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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar o fashion film Lady Blue Shanghai, da Dior,
revelando o processo de construgdo da mensagem publicitaria audiovisual para a internet
que incorpora elementos cinematograficos. Lancado em 2010, para promover a bolsa
Lady Dior Blue, o filme traz caracteristicas autorais de seu criador, mas sem abrir méo
do teor persuasivo da linguagem publicitaria. Procuramos discutir como se da a relacédo
entre cinema e publicidade no filme; examinar os elementos que compdem o valor
artistico-cultural Lynch e sua obra, em uma perspectiva cinematogréafica; e identificar no
processo de construcdo da mensagem publicitaria do fashion film os elementos
cinematogréaficos caracteristicos de Lynch.
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Cinema e publicidade

Em um primeiro momento, cinema e publicidade podem parecer duas areas
distantes uma da outra. Basta, no entanto, uma pesquisa atenta para revelar que ambos
estdo conectados historicamente e estreitam cada vez mais 0s lagos com o passar do
tempo. Como observa Ribaric (2014), desde sua invencdo em 1895, na Franca, o cinema
ja demonstrou poder de persuasdo e capacidade narrativa. Realizadores pioneiros da

sétima arte, como os irmdos Lumiéere e Thomas Edison, que, respectivamente, em
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Washing Day in New York (1896) e Streetcar Chivalry (1905), ja divulgavam a marca de
sab&o Sunlight e o cinetoscdpio?, dispositivo patenteado por Edison 12 anos antes.

Com o passar dos anos, as técnicas narrativas do cinema foram se aprimorando e
as estratégias relacionadas com a publicidade, também. Montagem, cor, som, entre
outros, foram sendo somados a chamada linguagem cinematografica e contribuindo,
assim, para a construcao de um filme e sua mensagem (MELO, 2015, p.38). O cinema,
entdo, “pode ser visto como uma expressdo cultural na qual 0s itens que compdem sua
linguagem sinalizam a legitimidade de considerar a sétima arte um sistema de linguagem
de signos auténticos” (idem, ibidem).

Sob a otica de uma produgdo cinematografica, um signo “¢ qualquer coisa,
pequena ou grande, a qual reagimos, ou seja, algo se torna um signo quando prestamos
atengdo especial nele” (EDGAR-HUNT et. al., 2013, p. 17). Assim, a utilizacdo desses
elementos dentro das producbes cinematograficas representa uma matriz de signos
interrelacionados, especificamente escolhidos e empregados para transmitir ao publico
uma mensagem.

Elementos como montagem, cor e som sdo escolhidos e empregados com uma
determinada funcdo especifica, seja ela estética e/ou ideoldgica. Ainda segundo 0s
mesmos autores (ibidem), cada elemento na composi¢do de uma obra cinematogréfica
pode ser fragmentado a sua menor parte, permitindo que o expectador possa se deparar
com uma unidade de signo imagético. “Personagens, por exemplo, sdo compostos por
pequenos fragmentos de informacdo (como caracteristicas fisicas, gestos corporais e
palavras faladas), cada um deles selecionados e justapostos para criar a ilusdo” (idem, p.
p.17).

Deste modo, as producBes cinematograficas ndo sdo apenas um conjunto de
componentes formando um todo, mas um conjunto relacionado de componentes que
condicionam e sdo condicionados uns pelos outros (MATTOS, 2006, p. 13). Sendo assim,
0s signos vao, a medida que se relacionam entre si, formando uma intricada rede em que

o filme se transforma em algo mais que apenas um dispositivo para contar historias.

4 Aparelho com um visor individual e que funcionava com moeda através do qual se podia assistir & exibicdo de uma
pequena tira de filme em looping. As salas de exibigo possuiam vérios dispositivos. Os filmes continham nimeros
cdmicos, com uso de animais amestrados e bailarinas e duravam em medida um minuto. Esse invento e os modelos
que o sucederam na década seguinte contribuiram para o desenvolvimento do cinema tal como se compreende hoje,
ou seja, a arte cinematografica. Em Streetcar Chivalry, o dispositivo aparece em um cartaz (anincio impresso) fixado
dentro de um trem.
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Com uma estrutura composta por signos semioéticos, os filmes também sdo um
suporte comunicacional, capazes de formular conceitos, ideologias, expressar opinides,
chocar, divertir, sendo, portanto, “um mosaico construido a partir de pequenos
dispositivos de significagdo, muitas vezes ndo percebidos de forma consciente pelo
publico, tendo em vista a velocidade e efemeridade da imagem” (MELO, 2015, p. 39).

