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Resumo

O presente artigo propde analisar os processos e conceitos de comunicagdo de
marketing presentes no episodio piloto da série norte- americana Mad Men, “Smoke
Gets In Your Eyes” (2007), dentro do escopo historico da série. O episodio tem
como tema central a elaboragdo de uma campanha publicitiria para a marca de
cigarros Lucky Strike nos anos de 1960, o momento em que o cigarro, tdo presente
na sociedade americana na época, comeca a ser divulgado como perigoso para a
saude. Também estdo presentes no episédio cenas de tramas secunddrias que
trazem conceitos de branding e tecnologia da comunicagdo. Por fim, ainda ¢
analisado o uso do product placement pela Lucky Strike dentro da série.
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Mad Men ¢ uma premiada série americana para televisdo, lancada em 2007 e
transmitida nos EUA pelo canal AMC, e exibida sob demanda pelo Netflix. O seriado
foi criado e ¢ produzido por Matthew Weiner. John Hamm, que interpreta Donald
Draper, recebeu um prémio de Melhor Ator de série dramatica em 2008 por sua atuacao
e a série ja foi premiada com 4 Globos de Ouro e 3 Emmys.

O seriado acontece na década de 1960, conhecida como era de ouro da
publicidade, momento de crescimento econdmico nos Estados Unidos. Nesse periodo,
um novo “american way of life” se consolidava, e no amago dessa ideologia estava o
consumo.

Em uma Madison Avenue (avenida de Nova lorque reconhecida pelas suas
agéncias de publicidade, sobretudo apds o crescimento explosivo da area na década de
1920) reimaginada extravagantemente, a série, cujo tema central ¢ publicidade, retrata
as campanhas da época, as transformacdes sociais (como a luta pelos direitos civis e a
insercdo das mulheres no mercado de trabalho), o cotidiano e dramas pessoais ¢
familiares de funciondrios de uma agéncia de publicidade ficticia, a Sterling Cooper.

A série ¢ baseada na obra “Mad Men: comunicados do front publicitario” de
Jerry Della Femina, publicitario que atuou na era de ouro da publicidade americana e
que registrou nessa obra o cotidiano da profissao e o estilo de vida que era ser um mad
man: criatividade, whisky, sexo e irreveréncia.

O primeiro episodio da série, “Smoke Gets In Your Eyes” (transmitido em julho
de 2007), tem como tema central a elaboracdo de uma nova campanha publicitaria para
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a tradicional marca de cigarros Lucky Strike pouco tempo ap6s uma publicacdo em uma
revista de grande circulagdo, a Reader's Digest, de uma matéria que afirma que a grande
incidéncia de cancer de pulmdo (e sua mortalidade) estava diretamente ligada ao
tabagismo e que nao ha cigarro seguro, independentemente da implantagao de filtros e
das alegagdes médicas nas propagandas (nas quais médicos recomendam uma certa
marca de cigarros, cigarros que nao agridem a garganta e que até mesmo contribuem
para manter uma silhueta esbelta). A partir desse momento, a opinido publica sobre o
cigarro comega a mudar e a populacdo comega a considerar o cigarro nocivo. Dentro
desse contexto, o renomado Diretor de Criacdo da Sterling Cooper, Donald Draper, ¢
requisitado para a criagao dessa campanha. A grande tensao do episodio € a falta de uma
boa ideia de Draper para ser apresentada na reunido com a Lucky Strike.

Amado por alguns e odiado por outros, a relacdo entre o tabaco e¢ a sociedade
vem gerando discussdes desde que a pratica de seu consumo se espalhou pelo Europa
apdés o descobrimento do novo mundo em 1492. Sabemos que o ser humano vem
colecionando vicios ao longo de sua histéria, fato perceptivel através de textos e
iconografias antigas que variam entre o0 mundo ocidental e oriental, vicios esses com a
finalidade de proporcionar calma, tranquilidade e outros confortos, estabelecendo uma
antiga ligacao entre o ser humano ¢ o desejo de encontrar algo que lhe dé uma sensagao
de bem estar fisica e psiquica.

Com o tempo e o desenvolvimento de pesquisas médicas mais detalhadas, em
conjunto com um plano de agdo e mobilizacdo social diante da proibig¢do e utilizagdo
das drogas, o tabaco acabou sendo o produto mais aceito, se mantendo como uma droga
licita sendo comercializada em todo mundo por gigantes industriais, gerando um
faturamento bilionario por todo o planeta. Em pleno século XXI, o tabaco acabou se
tornando a principal producao agricola do mundo nao revertido para a alimentagao.

