zorigaiztokoa 
ordezteko ahalginean.70 �³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D���/�H�R���%�X�U�Q�H�W�W�H�N��
garatu zuen, hau da, PMIren 
publizitate-agentziak. Denbora luzez 
�³�0�D�U�O�E�R�U�R�U�H�Q���]�D�L�Q�W�]�D�L�O�H�D�´���L�]�D�W�H�N�R��
eginkizuna izan du, eta Marlboro 
Gizona sortu zuen.71, 72  

Deskribatzen duen bideo batean,  
Leo Burnettek azaltzen duenez, 
gazteentzat, 

�³askatasuna eta abentura gauza 
berdina dira: bizian helburu bat 
aurkitzeko irrika bizia. Tamalez... 
gizartearen indar ikaragarriek 
erretzaile heldu gazteak geldirik uzten 
dituzte, ez aurrera ez atzera. Bizitzan 
aurrera egiten lagunduko dien 
kanpoko orientazio gutxi dute. Harri 
eta zur daude eta Beharbada... diote 
�E�H�K�L�Q���H�W�D���E�H�U�U�L�]���E�D�E�H�V���J�L�V�D�«���+�R�U�U�H�O�D��
�V�R�U�W�X���]�H�Q���L�G�H�L�D�«��Marlborok ez du 
Beharbada horretan sinesten edo 
petrilean eseri eta begira egotean 
sinesten��� ́73

 

Horrela islatzen ditut 1990eko 
hamarkadan Philip Morrisek 
haurtzarotik heldutasunerako 
trantsizioan nerabeek erabiltzen 
dituzten erretzeko ohiturei buruz 
egin zuen Proiektu Arketipoko 
kontzeptuak eta gomendio�D�N�����³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D���Q�H�U�D�E�H�H�Q��
identitate-nahiaz jabetzen da, eta, 
ziurgabetasun kasuan, Marlboro 
erretzaileak izan behar direla 
iradokitzen die. Haztea , bilatzea, 
ahalgintzea, arriskuak hartzea, 
kideekin erlazionatzea, helduen 
jardueretan parte hartzea eta norbere 
burua probatzeko abentura bilatzea, 
horiek guztiak dira Philip Morrisek 
bere Proiektu Arketipoan duela 
zenbait hamarkada onartutako 

GLOBALA IZATEA 
 

Hasieran Alemanian merkaturatu 
zen, 2011n, eta PMIk 
inbertsiogileei egindako azken 
�W�[�R�V�W�H�Q�H�N���D�G�L�H�U�D�]�W�H�Q���G�X�W�H���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D��������
herrialdetan baino gehiagotan 
egin dela.74

 

Orain arte, �³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren publizitate- eta 
sustapen-materialak 
herrialde hauetan ikusi dira: 
Alemania, Argentina, Brasil, 
Erresuma Batua, Errusia, 
Filipinak, Georgia, Indonesia, 
Israel, Japonia, Kolonbia, 
Letonia, Qatar, Saudi Arabia, 
Suitza, Txina eta Ukrania. 

 
 
elementuak nerabe ahulak erakartzeko; 
�I�X�Q�W�V�H�]�N�R�D�� �G�D�� �³�,�]�D�Q�� �0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren marketin-jardueretan. 
Kanpainako sustapen-materialek 
askotan erakusten dituzte gazteak, 
ameslariak eta festazaleak, festarik 
festa, maitemintzen direnak, gora iristen 
direnak, abentura-bidaiak egiten 
dituztenak, musika jotzen dutenak eta, 
�R�U�R���K�D�U�����³�D�S�D�U�W�D�N�´���G�L�U�H�Q�D�N. 

�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���V�X�V�W�D�W�]�H�N�R�����3�0�,�N��
taktika ugari erabili ditu mundu osoan. 
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�³�,�=�$�1���0�$�5�/�%�2�5�2�´��
KARTELETAN 
(Publizitatea aire librean) 

 
 
 

Herrialde askotan �±esaterako, 
Kanadan, Brasilen, Thailandian 
eta Europako zati handi batean-, 
tabako-produktuen aire libreko 
publizitatea debekatuta badago ere 
gazteen tabako-publizitatearekiko 
esposizioa saihesteko, oraindik 
praktika hau baimenduta dago 
hainbat herrialdetan. Esaterako, 
Alemanian, Indonesian eta 
�)�L�O�L�S�L�Q�H�W�D�Q�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren irudiak eta esloganak 
nerabeak eta gazteak joaten diren 
guneetan erakutsi dira, baita 
autobus-geltokietan, karteletan 
eta txikizkako dendetan ere. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kartela aire librean, Jakarta, Indonesia 2013. Iturria: Kanpaina Tobacco Free Kids-entzat 
(Tabakorik gabeko haurrak). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hitzak Marketing 
Kodean 

 
1970eko hamarkadaren  
hasieran, tabako-industriaren 
�E�D�U�Q�H�D�Q���³�K�H�O�G�X���J�D�]�W�H��
�H�U�U�H�W�]�D�L�O�H�´���W�H�U�P�L�Q�R�D���H�U�D�E�L�O�W�]�H�Q��
�K�D�V�L���]�L�U�H�Q���³�Q�H�U�D�E�H�´���H�W�D��

�³�H�U�U�H�W�]�D�L�O�H���J�D�]�W�H�´��
adierazpenak ordezteko; 
horrela, enpresak gazteei 
zuzentzen zitzaizkielako 
salaketak saihesten saiatuz. 
Nahiz eta hitzak aldatu, 
tabako-konpaniek 18 urtetik 
beherako nerabeen portaera 
erretzalea aztertzen eta 
zigarroak gazteen artean 
gazteen artean sustatzen 
jarraitu zuten.75 

 
 
Kartela aire librean, Alemania 2012. Iturria: www.whyquit.com. 

 
Kartela aire librean, Filipinak, 2013. Iturria: 2013. Health Justice Philippines. 
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Salmenta-puntua gozokien ondoan, Brasil, 2014. Iturria: Johns Hopkins, Osasun Publikoaren Eskola & ACT Brasil. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kartela aire librean, Jakarta, Indonesia 2013. Iturria: Kanpaina Tobacco Free Kids-entzat. 



 

�³IZAN MARLBORO �´��
DENDETAN 
(Publizitatea salmenta-puntuan) 

 
 
 

Tabako-produktuak eta iragarkiak 
askotan ikusteko moduan eta 
gozokien ondoan jartzen dira, hau 
da, haurrek eta nerabeek ikus 
ditzaketen tokian. Tabako 
salmenta-puntuaren publizitateak 
nerabeak erretzen hasteko 
probalititatea handitu 
egiten du.76 Salmenta-puntuan 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´ iragarkia ikus 
daiteke kanpaina egin den 
herrialde askotan; esaterako 
Brasilen, Filipinetan eta Indonesian. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7-Eleven dendako salmenta-�S�X�Q�W�X�D�����³�'�R�Q�¶�W���E�H���D���0�D�\�E�H�´�����(�]���]�D�L�W�H�]���L�]�D�Q���E�H�K�D�U�E�D�G�D����
erakustegia, Filipinak, 2013. Iturria: Health Justice Philippines. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

�1�H�V�N�D���J�D�]�W�H�D���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���L�U�D�J�D�U�N�L�D��
ikus daitekeen salmenta-puntuaren aurrean. 
Brasil, 2014. Iturria: ACT Brasil. 

