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Resumo

A industria tabagista vem, gradativamente, perdesgftaco no mercado publicitério
por conta de leis antifumo que a proibem de anurmi@ meios de comunicacao
tradicionais, precisando, assim, encontrar noviesnativas para se comunicar com o
consumidor. A Lucky Strike, tradicional marca deaeo, encontrou uma alternativa
para anunciar seu produto legalmente com o usproduct placementNo presente
trabalho, analisou-se a maneira como a marca insm imagem na narrativa da
primeira temporada do seriaddad Men Com a grande ligacdo entre o personagem
protagonista e a imagem da marca, a Lucky Strikguistou uma ampla visibilidade e
interacdo na narrativa audiovisual dos episodiosetdiado.

Palavras-chave:imagem de marca; publicidade e propagapdaduct placementMad
Men Lucky Strike.

Introducao

Em meio a grande turbuléncia no mercado do tabameotas marcas ainda
sobrevivem mesmo entre as criticas incessantespaite do cigarro. Em varios lugares
do mundo como, por exemplo, Nova Zelandia, ltaliNaruega a publicidade de
cigarros foi completamente vetada, em outros, cémo caso do Brasil, ainda se
encontram resquicios da publicidade, veiculadasagpem pontos de vendas.

Nem sempre houve tamanha perseguicdo ao comébegista e a imagem do
produto. Houve época em que o cigarro era sinbrienglamour, e isso se tornou o
ponto-chave para que grandes marcas conseguisseimsey@ Nno imaginario da
sociedade. Porém, segundo o presidente da SouzaRTauvio Andrade, em entrevista a
revista IstoE (STYCER; MELO, 2000), “Hoje, doisdes da populacdo mundial n&o
sdo fumantes, e a0 mesmo tempo, a populacdo termuigsimo conhecimento

cientifico sob certos aspectos.”
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O novo perfil de consumidor somado a lei que grgibblicidade de cigarro no
Brasil, assinada em nove de agosto de 2000, ddieuinser¢cao do produto no mercado,
fazendo com que marcas como a Lucky Strike procurawas estratégias de
convencimento para a venda do produto. Uma dasapagtratégias que ainda podem
ser utilizadas sem ferir nenhuma lei épmduct placementpu, segundo Trindade
(2007)merchandisingelevisivo —tie-in, que imerge o produto em meios que possuem
como carater fundamental o entretenimento.

A exploracdo desse novo conceito de publicidade sendo usado de modo
crescente por empresas que desejam tentar quelpadréo expositivo dobreaks
comerciais, como, por exemplo, a marca de altaotegia Apple. Oproduct placement
tem se estabelecido no mercado publicitario com@ wpgcdo contemporanea de
comunicacao, porém, ainda ndo de forma madura. ckyL&trike, mesmo com tantas
dificuldades em promover o seu produto, consegumasrar madura nesse sentido,
aproveitando-se da tematica do seridthd Men bastante apropriada ao seu produto,
para se inserir no roteiro dos episodios.

Mad Mense passa na década de 1960, na agéncia de padbdiciterling
Cooper, localizada na Madison Avenue, em Nova ler@u protagonista da série, Don
Draper, é quem da forma ao enredo. Suas opinidesitiees refletem o tipico
publicitario da época, vivendo uma vida bastantemglurosa, regada a uisque e
adultérios. E nesse cendrio que o tabaco inicimarajetdria de declinio no imaginario
social.

O presente artigo pretende analisar a jogadatégita da marca de modo que
possamos descobrir se estd sendo realmente adequatitiva. Os episodios da
primeira temporada da série serdo colocados entaguedera avaliada a situacao atual
do mercado do tabaco para melhor entendimento dis/as pelos quais a Lucky
Strike optou por se inserir no seriabltad Men Sera feita, também, uma comparagéo
entre os fatos reais, representados ficcionalmaenméro da série, e os fatos realmente

criados para incrementar a estratégia ludica daupséio publicitaria.