Tal configuragdo permite que a linguagem cinematografica seja tratada como um
veiculo eficiente também para vender produtos e marcas comerciais. Um exemplo sdo 0s
fashion films, que Serrano e Cachero (2009) definem como experiéncias audiovisuais,
nem sempre de ficgdo, geradas pelas marcas de moda para integrar os seus valores e
aproximarem-se assim de forma diferente do seu target através da internet. Em sua
maioria, essas producdes exploram carateristicas do cinema e até trazem diretores

renomados para encabecar suas criacoes.

Quando a publicidade utiliza a arte como ornamento em seus produtos, esta
manifestacdo artistica além de tornar-se uma estratégia de venda, é incorporada
como status, um apelo para a sofisticacdo e requinte, agregando valor ao produto
gue pode ser comercializado com um prego maior. Se 0 consumidor apresenta um
conhecimento prévio sobre determinado artista, o produto pode ganhar um valor
sentimental e tornar-se mais cobi¢ado, mas isto ndo é um pré-requisito para a
venda, o consumidor pode desejar e adquirir o produto mesmo sem conhecer o
artista, apenas pela beleza estética. (AMORIM, 2013, n.p.).

Na atualidade, as formas, os conteldos e 0s meios estdo em processo de
transformacéo acelerado e constante. Em um mundo progressivamente digital, as marcas
precisam frequentemente se reinventar para despertar interesse e conquistar o
consumidor, valendo-se principalmente do apelo emocional e da identificacao.

Portanto, a apropriacdo do cinema pela publicidade se torna uma estratégia cada
vez mais comum, uma vez que a linguagem audiovisual possui elementos poderosos,
visuais e sonoros, capazes de envolver os sentidos do receptor e despertar grandes
emocdes. 1sso demonstra que a convergéncia das expressdes artisticas com a publicidade
estd cada vez mais solida. Segundo Santaella (2008), caminha-se para um cenario no qual

sera impossivel notar uma separagdo nitida entre as artes e a comunicacao.

Diretor e marca
Em 2009, a grife Dior produziu o fashion film Lady Blue Shanghai, estrelado pela
atriz francesa Marion Cotillard e dirigido por David Lynch, que recebeu total liberdade
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para a criagdo, desde que algumas condic¢des da marca fossem atendidas (BERRA, 2012).
David Lynch é diretor, roteirista, produtor, artista visual, musico e ator estadunidense,
conhecido pela sua carreira de sucesso no cinema e na televisao. Em 2019, foi
reconhecido pelas suas contribuicbes artisticas para a industria cinematogréfica,
recebendo um Oscar honorario pelo conjunto da obra. Suas cria¢des, predominantemente
surrealistas, exploram o subconsciente humano e o mundo dos sonhos e da memodria.

E comum que cineastas celebrados participem de producdes publicitérias.
Entretanto, Lady Blue Shanghai se diferencia em alguns aspectos, a comecar pela
duragéo, 16 minutos, que o caracteriza muito mais como um curta-metragem® do que um
fashion film convencional, geralmente com duragédo bem menor.

Além disso, embora um produto da Dior seja apresentado com destaque no filme,
Lady Blue Shanghai tem uma narrativa tipicamente lynchiana, com codigos que
permanecem mesmo apds o carater publicitario ser percebido pelo espectador (BERRA,
2012), bem como outras caracteristicas do diretor, detalhadas na analise mais a frente.
Portanto, fica claro que ndo é apenas uma marca que esta sendo trabalhada no filme, mas
duas: Dior e David Lynch.