�³�0�D�\�E�H it�¶s time to explor�H� ́(Beharbada  iritsi da esploratzeko unea) posterra salmenta-puntuan, 
Indonesia, 2013. Iturria: Campaign for Tobacco-Free Kids. 
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�³IZAN MARLBORO �  ́
MERKATARITZA-GUNEETAN 
(Kabina interaktiboak)  

 
 
 
PMIk zuzeneko elkarreragina du 
�H�U�U�H�W�]�D�L�O�H�H�N�L�Q�����³�H�]���V�R�L�O�L�N���V�D�O�P�H�Q�W�D-
puntuan, baita interesek eramaten 
dituzten lekuan ere�´��77

 

2012an, PMIk sustapenerako stand 
interaktiboak sortu zituen Ukrainako 
merkataritza-guneetan. Standek 
zigarro paquete handiak eta sustapen 
bideoak erakutsi zituzten gazteak eta 
nerabeak joan zitezkeen tokietan. 
Zigarro paketeak erosi ondoren, 
bezeroak erregistratu egiten ziren 
iPad-etan joko interaktiboetan 
aritzeko eta hainbat sari irabazteko.78 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PMIk Ukrainako merkataritza-�J�X�Q�H�� �E�D�W�H�D�Q�� �M�D�U�U�L�W�D�N�R�� �³�,�]�D�Q�� �0�D�U�O�E�R�U�R�´�� �V�Xstapenerako standeko 
bideoan, markaren gazte sustatzaileen talde bat gazte erretzaileak biltzen ageri da; Marlbororen 
bideo-joko batean jolasten dira eta Marlbororen arropa oparitzen dute.79
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�³IZAN MARLBORO �´��
KANPAINAK MUSIKA-
EKITALDIAK BABESTEN DITU  
(Kontzertuen babeslea) 

 
Tabako-enpresak aspaldian iritsi dira 
nerabeengana artisten edo DJ ezagunen 
kontzertuak bebestuta eta sustapen-
materialetan zigarro-marka jarrita.80, 81 

�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���V�X�V�W�D�W�]�H�N�R�����3�0�,�N��
kontzertuak babestu ditu Suitzan, 
Alemanian, Errusian eta Hego 
Amerikan. 
�‡ Suitzan, PMIk Marlboro Beat aretoak 

babestu zituen mundu osoko gazteak 
izan ziren nazioarteko musika-
jaialdietan.82

 

�‡ E�U�U�X�V�L�D�Q�����³�1�R���0�R�U�H���0�D�\�E�H�´��
���³�%�H�K�D�U�E�D�G�D���J�H�K�L�D�J�R�U�L�N���H�]�´����
izeneko bira batekin 
erlazionatutako ekitaldiak izan 
ziren eta, bertan, dance musikako 
artista britainiar batzuek parte 
hartu zuten, Joel Edwards eta 
Faithless tartean.83

 

�‡ Stuttgarten, Alemania, DJ ezagunek 
�³�1�R���0�D�\�E�H�V �$�O�O�R�Z�H�G�´�����³�(�]���G�D��
�E�H�K�D�U�E�D�G�D�U�L�N���R�Q�D�U�W�]�H�Q�´�����L�]�H�Q�H�N�R��
ekitaldi batean jo zuten, sustapen-
ekitaldi ezkutu bat izan zen eta 600 
pertsona gonbidatu zituzten bertara.84

 

�‡ �+�H�J�R���$�P�H�U�L�N�D�N�R���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
udako biran izan zen David Guetta DJ 
ezaguna.85

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Marlboro Beat aretoa Paleo musika-jaialdian, Suitza. Iturria: OxyRomandie. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Marlboro Beat Liburuxka Suitzako udako 
jaialdietarako. Iturria: OxyRomandie. 

Hego Amerikako udako biraren sustapen-bideoa.86
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�³IZAN �0�$�5�/�%�2�5�2�´��
KANPAINAK 
HONDARTZETAKO 
(Markaren enbaxadoreak) 

 
 
�7�X�Q�L�V�H�Q�����7�X�Q�L�V�L�D�������³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainak bozeramaile gazte eta 
erakargarriak erabili zituen 
hondartzara joan zitezen eta 
gazteekin zuzenean harremanetan jar 
zitezen. Tableta elektronikoak erabili 
zituzten kontsumitzaileen 
informazioa biltzeko; pertsonei 
�H�V�N�D�W�X���]�L�W�]�D�L�H�Q���³�E�D�L�´�����³�H�]�´���H�G�R��
�³�E�H�K�D�U�E�D�G�D�´���J�L�V�D���L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D���]�L�W�H�]�H�O�D����
�³�%�D�L�´���D�X�N�H�U�D�W�]�H�Q��bazuten, (Ez zaitez 
izan beharbada) leloko kamisetak eta 
txapelak lortzeko lehiatzera 
animatzen zituzten.87 

