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Resumo: Este artigo investiga a inser¢do do filme publicitario na constituicao do
campo cinematografico (do proto-cinema ao primeiro cinema-1880-1915),
problematizando sua fun¢do na economia politica da imagem em movimento. A partir
da anadlise de obras de Georges Mélies, Thomas Edison e de dispositivos pré-
cinematograficos como o flipbook, examina-se como a publicidade filmica operou
como estratégia de capitalizagdo simbélica e material do novo medium. Recorre-se aos
conceitos de hibridismo cultural (Canclini, 2008; Burke, 2003), experiéncia estética do
cotidiano (Benjamin, 1994) e apropriacao de tecnologias (Chartier, 1990) para analisar
as tensdes entre entretenimento, mercantilizagdo e construcao de subjetividades
consumistas no primeiro cinema. Argumenta-se que o filme publicitadrio ndo constitui
mero subproduto ou "pré-historia” do cinema narrativo, mas dispositivo privilegiado
para compreender as articulacbes entre induUstria cultural, modernidade e
transformacdes do olhar.

Palavras-chave: economia politica da imagem; hibridismo cultural; primeiro cinema.

" CIAC - Centro de Investigaséo em Artes e Comunicac.;éo da Universidade do Algarve. Faro, Portugal.
Recebido em: 15 fev. 2026 | Aprovado em: 03 jul. 2026 | Revisado em: 30 set. 2026
Editora de Secdo: Luciana Coutinho Pagliarini de Souza | Editora de Layout: Silmara Pereira da Silva Martins |
Editores(as) convidados: Jorge Carrega (Universidade do Algarve, CIAC); Diana Diaz Gonzalez (Universidade de
Oviedo); Ana Gavina (CIAC- Centro de Investigacdo em Artes e Comunicacdo da Universidade do Algarve)


https://doi.org/10.22484/2318-5694.2026v14id6124
https://orcid.org/0000-0002-3706-5612
mailto:mribaric@gmail.com
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Dossié: O Cinema da Europa trlla d e

Mediterranea: perspectivas o -
comunicagao, cultura e midia
do séc. XXI

Abstract: This article investigates the insertion of the advertising film in the
constitution of the cinematographic field (from proto-cinema to the first cinema -
1880-1915), problematizing its function in the political economy of the moving image.
Through the analysis of works by Georges Mélies, Thomas Edison, and pre-
cinematographic devices such as the flipbook, we examine how film advertising
operated as a strategy of symbolic and material capitalization of the new medium. We
draw upon concepts of cultural hybridity (Canclini, 2008; Burke, 2003), aesthetic
experience of everyday life (Benjamin, 1994), and appropriation of technologies
(Chartier, 1990) to analyse the tensions between entertainment, commodification, and
the construction of consumer subjectivities in early cinema. We argue that the
advertising film does not constitute a mere by-product or "pre-history" of narrative
cinema, but a privileged device for understanding the articulations between cultural
industry, modernity, and transformations of the gaze.

Keywords: political economy of the image; cultural hybridity; early cinema.

Resumen: Este articulo investiga la insercion del film publicitario en la constitucion del
campo cinematografico (del proto-cine al primer cine, 1880-1915), problematizando
su funcion en la economia politica de la imagen en movimiento. A partir del analisis de
obras de Georges Mélies, Thomas Edison y de dispositivos pre-cinematograficos como
el flipbook, se examina cémo la publicidad filmica oper6 como estrategia de
capitalizacién simbdlica y material del nuevo medio. Se recurre a los conceptos de
hibridez cultural (Canclini, 2008; Burke, 2003), experiencia estética de lo cotidiano
(Benjamin, 1994) y apropiacion de tecnologias (Chartier, 1990) para analizar las
tensiones entre entretenimiento, mercantilizaciéon y construcciéon de subjetividades
consumistas en el primer cine. Se sostiene que el film publicitario no constituye un
mero subproducto o “prehistoria” del cine narrativo, sino un dispositivo privilegiado
para comprender las articulaciones entre industria cultural, modernidad vy
transformaciones de la mirada.