Historicamente, a pratica de fumar tabaco acabou sendo bem aceita na Europa
apos as grandes navegacdes. Embora haja relatos de problemas entre a pratica de fumar
com os tribunais da inquisi¢do, o tabaco e a nicotina foram interpretados por parte da
populacdo europeia como um beneficio natural para problemas que variavam desde
ulceras até enxaquecas, como no caso da rainha da franga Catarina de Medicis que teve
o tabaco receitado para o combate de suas fortes dores de cabega. O responsavel por
esta receita foi Jean Nicot, embaixador da Franca em Portugal e que estudou as
propriedades medicinais da planta identificando um elemento que ficou conhecido como
nicotina, que recebeu este nome em sua homenagem.

Desde a popularizagdo do habito de fumar, a indastria do cigarro tem se
adaptado e se modernizado conforme as necessidades comerciais. Fabricas de origem
europeia ¢ americana se espalharam na segunda metade do século XIX pela Africa e
Asia explorando possiveis variagdes aromaticas da planta buscando novas composicdes
e novos padrdes para o consumo em grande escala, tornando a industria do cigarro em
algo extremamente lucrativo.

Durante a década de 1920, o cigarro foi vendido como artigo de luxo,
sofisticacdo e seducdo. Mas ao longo de sua historia, ele também foi relacionado aos
operarios, intelectuais, homens urbanos ou do campo. Fosse na praia ou na montanha,
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em casa, no bar ou na calgada, sempre poderia haver um momento e um espago para o
cigarro e o habito de fumar. Era a satisfagdo revertida e transformada em fumaca.

Por todo século XX, o cigarro e sua industria passaram por momentos bastante distintos.
Durante as duas grandes guerras, as fabricas manteram suas producdes e mesmo
sendo um material entregue pelo governo para os soldados em campo de batalha, sdao
recorrentes as histdrias em que o cigarro era o bem de consumo mais apreciado pelos
combatentes que enfrentavam as dores e as loucuras do calor da guerra. E para as
marcas de cigarros “americanas”, esta relagdo entre guerra e tragadas, ficou mais
evidente com o caos do Vietna e de toda a intensidade dos conturbados anos 60.

Naquele momento historico o mundo e principalmente os Estados Unidos ¢ a
URSS respiravam os ares da guerra fria. Havia toda uma geragdo que estava disposta a
rever ¢ mudar os padrdes culturais e comportamentais que até entdo eram impostos. A
década de 1960 apresentou uma mudancga nos valores pessoais e seguindo ritmo, a
industria e a propaganda também tiveram que acompanhar as transformagdes aparentes.

Na terra do tio Sam, o cenario da corrida espacial e da era atdmica que refletiam
um conceito de tecnologia e modernidade, que deram um novo félego ao “American
Way of Life”, corriam paralelamente com os discursos de liberdade, igualdade racial,
queima de soutiens, direitos civis, sexo livre e rock n’ roll, que apimentava as calorosas
discussdes dos conflitos de geragdes numa sociedade que se mescla entre o liberal e o
conservador.

Mesmo com parte da populagdo acolhendo os discursos mais conservadores e
iniciando uma campanha contra o tabaco, a pratica de acender um cigarro foi
largamente aceita como um elemento do convivio social. Como foi dito anteriormente,
sempre havia um momento para o cigarro. Nos anos 60 era comum encontrar pessoas
fumando dentro dos ambientes fechados. Fosse no restaurante ou dentro de casa, na
frente das criangas ou nos momentos sozinhos o cigarro fazia parte de todo contexto da
convivéncia. Independente se fosse no horario de trabalho ou lazer, Um redator, um
médico ou professor, qualquer um poderia ser visto fumando durante o trabalho sem
provocar surpresas ou espantos, justamente porque o hdbito de fumar ja estava
enraizado na cultura ocidental americana. O cigarro j& era um elemento cultural, um
elemento de representagdes simbodlicas que muito foram exploradas como conceito de
identidade.