�/�D�W�L�Q�R�D�P�H�U�L�N�D�Q�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
hondartzetako birak hondartzako 
gazteak gonbidatzen zituen M Spot 
puntura joan zitezen, muturreko 
hainbat kirol probatzera, markako 
sustapen-pertsonalarekin 
harremanetan jartzera, edariak doan 
izateko eta kontzertu zein festetara 
jaoateko paseak jasotzera. 
Hondartzako ekitaldiek soilik 
�³�J�R�Q�E�L�G�D�S�H�Q�´���E�L�G�H�]�N�R�D�N���G�L�U�H�O�D��
dirudite, baina bertan daudenak eta 
hondartzan dauden gainerako 
pertsonak bereizten dituena, baita 
bertan egon daitezkeen nerabeak ere, 
soka bat da.88

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tunisiako uda-toki ezagunetan egindako PMIren sustapen-jardueren bideoak markaren 
sustatzaileen talde erakargarri bat erakusten du erretzaile gazteak biltzen, Marlboro arropa 
oparitzen eta festetan jokoak antolatzen.89

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Latinoamerikako kosta Atlantikoko uda-�W�R�N�L�H�W�D�N�R�� �K�R�Q�G�D�U�W�]�H�W�D�Q�� �H�J�L�Q�G�D�N�R�� �³�,�]�D�Q�� �0�D�U�O�E�R�U�R�´��
sustapen-birako PMIren bideoak hondartza publikoetan egindako festak, Marlbororen modeloak, 
sustapen-opariak eta David Guetta DJaren kontzertu bat erakusten ditu.90
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�³IZAN �0�$�5�/�%�2�5�2�´��
KANPAINAK BREAKDANCE 
DANTZAK BABESTEN DITU 
(Komertzialak eta sustapen-
bideoak) 

 
Agian nerabeei zuzenean gehien 
�H�U�D�J�L�W�H�Q���G�L�H�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�D���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�U�D�N�R���J�D�U�D�W�X��
diren iragarki eta sustapen-bideo 
ugariak dira. Bideo horiek sarean 
eskura ditzake ikusi nahi dituen 
orok. Kanpainaren beste leku 
batzuetan agertzen diren irudi eta 
eslogan asko errepikatuta daude 
bideoetan, baina nabarmenduta, 
gazte erakargarriak agertzen diren 
eszenekin eta festak ospatzen, 
breakdance dantzatzen, musu 
ematen, abenturara joaten edo 
errebeldeak izaten ageri direnekin. 
Bideo horiek Madonna, Nicki 
Minaj, David Guetta eta beste 
artista ezagun batzuen musika 
dute. Saudi Arabiako bideo 
horietako batean, gazteak 
�³�(�[�S�U�H�V�V���<�R�X�U�V�H�O�I�´�����³�$�G�L�H�U�D�]��
�]�D�L�W�H�]�´�����L�]�H�Q�H�N�R���K�L�S-hopeko festa 
batean ageri dira eta bertaratuei 
eskatzen zaie Marlboro 
zigarroekiko maitasuna adieraz 
dezatela.91

 �³�0�D�\�E�H �6�W�R�U�L�H�V�´ 
���³�%�H�K�D�U�E�D�G�H�Q���L�V�W�R�U�L�R�D�N�´�����L�]�H�Q�H�N�R��
�E�H�V�W�H���E�L�G�H�R���E�D�W�H�N���³�'�R�Q�¶�W���E�H���D��
�0�D�\�E�H�´�����³�(�]���L�]�D�Q���E�H�K�D�U�E�D�G�D���E�D�W�´����
mezua pertsonalizatzen du eta 
beharbada esateari utzi dioten 
gazteen istorioak kontatzen ditu.92