Explicando como acabou se envolvendo no projeto e o nivel de liberdade que
recebeu, dentro de algumas condigdes, Lynch falou: Eles me ligaram e disseram: ‘Vocé
gostaria de fazer um curta-metragem para a internet? VVocé pode fazer o que quiser. Vocé
sO precisa mostrar a bolsa, a Torre Pérola Oriental e um pouco da Xangai antiga
(COPPING, 2010, n.p.).

J& John Galliano, diretor criativo da Dior na época, quando perguntado o porqué
da escolha de Lynch, respondeu: “Ele era a escolha certa — o estilo, o mistério, o suspense”
(idem, ibidem). Em dezembro de 2009, Lynch viajou até Xangai para filmar o projeto.
Em 15 de maio de 2010, o filme foi disponibilizado no site oficial da Dior. Hoje, ndo esta
mais disponivel no site, porém foi postado no YouTube e a marca nao fez nenhum sinal
de que ird remové-lo do dominio publico.

Lady Blue Shanghai €, na verdade, € o terceiro de uma série de quatro filmes,

idealizada por Galliano e estrelada por Marion Cotillard, com a intencdo de promover a

5 Em festivais internacionais, incluindo o Oscar, sdo considerados curta-metragens filmes de até 40 minutos. J& no
Brasil, pensando numa maior facilidade para exibi-los antes dos longas metragens nos cinemas, é considerada curta-
metragem qualquer obra cinematografica ou videofonografica com duracdo igual ou inferior a 15 minutos, conforme
a Medida Provisoria n° 2.228-1, de 6 de setembro de 2001, que, entre outras coisas, estabelece os principios gerais da
Politica Nacional do Cinema.
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colecdo de bolsas Lady Dior (Figura 1), item classico da marca e que leva esse nome em
homenagem a Lady Diana (1961-1997), que foi princesa de Gales e primeira esposa do
principe Charles, filho da Rainha Elizabeth Il da Inglaterra. Além de filantropa e
carismatica, era conhecida no mundo todo pela sua beleza e elegancia. A série, além de
Lady Blue Shanghai, conta com The Lady Noire Affair (2009), dirigido por Olivier Dahan;
Lady Rouge (2009), de Jonas Akerlund; e Lady Grey London (2011), de John Cameron
Mitchell.

Figura 1 - Bolsa Lady Dior Blue. Fonte: Bagaholichoy (2010)

A escolha de Xangai como locagdo é um ponto importante na narrativa de Lady
Blue Shanghai. O langcamento do filme coincidiu com a reabertura da loja da Dior na
cidade, que fica na Plaza 66, em West Nanjing Road. O mundo exterior estava interessado
na China nagquele momento por conta crescimento econémico do pais e também por
razGes histdricas, uma vez que Xangai ja tinha tido uma reputagdo de “Paris do Extremo-
Oriente™® e poderia voltar a ser esse grande centro de comercializagio de moda.

Entretanto, embora a ambientacdo do filme seja um aceno importante para o
mercado do Leste Asiatico, algumas decisdes criativas deixam claro que o foco principal
da campanha ainda é o Ocidente. Isso vai da escolha de um diretor norte-americano até a
escalacdo de uma atriz francesa.

Marion Cotillard aparece aqui para estreitar os lacos com a audiéncia e relacionar
sua imagem cultural de estrela com a marca (BERRA, 2012). O filme atraiu a atenc¢do da

grande imprensa e foi comentado por veiculos das mais diversas areas, da moda ao

® Desde a primeira metade do Século 19 foi instalada ali, ao lado da pequena cidade murada original, uma concessdo
internacional, ocupada em partes iguais pela Inglaterra, Franca e Estados Unidos. Esse nicleo de comércio livre com
o mundo floresceu e deu origem a Xangai mitica dos anos 1930, a Paris do Extremo-Oriente, capital de todos os
prazeres.
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cinema. Lady Blue Shanghai apresenta uma construcédo particular, que permite diferentes
leituras promocionais e artisticas. Além de apontar para uma hibridizacéo crescente entre

a cultura do cinema e o mundo da moda e da publicidade.