Juntamente da elaboragdo da campanha da Lucky Strike e da discussdo sobre a
relagdo da sociedade e do tabaco, acontecem no episoddio. eventos secundarios como
uma outra reunido cuja pauta ¢ agregar valor a marca de uma loja de departamentos,
processos tipicos de agéncia de publicidade e as tramas da vida pessoal dos
personagens.

A cena inicial do episdédio acontece num bar e apresenta uma conversa entre
Donald Draper e um gargcom. Nela, Draper faz uma pesquisa de comportamento do
consumidor informal. Draper rabisca algumas ideias em um guardanapo e pede fogo
para acender seu cigarro ao gargom. Ao perceber que o gargom ¢ fumante da marca Old
Gold, Draper questiona a origem do habito de fumar do garcom, se ele experimentaria
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outra marca e porqué. Nesse didlogo, o gar¢om ainda revela que sua esposa, gracas a
publicacdo da Reader's Digest, é contra seu habito.

Gargom: Terminou, senhor?
Draper: Sim. Vocé tem fogo?
(O gargom estende o fosforo aceso para Draper.)
Draper: Homem de Old Gold, hein? Eu sou Lucky Strike. Posso te perguntar por
que vocé fuma Old Gold? (...) Obviamente, vocé precisa relaxar depois de
trabalhar aqui a noite toda.
Gargom: Eu acho que sim. Nio sei.
Draper: O que €, baixo alcatrao? Baixa nicotina? Os novos filtros? Por que Old
Gold?
Gargom: Eles nos davam no exército. Um mago por semana de graga.
Draper: Entio vocé esta acostumado com eles. E isso?
Gargom: E, sdo um habito.
Draper: Eu ndo conseguiria te convencer a experimentar outra marca? Como
meu Lucky Strike aqui?
Gar¢om: Eu amo Old Gold.
Draper: Vamos imaginar que uma praga de tabaco venha e coma até o ultimo
Old Gold do planeta.
Garcom: E uma histéria triste.
Draper: E uma tragédia. Vocé simplesmente pararia de fumar?
Gargom: Eu provavelmente encontraria alguma coisa. Eu amo fumar.
Draper: “Eu amo fumar”. Muito bom.
Gargom: Minha esposa odeia. A “Reader's Digest” diz que eles vao te matar.
Draper: E, eu andei ouvindo.
Gargom: As mocas adoram suas revistas! (Mad Men, “Smoke Gets In Your
Eyes”, 2007)
Sobre esse consumidor, o garcom, podemos delinear trés comportamentos de

compra do consumidor:
1. Se familiarizou com a marca por meio de distribui¢do de amostras gratis da marca
0Old Gold;
2. Nao experimentaria outra marca a nao ser que Old Gold parasse de ser fabricado;
3. “Eu amo fumar”: o ato de fumar ¢ uma necessidade, enquanto Old Gold ¢ o desejo
que vem para suprir essa necessidade.

Sobre o primeiro ponto, a estratégia da Old Gold de distribuir amostras gratis
regularmente para os soldados no exército incitou experimentagao do produto. Dessa
forma, foi criada uma familiaridade com a marca, uma crenga sobre o produto formada

por aprendizagem passiva. Esse tipo de consumidor ndo procura informacdes sobre
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outras marcas para realizar uma compra ponderada e por isso ndo segue o padrdo do
processo de decisao de compra; ele simplesmente escolhe a marca porque lhe ¢ familiar.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007) E justamente por ser familiar com a marca que tal
personagem ndo experimentaria outra marca enquanto existissem Old Golds.

Afinal, Old Gold se consolidou, dentro do imaginario desse consumidor em
particular, como o desejo que supre sua necessidade primaria de fumar.

Nesta cena inicial ¢ apresentado o grande problema do Diretor de Criagdo para a
elabora¢do da nova peca publicitaria da Lucky Strike: a publicagdo de uma matéria na
popular revista de circulagdo nacional Reader's Digest que afirma que cigarros
continuam a ser a principal causa do cancer de pulmio, independentemente das
alegacdoes médicas que eram usadas nas pegas publicitarias até entdo, da criacdo do
sistema de filtros, de cigarros do tipo “baixo alcatrdo” ou “baixa nicotina”. Embora ndo
haja mengdes na série, supde-se que essa publicacdo seja um relatdrio da Surgeon
General (Saude Publica Americana) de 1964, sobre tabagismo e satude, que “alertou a
nagdo sobre os perigos do fumo e transformou a questdo de um habito individual e
op¢ao do consumidor em uma epidemia, problema de saude publica, e risco para
fumantes e ndo-fumantes de forma igual.” (“The Reports of the Surgeon General”,
Profiles in Science)