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Riadeko festa sustatzeko bideoa (Saudi 
Arabia); bertan, disko-jartzaileak, break 
dance dantzariak eta bideo-joko kabinak 
agertzen dira. Bideoa amaitutakoan, 
�³�D�W�]�H�D�O�G�H�N�R� �́��V�H�J�P�H�Q�W�X���E�D�W���H�U�D�N�Xsten da 
eta, bertan, elkarrizketatzaile batek Saudi 
Arabiako gazteei eskatzen die aipa 
dezatela bere zigarro gustukoena.93
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�³IZAN �0�$�5�/�%�2�5�2�´��
INTERNETEN  
(Marketina sare sozialetan) 

 
 
 
Interneteko guneak eta sare 
sozialak tabako-enpresen 
produktuen publizitatea egiteko 
eta sustatzeko bitarteko ari dira 
bihurtzen oso era azkarrean.94 

YouTuben (Ez izan beharbada 
bat) bilatuta, kanpainarako 
�H�N�R�L�]�W�X�W�D�N�R���H�W�D���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
ekitaldietako bideoak agertzen 
dira. Gainera, Marlboro markako 
webguneak, Ukrainakoa 
adibidez, soilik helduentzat 
omen dira, baina sartzeko adin-
eskakizunek ez dute egiaztatzerik 
eskatzen.95 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bideoaren bilaketa Youtuben: 184.000 bideo. Bisita 2014ko urtarrilaren 24an.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sare sozialen pantaila baten ikuspegia. Txina, 2013. Markaren webgunea Ukrainan adin-egiaztatze ahularekin. 
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�³IZAN �0�$�5�/�%�2�5�2�´��
MARKAREN LUZAPENA  

 
 
 
 

Tabako-enpresek beren markaren 
izena, logotipo aedo markaren 
identitate bisualak jartzen dituzte 
tabakoarekin erlaziorik ez duten 
produktuetan �±esaterako, arropan 
edo osagarrietan-, beren 
produktuak sustatzeko eta tabakoa 
merkaturatzeko debeku 
tradizionalk saihesteko. PMIk 
�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�U�H�Q��
esloganak era oldarkorrean sustatu 
ditu pizgailuetan, kamisetetan, 
txapeletan eta ibilgailuetan 
Txinan, Filipinetan, Tunisian, 
Ukrainan eta beste errialde 
batzuetan. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

�.�D�P�L�V�H�W�D���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���P�D�U�N�D�U�H�N�L�Q�����8�N�U�D�L�Q�D.96 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

�3�L�]�J�D�L�O�X�D�N�����(�]���L�]�D�Q���³�E�H�K�D�U�E�D�G�D�´���E�D�W����
Filipinetan eta Txinan. Iturria: Health 
Justice/ ThinkTank. 

�0�L�Q�L���&�R�R�S�H�U���D�X�W�R�D�N���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���P�D�U�N�D�U�H�N�L�Q�����)�L�O�L�S�L�Q�D�N�����,�W�X�U�U�L�D�����+�H�D�O�W�K�-�X�V�W�L�F�H���3�K�L�O�L�S�S�L�Q�H�V.97
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Ez izan Marlboro �±  
Ebazpenak eta errekurtsoak epaitegietan 

 
 
�3�0�,�U�H�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D��
nerabeei zuzendua dagoela are 
gehiago nabarmentzen denez, 
kontsumitzaileen eta osasun 
publikoaren defendatzaileek kexak 
aurkeztu dituzte kanpainaren aurka 
Alemanian, Suitzan, Brasilen eta 
Kolonbian. 