O fashion film

Em Lady Blue Shanghai, a personagem principal ndo tem seu nome mencionado.
Essa é uma das primeiras caracteristicas que o filme se apropria da sétima arte. Isso
porque, no cinema, essa € uma estratégia recorrente para a criacdo de personagens
misteriosos, cuja motivagdes permanecem incognitas para o espectador. A falta de nome
também pode ser um artificio para tornar o personagem uma ‘folha em branco’, na qual
a audiéncia possa se projetar e criar uma maior identificacdo.

Assim como no fashion film, a obra de Lynch traz também personagens
emblematicos ndo nomeados, como, por exemplo, a Lady In The Radiator, de Eraserhead
(1977); o anédo e o gigante de Twin Peaks (1990-1991); e o cowboy de Cidades dos
Sonhos (2001). Para facilitar o entendimento, a partir desse ponto, a protagonista de Lady
Blue Shanghai sera chamada de Marion. Até porque, a persona da atriz representa um
item importante desta anélise.

Marion Cotillard € embaixadora da marca Dior desde 2008 e ja emprestou sua
imagem para mais de uma dezena de campanhas ligadas a bolsa Lady Dior, incluindo a
série de filmes da qual Lady Blue Shanghai faz parte. No curta-metragem documentario
Lady Blue Shanghai — Behind The Scenes (2010), um making of do fashion film, é a atriz
quem aparece no centro das aten¢des, modelando com roupas e acessorios Dior em
diferentes loca¢Bes de Xangai. Nesse contexto, pode-se dizer que a figura publica dela é
maior que sua personagem no filme.

A atriz se estabeleceu como uma estrela do cinema francés apos atuar em filmes
como Taxi - Velocidade nas Ruas (1998), de Gérard Pirés; Amor ou Consequéncia (2003),
de Yann Samuell; Inocéncia (2004), de Lucile Hadzihalilovic, todos sucessos de
bilheteria no pais. Em 2008, ela ganhou o Oscar de Melhor Atriz por Piaf - Um Hino ao
Amor (2007), dirigido por Olivier Dahan, entrando de vez no mercado americano.

Desde entdo atuou tanto em blockbusters, como Batman: O Cavaleiro das Trevas
Ressurge (2012), de Christopher Nolan, quanto em filmes mais restritos aos amantes da
sétima arte, como Meia-Noite em Paris (2011), de Woody Allen. Conforme aponta Berra

(2012), a identidade de estrela dela na campanha Lady Dior representa os dois mercados
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de cinema para os quais sua presenca parece apelar: o cendrio seletivo do art house’ e 0
pUblico mainstream?,

As caracteristicas que Marion Cotillard empresta para sua personagem em Lady
Blue Shangai refletem diretamente as heroinas classicas de Lynch, que costumam
caminhar entre sanidade e loucura, realidade e memdrias. Como a protagonista de Império
dos Sonhos (2006), Nikki Grace/Susan Blue, ela pode ser considerada o que Lynch
chamou de “a woman in trouble”.

Lady Blue Shanghai abre com um plano inicial situando o espectador em uma
Xangai noturna, onde o céu apresenta um tom de azul escuro bem préximo ao da bolsa
que seréd anunciada. A marca Dior e o titulo do filme sdo exibidos em letterings. Logo
depois, Marion surge entrando no lobby de um hotel. Sem falar com ninguém, ela pega o
elevador — que possui uma luz azul no mesmo tom do céu e da bolsa — chega ao seu andar
e atravessa o corredor até seu quarto (Figura 2).

Uma sequéncia tipica de Lynch, em que acontecimentos banais, acentuados por
uma trilha misteriosa, parecem anteceder algo maior. Bem ao estilo da sequéncia inicial
de Veludo Azul (1986), que apresenta cenas bucolicas de uma pequena cidade no interior
dos Estados Unidos, para logo mostrar algo mais estranho e sombrio. E o fashion film

incorporando o cinema em sua esséncia.