A marca Lucky Strike e o mercado tabagista

A marca Lucky Strikesurgiu na Carolina do Norte, nos Estados Unidos, em
1917, criada pela American Tobacco Company. A @tgpaa marca era concorrer
diretamente com a marca americana numero um emaseldEpoca, a Camétara

vencer a concorréncia, a empresa contratou o tabiccAlbert J. Lasker, pedindo a ele
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que fizesse tudo o que fosse necessario, sem¢éestriSegundo Sivulka (2011), as
publicidades da Lucky Strike da época tiveram coesultado a quebra de todos os
recordes anteriores — inclusive em investimentosy ceus 40 milhdes de dolares
aplicados — conquistando o primeiro lugar com aimaxLucky Strike Means Fine
Tobacco”,algo como “Lucky Strike significa cigarro bom”.

Ainda segundo Sivulka (2011), o grande feito putdito da década de 1920 foi
o incremento na venda de cigarros. No periodo,easgas consideravam o habito de
fumar algo terrivel, associando o cigarro a criregs) neuroticos ou possiveis
dependentes quimicos. As guerras e as campanhdiitptibs multimilionarias
mudaram essa visdo. Durante a Primeira Guerra MUndicigarro ganhou maior
aceitacdo quando soldados e civis descobriram guosarf um cigarro era mais
conveniente, barato e mais higiénico que mascactab

Para alcancar o publico feminino a Lucky Strike fmis longe: realizou uma
pesquisa e descobriu que as mulheres resistiamoasumo do produto por nao
combinar as cores dos macos de cigarro com as ae reupas. Para solucionar o
problema, a empresa contratou Edward L. Bernaystopem relacdes publicas, que
conseguiu promover a cor verde — cor original dagas da Lucky Strike — como uma
cor fashionem todos os meios de moda da época. A alteragaoapeor branca, que
ainda hoje estampa as embalagens do produto, s@wa@em 1942.

Em matéria da revista Super Interessante de 20G3nemma é demonstrado
como uma bencgéo para os fabricantes de cigarragsaciar o produto ao sexo. Como
ndo se podiam exibir beijos na tela, os insinuargestos femininos ao fumar
substituiram as cenas picantes. Uma andlise dosfilt88s hollywoodianos mais
populares da década de 1990 mostrou que 87% deélesne alguém fumando.

Em 1962 o cenario mudou: o governo ingiésaiou que o cigarro fazia mal. A
industria tabagista respondeu de vérias formas, defes foi com o langamento de
produtos supostamente menos agressivos, como roccggan filtro. Outra medida foi a
de abandonar de vez qualquer alusdo a saude écarreasabor dos produtos. Foi a

partir desse ano que surgiu a queda crescentendaroo do tabaco.

Mad Men e oproduct placement
A década de 1960 nos Estados Unidos foi de amplasmgas. Apos o periodo
da Segunda Guerra Mundial, os estadunidensesramciam periodo de abundancia

econdmica. As pessoas estavam consumindo muitongeguentemente as empresas
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estavam apresentando lucros altissimos. Todo esseirnento econdmico favoreceu
uma uniformizagdo dos modos de vida, criando ndndstos, incorporando inovagoes
tecnoldégicas aos bens de consumo. A América agana tm estilo de vida proéprio,
consumir passou a ser uma condicdo de sobreviv&umal. (FREITAS NETO;
TASINAFO, 2007)

Em meio a esse cenario de consumo exacerbado & puiglicidade encontrou
espaco para se fortalecer. Foi ela que amparoucentimou todo o sentimento
consumista da sociedade, agregando conceitos catedfeicidade e modernidade ao
consumo. Como disse Don Draper, personagem prindgpaérie, logo no primeiro
episddio: “A felicidade é o cheiro de um carro nowm outdoorna estrada com letras
garrafais dizendo que tudo que vocé esta fazemaoféito, que vocé vai ficar bem.” A
publicidade transformou o consumo no melhor come@maldo homem.