ApoOs o desenvolvimento inicial das tramas de ordem pessoal da série,
retornamos a Sterling Cooper. Como em uma agéncia de publicidade tipica, as
campanhas sdo criadas por uma dupla de criagcdo, geralmente um redator e o diretor de
arte (BONA, 2007); neste caso, Donald Draper e Salvatore Romano, respectivamente
Diretor de Criagcdo e Diretor de Arte da Sterling Cooper, sdo os responsaveis pelas
novas publicidades da Lucky Strike.

A arte do anuncio elaborado por Salvatore Romano, que desta vez ndo poderia
apresentar nenhum dado ou mencdo a saude, traz um homem, deitado numa rede,
fumando, e o texto “Relax...” (“Relaxe...”). A peca procura transmitir um estado de
espirito relacionado ao consumo do produto, que foi a estratégia adotada pelas marcas
de cigarros a partir que suas alegagdes médicas cairam por terra. A cena apresenta um
processo de agéncia de publicidade: a de aprovagdo da campanha. Donald Draper,
embora seja o redator da campanha em questao, ¢ também o Diretor de Criagdo, ou seja,
para quem ¢ reportado o progresso da elaboracdo da campanha, cuja veiculagdo depende
de sua aprovagao.

Draper sugere ainda que, ao lado do homem apresentado no anuncio, seja
inserida uma mulher, para “dar mais sex appeal” a peca. Draper diz: “se eu conheco
esse pessoal (da Lucky Strike), € melhor pensarmos em algo mais sexy”. E, de fato, esse
tipo de composi¢do publicitaria foi muito presente em pecgas da marca, como mostra a
figura 2.
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Figura 2: Pegas publicitarias da Lucky Strike dos anos 1930

Hé ainda, nessa cena, uma nova men¢ao a pressdo midiatica contra o habito de
fumar. A responséavel pela pesquisa de opinido publica da conta da Lucky Strike
apresenta seus relatorios e conclusdes, que destacam que tudo o que foi inventado para
tornar o cigarro menos nocivo (sistema de filtros, baixo teor de alcatrdo, baixo teor de
nicotina) ndo tinham nenhum efeito sobre a incidéncia de cancer de pulmao, que a
populagdo comegou a considerar cigarros venenosos € que ndo se deveria mais usar
alegacdes médicas nos anuncios pois todo o texto que remetesse a saude agora teria
efeito contrario e aumentaria a pressao para o governo interferir.

A consultora sugere trés discursos, que foram efetivamente utilizados pela
industria tabagista e pela propria Lucky Strike, principalmente por meio de patrocinio de
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atores e inser¢do em filmes, que sdo: a) fumar faz parte do estilo de vida americano; b)
fumar ¢ um héabito bom demais para abrir mdo e c¢) fumar ¢ uma afirmacao de
independéncia. A marca de cigarros Marlboro, por exemplo, havia adotado o cowboy
como seu garoto-propaganda por ele transmitir “a imagem certa para capturar a fantasia
da juventude” e projetar “um simbolo perfeito de independéncia e rebeldia
individualista”. (BARRY, 1997)

Da mesma forma, a American Tobacco, dententora da Lucky Strike, pagou, em
1930, o equivalente hoje a US$ 3.2 milhdes aos astros do cinema para relaciona-los com
a marca de cigarros. O cantor de Jazz Al Jolson assinou testemunhos dizendo que Lucky
Strike era "o cigarro dos atores" (DOYLE, 2010); Carole Lombard, Barbara Stanwyck e
Myrna Loy receberam US$ 10 mil (equivalente a quase US$ 150 mil hoje), para
promover a marca. O mesmo ocorreu com Clark Gable, Gary Cooper ¢ Robert Taylor.
O programa do apresentador Jack Benny também foi patrocinado pela Lucky Strike.

“I light a Lucky and go
light on the sweets

Thar’s kow I keep in good
shatpe and always feed pepy.”

12 which semoves
his sapae process,
roasiingimprovesand develaps
the favor of the worlds finest
tobaccos, Thiymeans that shere
isa flavor in Lockles whi

From Laughs to'Tears
in 30 Seconds

MREACEL FOR A LUCKY
INSTEADH OF A SWEET.