Figura 2 - Marion Cotillard em frame de Lady Blue Shanghai (2010)

Quando chega a porta do quarto, Marion escuta uma masica que remete a década
de 1930 — n&o por acaso, tempos em que Xangai era conhecida como a Paris do Extremo-

7 Geénero cinematografico que abrange filmes independentes, com estilo e conteido mais experimental e menos
comercial.

8 Conceito que designa um grupo, estilo ou movimento com caracteristicas dominantes. Um filme mainstream seria
aquele que agrada a maioria da populacéo e alcanga determinado sucesso.
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Oriente, capital de todos os prazeres —, vindo de dentro do comodo. Assustada, ela entra
no quarto com cautela. Nao encontrando ninguém, desliga a masica que esta vindo de um
toca-discos. Entéo, a luz de um relampago ilumina o quarto, e a personagem se vira, ainda
assustada, para se deparar com fumaca e uma luz intensa, os mesmos elementos utilizados
na ultima cena de Cidade dos Sonhos (2001).

A trilha misteriosa volta. Da fumaga, surge a bolsa Lady Dior (Figura 3), com uma
luz por tras que Ihe confere um efeito dramatico, e em cima de um altar dourado sobre o
tapete vermelho do quarto. Se havia alguma duvida sobre qual produto Dior se tratava, 0

filme, a partir deste ponto ndo deixa mais nenhuma.

Figura 3 - Primeira aparicdo da bolsa Lady Dior no filme

Marion atravessa 0 quarto e liga para a recepcdo do hotel, alertando que mais
alguém estd no quarto. Sem questionar, como se ja esperasse que algo incomum fosse
acontecer, o recepcionista envia dois segurangas ao quarto. Enquanto nao chegam, a
personagem observa a bolsa, que ainda estd misteriosamente iluminada e cercada por
fumaca. Logo, os dois segurancas batem a porta do quarto, entram e examinam o ambiente
para garantir que ndo ha mais ninguém ali. A fumaga ao redor da bolsa dissipa e a
iluminagdo diminui. Nesse ponto, o espectador ja tem esquecido de que o filme se trata
de uma publicidade e esta mais interessando no mistério, envolvido no suspense.

A personagem relata novamente aos segurangas que alguém esteve no quarto e
deixou aquela bolsa. Vestidos como o0s agentes secretos de Twin Peaks (1990-1991) e
com expressdes apaticas como os detetives policiais de Estrada Perdida (1997), os
segurancas perguntam se ela abriu ou tocou na bolsa. Marion responde que ndo, teve
medo, ‘quem sabe o que poderia ter dentro’. Os segurangas entdo continuam o

questionamento, sugerindo que talvez ela conhecesse a pessoa que deixou a bolsa. Ela diz
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que chegou a Xangai no dia anterior e ndo conhece ninguém na cidade. Esteve apenas em
um almogo de trabalho e foi visitar a Torre Pérola Oriental.

Como ja esclarecido acima, a Torre Pérola Oriental € uma das poucas exigéncias
da Dior para a cria¢ao do filme. Enquanto a protagonista conversa com 0s segurangas, ela
aparece em flashback em meio aos prédios de Xangai, iluminada naturalmente. Mas
depois, ela surge novamente, s6 que dessa vez radiante e solitaria, em um céu azul escuro
(Figura 4). Como um ‘gatilho de memoria’ (BERRA, 2012), ela faz a personagem
lembrar/sentir que ja esteve em Xangai antes. A partir deste ponto, o filme é contado
através das memodrias dela, em flashback.

Figura 4 - Torre Pérola Oriental como gatilho de memdria

Marion atravessa a ponte Waibaidu, que estd iluminada no mesmo tom de azul
recorrente no filme, sempre fazendo uma conex&o com a bolsa Lady Dior. Localizada no
Bund, a Waibaidu foi construida em 1855 em madeira, e reconstruida em 1907 com aco
e ferro. Ja foi a maior e mais magnificente ponte da cidade. Até hoje é considerada um
simbolo de Xangai. A ponte simboliza a transi¢do do presente para o passado, da Xangai
Antiga & Moderna.