Mad Menretrata exatamente esse contexto da sociedade&ansgeda década de
1960. Assuntos como a luta pelos direitos civigisercao da mulher no mercado de
trabalho e as disputas presidenciais americanaglsidados na série. Os personagens
estdo, de fato, envolvidos nesse contexto e deamosfuas reacdes e opinides a
respeito. No episoddio nimero 12 da primeira tengmraor exemplo, € mostrado o
desenrolar da disputa entre Nixon e Kennedy a g&#esia dos EUA. Todos os
funcionarios da agéncia Sterling Cooper se mobdimapara acompanhar a apuracao
dos votos. Todos viraram a noite confraternizandiperam a cada resultado noticiado
pela tevé. Segundo Jesse McLean, no seu@wgoia n&o oficial de Mad Mef2011), a
relacdo de disputa entre Kennedy e Nixon se refbetgtante no conflito entre os
personagens Campbell e Draper dentro da série. i@dhg um jovem ambicioso,
muito imaturo, que almeja intensamente obter oacdegDon Draper. Draper, por sua
vez, € um homem bastante maduro e com muito ma@sriéxcia, tanto profissional
como de vida. E é exatamente isso que caracteudispata presidencial americana. A
jovialidade de Kennedy causou muita polémica aeigspla sua capacidade de se
tornar presidente dos EUA.

E justamente no crescimento econdmico que alg@mg@sesas surgem e outras
passam a se fortalecer nessa época de ouro viggl&EdA. Logo,Mad Mentendo a
esséncia capitalista da década e ainda com su#idemablicitaria, torna-se um cenario
fértil para que algumas marcas contemporaneas gaissem inserir seus produtos em

uma narrativa de épocHeineken, Cadillac, Utz, US Airways, London Fograi®off
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sdo algumas das empresas que se utilizam da g&trdéproduct placemendentro da
série.

O product placemenfunciona como um tipo de comunicacdo hibrida que
encerra tentativas remuneradas para influenciai€acids com fins comerciais, mas
cujo custo é mais barato comparativamente a esgagugitarios em televisédo, e que
pode gerar um efeito de persuasédo maior que oso®publicitarios tradicionais, caso
nao seja percebido como uma mensagem comercial ABABRAMANIAN, 1994).
Ou seja, produtos e/ou marcas sao integrados erpaasfazer parte da narrativa
audiovisual, podendo influenciar a percepcdo asradd presenca nos planos
cinematograficos e no enredo da historia (PEREZEIRRD04). O mérito desse formato
esta na sutileza com que o produto € apresentadorsoimidor. O produto ganha um

carater mais humanista, mais proximo da naturéitieete.

Estudo de caso

Nesse artigo, optamos por analisar a primeira teagldoda série — 2007/2008,
em seus 13 episodios. Cada episodio foi decupads guze pudéssemos observar
devidamente o tipo deroduct placemeninserido, conforme proposto por Eneus
Trindade (2007). S6 apoOs as andlises de resultqdasto a quantidade deoduct
placementstipos, contexto apresentado e personagens edusléd que se pode fazer
uma analise de como a marca insere sua imagenmiea sé

Trindade afirma que ha quatro tipos pl@duct placemenfou merchandising
televisivo), sdo eles: a Mencédo ao Produto, o EstinVisual, o Uso Simples do
Produto e a Demonstracdo de Uso do Produto. Dueaptémeira temporada da série
Mad Men foi possivel identificar 21 aparicdbes da makeeky Strike,sendo que a

Mencao ao Produto foi o tipo geoduct placemenmais utilizado.