Figura 3 — Propagandas da Lucky Strike com
testemunhos do cantor de Jazz Al Jolson (1928) e da
atriz Claudette Colbert (1930)

Por fim, a consultora ainda sugere que conceitos de psicologia postulados por ela
sejam usados para a campanha pro-fumo, mas Draper rebate dizendo que “a questdo nao
¢ por que as pessoas deveriam fumar, e sim por que deveriam fumar Lucky Strike”.

Durante o episodio, Donald Draper sente-se tenso por ndo ter uma boa ideia para
a campanha dos cigarros, devido a pressdo midiatica. Na reunido com o pessoal da
Lucky Strike, Draper, em seu momento de apresentar a ideia da campanha, revela-se
sem nada a dizer. Diante dessa situa¢dao, um executivo do setor de Atendimento tenta
apresentar uma ideia baseada nos relatérios da consultora de opinido publica rejeitados
por Draper e acaba irritando os executivos da Lucky Strike.
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No ultimo momento, Donald Draper se inspira e exerga uma grande
oportunidade de propaganda. Ele pergunta como € o processo de fabricacao dos cigarros
e ao saber que sdo torrados, “inventa” o slogan “It's toasted” (“¢ torrado”, em traducao
livre) logo antes que seus clientes deixassem a reunido insatisfeitos. Ao ser rebatido
pelo presidente da Lucky Strike que todos os cigarros sdo tostados, Draper explica que
todos 0s outros cigarros sao perigosos, menos Lucky Strike, pois esse € torrado. A ideia
¢ associar o “torrado” com as altas temperaturas que esterilizam substancias, argumento
que pode ser encontrado em diversas publicidades da marca como a figura 4. Contudo,
na realidade esse slogan foi criado muito antes, junto com o advento da marca, em 1917.
Essa inversao historica foi feita para dar um melhor encaixe a trama.

“Reach for a Lucky - instead of a sweet™

Toasting takes out ]
every bit of bite
and throat

irritation

“It’s toasted”

No Throat Irritation-No Cough.

€192, The American Tobacco Co, Manutactur

Figura 4 — Propaganda da Lucky Strike de 1929, que argumenta que “torrar elimina
toda a irritagdo de garganta”

Mais cedo no mesmo dia, mas fora de toda a trama da Lucky Strike, a Sterling
Cooper ¢ requisitada pela loja de departamentos judia Menken’s para fazer um trabalho
de branding e de agregacdo de valor a marca. A proposta inicial da agéncia ¢ a
distribuicdo de cupons de desconto em revistas femininas para atrair novos clientes e
um spot em um talk show. Quando perguntada, Rachel Menken, a dona do negdcio,
define que o publico-alvo da loja ndo sdo as donas de casa (que seriam as atingidas
pelos cupons), e sim as pessoas como Donald Draper: pessoas que vado até a loja
justamente por que ela ¢ cara, como acontece com a Chanel e a Tiffany's. Ou seja, ao
invés de aumentar as vendas em quantidade, o objetivo da Menken's era tornar sua
marca valiosa, que agregasse status a quem frequenta e compra dessa loja, dessa forma
atraindo novos clientes interessados justamente em pagar mais caro.

Kotler definiria isso como um alto brand equity: o efeito diferenciador positivo
que o conhecimento do nome da marca tem sobre a reagdo do cliente ao produto ou
servigo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007) Esse erro foi devido a falta de elaboragdo de
um briefing (texto elaborado pelo cliente ou pelo Atendimento da agéncia, com os
dados sobre o cliente, seus produtos, o mercado onde a empresa atua e estratégias de
comunica¢ao anteriores) para o cliente, documento-base para a elaboracdo da
campanha, no qual deveria constar, entre outros dados, justamente a finalidade da
campanha e o publico-alvo da empresa. (BONA, 2007)
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Na reunido, Rachel comenta que ndo queria mais consultar agéncias “da mesma
vila que seu pai”; fato justificado pela existéncia, naquela época, das agéncias de
publicidade judias, menores, que absorviam contas de confecgdes e pequenas lojas de
varejo, enquanto a Sterling Cooper ¢ um exemplo de agéncia de publicidade protestante,
que no inicio dos anos 60 monopolizavam as contas de fabricantes de carros, alimentos,
cigarros, refrigerantes e cervejas. (DELLA FEMINA, 2011) Devido ao desentendimento
sobre o propdsito da campanha, a agéncia deixa de fechar uma conta de 3 milhdes de
dolares.