Toda essa sequéncia é filmada de forma borrada e instavel, um artificio
caracteristico de Lynch para transmitir o conflito interno de seus personagens, além de
reforcar a estética onirica e surrealista de sua direcdo. Cenas de prédios antigos evocam
uma outra época, até que Marion sobe velhas escadas e chega a uma sala decorada
majoritariamente de vermelho. A musica dos anos 1930 recomega.

A sala possui longas cortinas vermelhas, com uma mise-en-scéne que remete
diretamente a ambientes como o Red Room, de Twin Peaks (1990-1991), e o Club

Siléncio, de Cidade dos Sonhos (2001). Marion olha ao redor e encontra um homem
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chinés, a quem ela beija apaixonadamente (Figura 5). Mas a atmosfera romantica da cena
logo € interrompida por um barulho externo, que faz o casal se assustar e fugir. O
vermelho saturado da sala, dé agora lugar ao azul escuro que ilumina as ruas da Xangai
Antiga — terceira exigéncia da Dior para o filme — enquanto os amantes fogem de méos
dadas. Para além do mistério e do suspense, agora 0s espectadores sdo envolvidos com

mais um dos elementos classicos na narrativa cinematografica, o romance.

Figura 5 - Marion e seu amante se beijam

Vermelho e azul sdo cores recorrentes na filmografia de Lynch (Figura 6). Elas
aparecem em cenas cruciais para a trama dos filmes, representado a dualidade das
personagens e sua complexidade. Em Veludo Azul (1986), as cores aparecem quando a
protagonista canta a musica tema do filme. J4 em Twin Peaks: Os Ultimos Dias de Laura
Palmer (1992), as cores dominam a cena da Laura Palmer no Pink Room, quando a
personagem ¢ “tomada” pela escuriddo. Enquanto em Lady Blue Shanghai, o vermelho e
0 azul estdo presentes em todo o filme, fazendo conexdo constante com a obra do diretor.

Além de evocarem paixdo, intensidade, melancolia e perigo.

Figura 6 - O vermelho e o azul em obras de David Lynch

10
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Na fuga, os amantes atravessam a ponte Waibaidu, que agora representa a volta
para o presente. Os cenarios da Xangai Antiga vao se distorcendo na imagem borrada até
se transformar em grandes prédios bem iluminados de uma Xangai Moderna. Essa
representacdo de presente e passado no filme, como se eles se estivessem conectados e se
confundido, pode ter a ver com uma tentativa de resgatar o passado glorioso de Xangai.

Por fim, o casal chega ao topo de um prédio, com vista ampla da cidade. Ambos
estdo iluminados com uma luz forte, que ressalta o vermelho nas unhas de Marion e 0
azul de seus olhos. Entdo, o amante chinés declara que ndo pode permanecer ali, naquele
tempo. ‘Eu ndo posso estar aqui. Eu te disse. Eu gostaria de poder. E tudo muito lindo’.

Neste momento, a cdmera mostra um outdoor digital, onde Marion esta dancando
e segurando a bolsa Lady Dior. Até que a imagem do outdoor congela e a bolsa sai da
tela, flutuando no ar ao redor de uma leve aura azulada (Figura 7). E a segunda vez que a
bolsa é apresentada de forma nada sutil. Nas mdos de um diretor mais convencional,
momentos como estes poderiam soar exagerados, mas, por se tratar de uma criacdo
lynchiana, com carateristicas cinematograficas, é até esperado que algo extraordinario e

surreal aconteca.

Figura 1 - Bolsa Lady Dior em outdoor digital

Depois de declaracdes de amor trocadas, 0 amante se despede. Mas antes de sumir
totalmente na claridade, ele estende a méo, oferecendo a sua amada uma rosa azul, outro
simbolo do universo lynchiano. Ela aparece a primeira vez em Twin Peaks: Os Ultimos
Dias de Laura Palmer (1992), quando o préprio Lynch, interpretando o personagem
Gordon Cole, apresenta a dois agentes especiais uma dancarina usando vestido vermelho

e uma rosa azul presa como broche. O azul da rosa se destaca no vermelho do vestido,
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assim como o azul da bolsa se destaca no vermelho do tapete do quarto de hotel, em Lady
Blue Shanghai.