Tipos de Product Placement

0%

® Mencéo ao Produto
M Estimulo Visual
Uso Simples

H Demonstragio de Uso

Figura 1
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Logo no primeiro episodio da série, o telespectagodepara com uma grande
imersdo da Lucky Strike. Sdo 11 aparicfes, maimetade da quantidade de toda a
temporada. Seis dos 12 outros episodios que com@derimeira temporada néo
possuem nenhuma insercdo da marca especificamdate.devido a construcdo de
marca bem desenvolvida logo no primeiro episédiesmo sem a devida presencga do
produto nos demais, é bastante facil relacionaaanaos varios momentos em que 0s
personagens fumam. Ou seja, a Lucky Strike adquearicamente, apenas 0S espacos
comerciais de alguns episodios, mas, na pratiegoacganhando uma midia implicita
nos outros.

Segundo Wilbur, Goeree e Ridder (2011), algunsstige cena acomodam
melhor oproduct placemengue outras, e foi 0 que aconteceu no primeiroo€ems
todas as cenas traziam a inquietacao do personpageapal, Don Draper, na criagdo
de uma nova campanha para a marca Lucky StrikesEiyel perceber a dificuldade
para anunciar cigarros devido a pressao, aindardeafum pouco timida, dos médicos
e da sociedade contra esse habito. Ou seja, Davedsastante preocupado e até entéo
sem ideias para a solugéo do problema. Chegadaahoeunido de apresentagédo com
os diretores da empresa detentora da marca Luckg IDon ainda ndo tinha nada em
maos para apresentar. No embaraco do momento, d>gp@em ambicioso, resolve
apresentar uma “resposta” desenvolvida por ele sedola em algumas pesquisas
rejeitadas anteriormente por Don. As pesquisasatinlum carater perverso e nao
cabiam de forma alguma ao cliente. Logo apos afémémcia imatura de Pete, Don
consegue salvar o momento com uma linha de ra@odasenvolvido de ultima hora.
Surge, na trama, slogan“It's Toasted. E importante ressaltar questbgansurgiu, na
realidade, na época do surgimento da marca, deafoue a trama acaba ndo sendo
completamente fiel a histéria de Lucky Strike. @p$e pela mudanca na historia do
produto para melhor encaixe na trama.

Nessas primeiras situacdes, a marca € exposta aequnancia de informacdes
negativas a respeito do ato de fumar e de comaeiadswle pode estar condenada por
conta de um habito tdo nocivo. “Esse provavelmaite € o lugar mais saudavel para
uma marca se associar. E como se estivessem gritandmos nosso negoécio
manipulando vocés!”, disse o0 consultor de markgtida Apple a respeito
especificamente dessa insercdo de Lucky Strikeena 6VILENSKY, 2009, traducao
nossa). E como se a prépria marca néo tivesseaagregicupacio dos anos 1960, como
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esta representado na série. Expondo todo o ladatimegdo comércio tabagista e

deixando claro que seu produto tem um carater ngcsaude dos consumidores.

Figura 2 —Framesdo primeiro episodio diglad Men com exemplos dproduct placement

Ao analisar outros episodios da série, nota-se ajuearca esta associada a
pessoas importantes: os dois Unicos personagenexitaem o maco da Lucky Strike
sdo Don Draper e seu chefe — e posteriormente sécRoger Sterling. Outros
personagens, com cargos inferiores, exibem outeasa® ao fumar: Salvatore, diretor
de arte da agéncia, e 0 meio-irmao pobre de DoamAddo exemplos de usuarios da
marca Marlboro. Ja as personagens Helen Bishoptty Beaper, sdo fumantes da
marca Kent. (Figura 3)

Personagens Envolvidos

m Don Draper

W Roger Stearling

W Salvatore Romano

W Betty Draper

m Joan Holloway

W Harry Crane
Herman "Duck" Phillips
Clientes

Figura 3

A seguir, a Figura 4 indica o ambiente em quemzluct placementforam
inseridos durante a temporada.
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Local