 
Alemania: �³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�U�L��
erantzuteko, tabakoa kontrolatzeko 
erakundeek Alemanian Kontsumitzailea 
Babesteko ministro alemaniarrari eskatu 
zioten neurriak har zitzala kanpainaren 
aurka. Municheko ofizial batek ikerketa 
bat hasi ostean, PMIk bere borondatez 
adostu zuen aire libreko publizitate-kartel 
batzuk eta zinemako iragarki batzuk 
kentzea 2012an, nahiz eta enpresak ukatu 
egin zuen edozein jokabide txar.97

 

�3�0�,�N�����R�U�G�H�D�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
iragarkiekin jarraitu zuen salmenta-
puntuetan eta beste leku batzuetan, pixka 
bat aldatutako irudiak eta esloganak 
erabilita. 2013ko urrian, marketin-
kanpaina debekatu zuen Alemaniako 
epaitegi batek legearen aurka, nerabeak 
eta 14-21 urte bitarteko heldu gazteak  
erretzera bultzatzen zituela ikusi 
ondoren.98 Epaitegiaren epaiaren arabera, 
�³�S�X�E�O�L�]�L�W�D�W�H�D���]�H�K�D�]�N�L���D�U�U�L�V�N�X�D�N���K�D�U�W�]�H�U�D��
bideratuta dago, gazte errebeldeei�´99 eta 
�3�0�,�U�H�Q���D�U�J�X�G�L�R�D�����K�D�X���G�D�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren helburua erretzaile helduak 
Marlborora aldatzera animatzeko  
publizitatea egitea, ez zela sinesgarria 
�K�R�Q�H�W�D�Q���R�L�Q�D�U�U�L�W�X�W�D�����³�3�H�U�W�V�R�Q�D-talde 
horretan markarekiko fideltasun handia 
dago dagoeneko�´��100 Epai eman eta pixka 
bata geroago, PMIk adierazi zuen erabakia 
inpugnatuko zuela101 eta epaitegiari 
�E�D�L�P�H�Q�D���H�V�N�D�W�X���]�L�R�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainarekin jarraitzeko kasua auzitan 
zegoen bitartean.102 Epaitegiak PMIren 
eskaera atzera bota zuen hau adierazita: 
�³�*�D�]�W�H�D�N���H�W�D��osasun publikoa babesteko 
interes publikoak pisu handiagoa du 
kanpainarekin jarraitzeko [PMIren] interes 
ekonomikoak baino�´��103 

 
�%�H�U�D�]�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���S�X�E�O�L�]�L�W�D�W�H-
kanpainaren debekua indarrean egongo 
da kasua auzitan dagoen bitartean.104
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Ez izan Marlboro �± 
Ebazpenak eta 
errekurtsoak epaitegietan 

 
 

Kolombia: 2014ko urtarrilean, 
Corporate Accountability 
Internationalek defendatzaileak 
mobilizatu zituen kontsumitzaileen 
kexak aurkezteko Industria eta 
Merkataritzako Kolonbiako 
Superinteendentzian; PMIren eta 
bere publizitate-agentzia Leo 
Burnetten aurkako murrizketa- eta 
dedeku-agindu bate matea eskatzen 
�]�X�W�H�Q�����K�H�U�U�L�D�O�G�H�D�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren sustapen- eta 
publizitate-jarduerak egiteagatik. 
Kexa horietan, halaber, 
Supeintendentziari eskatu zitzaion 
enpresak ikertu eta zigortu zitzala 
Kolonbiako tabakoaren publizitate-
debekua urratzeagatik. Orain arte, 
Kolonbiako gobernuak ez die 
erantzun kexei. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kolonbiarako Interneteko iragarkiak modelo 
gazte erakargarriak eta honelako esloganak 
�H�U�D�N�X�V�W�H�Q���G�L�W�X�����³�3�L�N�X�W�D�U�D���E�H�K�D�U�E�D�G�D�´����
�³�%�H�K�D�U�E�D�G�D���L�Q�R�L�]���H�]���]�X�H�Q���D�E�H�V�W�L�U�L�N���L�G�D�W�]�L�´����
�³�%�H�K�D�U�E�D�G�D���L�Q�R�L�]���H�]���]�X�H�Q���P�X�Q�G�X�D���D�O�G�D�W�X�´����
�³�%�H�K�D�U�E�D�G�D���H�]���G�D�J�R���J�X�U�H���K�L�]�W�H�J�L�D�Q�´��105
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Ez izan Marlboro �± 
Ebazpenak eta 
errekurtsoak epaitegietan 

 
 