Hé ainda no episddio uma pequena mengdo as tecnologias da comunicag¢dao da
época. No primeiro dia de trabalho da secretaria Betty, ela ¢ apresentada as suas
principais ferramentas de trabalho: a maquina de escrever, o telefone e o
intercomunicador. Em outro momento, ela ¢ apresentada as telefonistas responsaveis
por fazer as conexdes de ramal para toda a empresa. Sua funcdo vital na agéncia ¢
frisada pela supervisora Joan, que chama a secdo de telefonia de “centro nervoso do
escritorio”.

E interessante ainda comentar o product placement (inser¢éo de produto) usado
pela Lucky Strike dentro do episddio piloto de Mad Men. A série, tendo a esséncia
capitalista de década de 1960 e ainda com sua tematica publicitaria, torna-se um cenario
fértil para que algumas marcas contemporaneas conseguissem inserir seus produtos em
uma narrativa de época, como a Heineken, Cadillac, Utz, US Airways, London Fog e
Smirnoff. (AGUIAR; BEZERRA; COVALESKI, 2012).

Product placement ¢ a inclusao paga de produtos ou marcas em meios
audiovisuais em programas de massa. E um exemplo de mensagem hibrida, ou uma
tentativa patrocinada de influenciar audiéncias que ndo identificam de imediato o
anunciante. (BALASUBRAMANIAN, 2006)

Ja que a propaganda tabagista ¢ proibida nos meios de comunicacao tradicionais,
a Lucky Strike encontrou na série uma forma de anunciar seu produto legalmente no
mundo todo, associando a imagem dos personagens mais convenientes a marca de
cigarros: Donald Draper e seu chefe, Roger Sterling, ou seja, os personagens mais bem
sucedidos da série. O cigarro ¢ apresentado em cenas de lazer, momentos de tensao e
sobretudo no trabalho, pois o ambiente de trabalho denota seriedade e relaciona o
cigarro ao mundo dos negocios, onde se encontram pessoas importantes e bem
sucedidas (AGUIAR; BEZERRA; COVALESKI, 2012).

Contudo, um pequeno paradoxo do episddio € justamente como anunciar
cigarros em um momento de crescente rejeicdo do habito de fumar, quando os efeitos
nocivos do tabaco estavam sendo revelados pela midia e tentando ser encobertos pela
publicidade. Aguiar, Bezerra e Covaleski, no artigo “Mad Men e o case Lucky Strike: o
uso do product placement pelo mercado tabagista”, postulam que

“Uma possivel explicacdo para essa situacdo seria de que o anunciante ja ndo se
importa tanto com esses conceitos negativos tdo difundidos a respeito da
nicotina, ¢ acreditam que isso ja ndo afeta tanto quanto afetaria em décadas
passadas. O que realmente buscou valorizar nessas inser¢des foi a glamorizacao
do produto junto a personagens bastante representativos”. (AGUIAR;
BEZERRA; COVALESKI, 2012)

Dessa forma, a Lucky Strike conseguiu, em apenas um episodio, desenvolver
bem a marca dentro da série e, mesmo sem mencdes em alguns episddios, a marca se
tornou a relagdo imediata feita pelo telespectador quando algum personagem fuma.

Com base em resultados mais palpaveis, podemos afirmar ainda que o product
placement da Lucky Strike foi bem sucedido ja que aumentou as vendas da marca em
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43% desde a estreia da série, de 23 bilhdes de magos em 2007, quando a série foi
lancada, para 33 bilhdes em 2012.
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	Resumo
	O presente artigo propõe analisar os processos e conceitos de comunicação de marketing presentes no episódio piloto da série norte-americana Mad Men, “Smoke Gets In Your Eyes” (2007), dentro do escopo histórico da série. O episódio tem como tema central a elaboração de uma campanha publicitária para a marca de cigarros Lucky Strike nos anos de 1960, o momento em que o cigarro, tão presente na sociedade americana na época, começa a ser divulgado como perigoso para a saúde. Também estão presentes no episódio cenas de tramas secundárias que trazem conceitos de branding e tecnologia da comunicação. Por fim, ainda é analisado o uso do product placement pela Lucky Strike dentro da série.