M Bar/Restaurante
M Escritério/ Trabalho

W Casa/Ambiente Domiciliar

Figura 4

O habito de fumar, principalmente na década de , 1960 esta ligado a
momentos especificos do dia. Aqueles que fumamm@&eem em horario e local
planejados. Ou seja, na época em que se passdtaahie Mad Men qualquer
momento do dia se torna adequado para uma insda@dvoduto em questdo. Mas,
possivelmente obedecendo a um direcionamento @&gitat a Lucky Strike escolheu
alguns momentos mais relevantes para inserir @g®iuto. De acordo com a analise
realizada, 60% das aparicdes da marca na sér@ssarp no ambiente de trabalho. Isso
contribui positivamente na construcéo da visibdielala Lucky Strike, pois 0 ambiente
de trabalho denota seriedade e relaciona o cigaoronundo dos negécios, onde se

encontram pessoas importantes e bem-sucedidas.

Consideracoes finais

O presente trabalho procurou analisar e compreendeineira como a marca
Lucky Strike associa sua imagem por meio dos glasos personagens da séviad
Men Tendo em vista que, na sociedade atual, de cand@jeritariamente antitabagista,
marcas de cigarro como a Lucky Strike precisam mmnao novos ambientes para
divulgar seu produto, utilizando-se de meios sestrigfes aparentes e que transmitam
estilos de vida, como, por exemplo, os seriad&viwl/os — sobretudo os que exibem
realidade e habitos de outra época.

Pode-se considerar que a Lucky Strike procurouedesgrimeiro episédio de

Mad Menenraizar sua imagem de marca a personagens gsaatente selecionados
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do seriado, apresentando seu produto em cenaszde kituacbes de tenséo e,
principalmente, nos momento de trabalho. glecementsda marca conseguiram se
mesclar ao enredo, garantindo grande visibilidad®iaa mesmo sem a necessidade de
por sua identidade visual em evidéncia durante ao@anporada.

A estratégia dproduct placemerge mostra uma das melhores alternativas para
anunciantes da industria tabagista. Isso porquecatsegue de forma sutil e ndo
agressiva agregar a imagem de marca e o produtmgiordos personagens, de modo
que o telespectador ndo crie uma rejeicdo quamt@r@a, mas, sim, certa simpatia
vendo-a ligada ao personagem do seriado que actiap@product placemende torna
uma alternativa realmente eficaz por ainda ndorhlaie que proibam a associacdo do
tabaco a programas ficcionais coiad Men que retratam uma sociedade em que o
cigarro esta presente no dia a dia dos personageinama, com pertinéncia.

Apesar de todo o direcionamento estratégico obddgmla marca, foi possivel
perceber alguns pontos que ndo pareciam muito &adog para o anunciante. A série,
de fato, tem um enredo repleto de incentivos amfuomde a marca se firmou desde o
primeiro episodio garantido sua visibilidade. Paorénmealidade negativa a respeito do
consumo do tabaco, que estava comecando a gamnbarrfa época, esteve bastante
relacionada a marca em questdo. Frequentementerssnpgens, na trama, estavam
tentando arrumar uma forma de omitir do publicasdqueles males ja tao difundidos
hoje, no século XXI. A possivel explicacdo paraaestiacdo seria de que o anunciante
ja ndo se importa tanto com esses conceitos negatdo difundidos a respeito da
nicotina, e acreditam que isso ja ndo afeta tanémtyp afetaria em décadas passadas. O
que realmente buscou valorizar nessas insercoesdlamorizacdo do produto junto a
personagens bastante representativos.

Mesmo com alguns procedimentos sobre os quaisaredguma duvida na
insercdo televisiva da marca Lucky Strike na sédepossivel perceber que existiu,
sim, um planejamento estratégico bem articuladototana imersdo da marca
propriamente dita, como da identificacdo do seriemlmo oportunidade adequada para
um produto com oportunidades publicitarias pratiear®@ nulas. Tudo iSSo consiste em
mais uma prova de que o mercado tabagista aindawad, sempre encontrando novas
formas de se manter a vista dos consumidores, rappesantas leis e impostos coibindo

a promocéo e a comercializacdo do produto.
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