Suitza: �³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���6�X�L�W�]�D�Q��
2012an merkaturatu ondoren, 
OxyRomandiek, Suitzan tabakoa 
kontrolatzeko erakundeak, 
kanpainarekin erlazionatutako hiru 
salaketa bereizi aurkeztu zituen 
Suitzako publizitate-industriaren 
autoerregulazio-erakundean eta 
Komunikazio Komertzialean 
Ekitatea izateko Suitzako 
Batzordean. OxyRomandiek 
Batzordean aurkeztutako kexen 
�D�U�D�E�H�U�D�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
publizitateak eta marketin-
ekitaldiek Batzordearen publizitate-
kodea urratzen dute, eta Batzordeari 
eskatzen diote kodea bete dezala 
PMI enpresaren aurka.106

 Gaur-
gaukoz, industriak babesten duen 
zaintza-batzordeak oraindik ez die 
erantzun kexei. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
�³�%�H�K�D�U�E�D�G�D���L�Q�G�H�S�H�Q�G�H�Q�W�H�D���L�]�D�Q�J�R���Q�D�L�]� �́����(�U�D�N�X�V�W�H�J�L�D���V�D�O�P�H�Q�W�D-puntuan. Brasil, 2014. Iturria: ACT Brasil. 

 
 
Brasil: São Paulo hiriko 
kontsumitzaileek salaketa bat 
aurkeztu zuten CONARen 
(Publizitatearen Autorregulazioaren 
Kontseilu Nazionala) �±gobernuz 
kanpoko erakunde bat da, PMI eta 
beste tabako-enpresa batzuk kide 
direnak-�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�U�W�H�O�D�N��
Brasilgo Publizitatearen 
Autoerregulaziorako Kodea urratu 
zuela argudiatuta. Kontsumitzaileen 
�N�H�[�D�U�H�Q���D�U�D�E�H�U�D�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´ 

Kanpainako poster batek tabako-
kontsumoa askatasunarekin, 
independentziarekin eta ongizatearekin 
lotzen zuen, eta gazteei zuzenduta 
�]�H�J�R�H�Q�����.�D�U�W�H�O�H�D�Q���³�,�Q�G�H�S�H�Q�G�H�Q�W�H�D��
�L�]�D�Q�J�R���Q�D�L�]�´���H�V�D�O�G�L�D���D�J�H�U�W�]�H�Q���]�H�Q���H�W�D��
neska gazte bat etxez aldatzen ageri zen 
argazki bat. CONAReko kontseilariak 
kexarekin ados agertu ziren; iragarkiak 
publizitate-kodea urratzen zuen. PMIk 
apelazioa aurkeztu zuen, baina aditu 
talde batek erabakia berretsi zuen.107 

Gainera, fiskal brasildar batek orain gutxi 
PMIri eta Souza Cruzi (BATen filial bat) 
eskatu die ken ditzatela salmenta-
puntuetako iragarki guztiak, tabkoaren 
publizitatea debekatzen duen indarreko 
legedi federala aipatuta. Orain arte, nahiz 
eta CONARek hori ebatzi eta fiskalak 
�D�J�L�Q�G�X���K�R�U�L���H�P�D�Q�����³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainak indarrean jarraitzen du 
Brasilen. 
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Philip Morris Internationalen 
portaera-kodea  

Ondorioa eta 
Ekintzarako 
deia 

 
 

PMIren Portaera Kodeak gurasoei, 
erregulatzaileei eta publikoari 
hitzematen die enpresak ez duela 
zigarrorik merkaturatuko adingabeei 
begira, eta ez dituela erabiliko 
adingabeentzako erakargarritasun 
berezia duten irudiak eta 
edukiak.108Halere, txosten honetako 
informazioa eta Alemaniako 
epaitegiaren erabakia (PMIren kanpaina 
14 urte besterik ez zuten gazte 
alemaniarrei zuzenduta zegoela zioena)  
Kontuan izanda, argi �G�D�J�R���³�,�]�D�Q��
�0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D���Q�H�J�R�]�L�R-estrategia 
global sofistikatu eta nerabeei 
zuzenduta dela. 