Na cena de Twin Peaks: Os Ultimos Dias de Laura Palmer (1992), cada gesto e
vestimenta da dancarina tem um significado oculto, que é interpretado pelos agentes
especiais. Porém, a rosa azul eles ndo conseguem decifrar. Em Twin Peaks: O Retorno
(2017), a rosa azul é associada ao ndo natural, uma vez que é um elemento que nao surge
da natureza. Um simbolo para os casos sem explicacdo l6gica dentro do universo
lynchiano, podendo ser encarada como uma referéncia metalinguistica ao proprio cinema
de Lynch, que privilegia o sentir em detrimento do compreender.

Em Lady Blue Shanghai, quando o filme volta do flashback para o quarto de hotel,
Marion esta mudada. Ela encara a bolsa, que agora adquire um novo significado, e se
ajoelha diante dela, quase como um gesto de devogdo. A musica assume um tom de
revelacéo e éxtase, enquanto luzes de reldmpago iluminam o quarto. Ao abrir a bolsa, a
protagonista encontra a rosa azul, radiante. Leva a flor ao nariz para sentir o perfume e
depois a pbe de volta. Entdo, abraca a bolsa Lady Dior na altura do peito, seu rosto se
ilumina e planos sobrepostos expde sua emocdo, conforme o filme termina (Figura 8).

Nos creditos, 0 nome de David Lynch € o primeiro a aparecer.

Figura 8 - Marion abraca bolsa Lady Dior, em Lady Blue Shanghai (2010)

A rosa azul dentro da bolsa Lady Dior € a conexdo maxima entre as duas marcas,
Lynch e Dior, associadas por simbolos que representam suas identidades. Uma clara
estratégia publicitaria, na qual as qualidades do produto vendido sdo incorporadas a partir
da estética de um artista. A bolsa, que inicialmente causava inquietagdo, transforma-se

em um objeto de fetiche ao final do filme. Como um elemento que atravessa a barreira do
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tempo para preencher um espaco vazio deixado por uma paixao, uma espécie de conforto

para “a woman in trouble”.

Considerac0es finais

Na contemporaneidade, a comunica¢do apresenta uma enorme quantidade de
informac0es, anuncios e opg¢des para os consumidores, sendo cada vez mais um desafio
para as marcas se destacarem e conquistarem seu publico. Nesse contexto, a criacdo de
um contetdo atrativo e o estabelecimento de uma relacdo mais proxima com o
consumidor se torna fundamental. E a apropriacdo do cinema vem exatamente para buscar
o vinculo emocional que a sétima arte proporciona, a conexdo individual e Unica que cada
pessoa sente ao assistir um filme que mexe com seus sentimentos. Como observa Lynch
(2008):

O cinema é uma linguagem prépria. E com ele vocé pode dizer muitas coisas [....]
Vocé tem didlogo. Vocé tem musica. Vocé tem efeitos sonoros. Vocé tem tantas
ferramentas. E vocé pode expressar um sentimento e um pensamento que nédo
pode ser transmitido de outra maneira. E um meio magico. (LYNCH, 2008, n.p.).

Diante disso, Lady Blue Shanghai se torna um exemplo assertivo de acéo
publicitéria para a internet. O filme vai, por exemplo, na contram&o do chamado product
placement, em que marcas/produtos sdo inseridos na trama. Em Lady Blue Shanghai, o
produto € o protagonista. Toda a narrativa € construida em torno dele.

A partir da analise foi possivel identificar como Lady Blue Shanghai possui
completamente a identidade de David Lynch, podendo até mesmo ser considerado uma
producgdo autoral do diretor. Ademais, também pode-se perceber como o trabalho de
direcdo foi competente ao transmitir a mensagem publicitéria utilizando a linguagem do
cinema, para assim despertar o desejo do consumidor.

Além de demonstrar, também, como Lady Blue Shanghai representa bem a
mudanca pela qual a comunica¢do esta passando, quando a linguagem publicitaria se
aproxima cada vez mais da artistica, ou mais especificamente, em que 0s anuncios

audiovisuais se aproximam cada vez mais do cinema.
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