�³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´���N�D�Q�S�D�L�Q�D�N�����K�D�O�D�E�H�U 
agerian jarri du tabakoaren publizitate 
partzialaren, sustapenaren eta 
babesletzaren gaineko debekuak eta 
borondatezko marketin-araubideak ez 
direla eraginkorrak, industria gazteei 
zuzentzea ekiditeko. 

PMI�U�H�Q���³�,�]�D�Q���0�D�U�O�E�R�U�R�´��
kanpainaren izaera krudela eta 
mundu osoko milioika neraberen 
osasuna arriskuan jartzen duela 
kontuan hartuta, Tabakorik Gabeko 
Haurrentzako Kanpainak, Corporate 
Accountability Internationalek, 
Bihotzaren Fundazio 
InterAmerikarrak, Framework 
Convention Alliancerek eta Asia 
hego-ekialdeko Tabakoa 
Kontrolatzeko Aliantzak PMIri hau 
eskatzen diote:  

 
�‡ �E�H�U�H�K�D�O�D���D�P�D�L�W�]�H�D���³�,�]�D�Q��

�0�D�U�O�E�R�U�R�´���P�D�U�N�H�W�L�Q-jarduera 
guztiak, eta 

 
�‡ �E�H�U�H�K�D�O�D���D�U�J�L�W�D�U�D�W�]�H�D���³�,�]�D�Q��

Marlboro�  ́kanpainaren herrialde 
bakoitzeko marketin-jardueren 
deskribapen zehatza bere 
webgunean, gobernuek eta osasun 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

publikoko erakundeek PMIren 
jarduerek sortutako kaltea ebaluatu 
ahal izan dezaten. 

 
Gobernuek orain jardun behar dute 

PMIk eta beste tabako-enpresa batzuk 
etorkizunean gazteei zuzendutako 
antzeko marketin-jarduerak hasten 
dituztela saihesteko. FCTCren aldeek 
Tratatuaren 13. artikulua osorik 
aplikatu behar dute. Horren arabera, 
bere Konstituzioarekin eta konstituzio-
printzipioekin bat, tabakoaren edozein 
publizitate, sustapen eta babesletza 
modu debekatu behar da herrialdean 
tratatua indarrean sartzen denetik 
aurrerako bost urtetan. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PMIren marketin-kodea109
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�³�'�R�Q�¶�W���E�H���0�D�\�E�H�´ 
MARLBOROREN KANPAINAREKIN ERLAZIOA DUTEN ESTEKA 
INTERESGARRIAk:  
 
 
1.- TOBACCO FREE KIDS ERAKUNDEAREN SALAKETA : (hainbat 
herrialdetako tabako-kontsumoaren eta jarduketen eta salaketen egoerari buruzko 
albisteak dituen orrialdea): 
 
http://global.tobaccofreekids.org/en/industry_watch/marketing/youre_the_target  
 
2.- BILATU GOOGLE-N Don't be Maybe : (�³�'�R�Q�¶�W���E�H���0�D�\�E�H�´ kanpainari buruzko 
informazioa, irudiak, bideoak eta beste dituen esteka):  
 
https://www.google.es/search?q=don%27t+be+maybe+tobacco+free+kids&oq=don%27t
+be+maybe+tobacco+free+kids&aqs=chrome..69i57.19024j0j8&sourceid=chrome&espv=
2&es_sm=93&ie=UTF-8#q=don%27t+be+maybe+marlboro  
 
3.- Don't be Maybe kanpainari buruzko IRUDIAK GOOGLE-N : (�³�'�R�Q�¶�W�� �E�H�� a 
maybe�  ́kanpainari buruzko informazioa, irudiak, bideoak eta beste dituen esteka):  
 
https://www.google.es/search?q=don%27t+be+maybe+marlboro&espv=2&es_sm
=93&biw=1280&bih=905&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=xmsRVcqpE8v1UM7
SgbgO&sqi=2&ved=0CAYQ_AUoAQ 
 
 