Palabras clave: economia politica de la imagen; hibridez cultural; primer cine.
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1 INTRODUCAO

A historiografia cinematografica consagrou-se, em grande medida, pelo estudo
de narrativas ficcionais, vanguardas estéticas e autores. Nesse panorama, o filme
publicitario — compreendido aqui como obra de curta-metragem produzida para
promover bens, servicos ou marcas — ocupou lugar marginal, quando nao de simples
auséncia. No entanto, a relevancia historica desse corpus ndo reside em suposta
"injustica” mnemo&nica, mas em sua condicdo de laboratorio para estratégias de
visualizagdo do consumo e de negociagdo entre campos estéticos e econdmicos.

O presente artigo propde-se a analisar o filme publicitario no periodo do
primeiro cinema (1880-1915) ndo como "ciéncia menor" ou pré-histéria do espetaculo
cinematografico, mas como dispositivo que revela as articulagbes entre: (a) a
industrializagdo da imagem em movimento; (b) a constituicdo de uma economia visual
da mercadoria; e (c) as transformacdes da experiéncia cotidiana na modernidade.
Interessa-nos particularmente compreender como a publicidade filmica operou como
estratégia de capitalizacdo — no duplo sentido de acumulacdo econdmica e de
atribuicdo de valor simbdlico — de um medium ainda em processo de
institucionalizacao.

A escolha do recorte temporal (1880-1915) justifica-se pela confluéncia de trés
processos: a popularizacdao de dispositivos Opticos pré-cinematograficos (flipbooks,
mutoscopios), a emergéncia do cinematdgrafo como espetaculo de massas, e a
consolidagdo da publicidade moderna como disciplina discursiva (Leiss et al., 2005).
Nesse contexto, o filme publicitario emerge ndo como anomalia, mas como expressao
privilegiada do que Néstor Garcia Canclini (2008) denomina hibridismo cultural: a
circulagdo de estratégias formais e simbdlicas entre esferas tradicionalmente separadas
(arte/comércio, entretenimento/propaganda).

O corpus foi constituido a partir de trés critérios convergentes: (a) presenca
recorrente na historiografia do primeiro cinema; (b) preservacdo material em acervos
institucionais e bases digitalizadas; e (c) capacidade de explicitar as articulagdes entre
industrializagdo da imagem em movimento e economia visual da mercadoria. Trata-se
de recorte exemplificativo, ndo representativo em termos quantitativos. Em
consonancia com a historia cultural das praticas (Chartier, 1990; 2001), a analise desloca
o foco da “obra” enquanto unidade estética autbnoma para o filme publicitario como
dispositivo inserido em circuitos materiais de produgao, circulacao e capitalizacao
simbdlica.

Aproxima-se, ainda, do paradigma indiciario (Ginzburg, 1989), tratando
vestigios formais — estratégias de enderecamento, operagdes de visibilidade da marca,
regimes de atragdo — como sintomas de configuracbes econdmicas mais amplas. A
abordagem é interpretativa-comparativa e orientada por categorias previamente
delimitadas (capitalizacdo, hibridismo funcional, constru¢do do espectador-
consumidor). O objetivo ndo é estabelecer causalidade linear entre publicidade e
institucionalizacdo do cinema, mas identificar correlacdes estruturais recorrentes entre
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formas estéticas e regimes de organizacdao econdmica da imagem, em perspectiva
arqueoldgica das condigdes de emergéncia do audiovisual publicitario.

Sustenta-se que o filme publicitario ndo apenas acompanhou a
institucionalizacao do cinema, mas contribuiu decisivamente para modelar suas formas
de visibilidade, seus regimes de aten¢do e sua organizagdo econémica.

2 O filme publicitario na historiografia

Antes de proceder a analise dos casos, torna-se necessario situar o filme
publicitario no interior da tradigdo historiografica do cinema. Mais do que identificar
lacunas ou omissdes pontuais, interessa compreender os mecanismos pelos quais
determinados objetos foram legitimados como centrais e outros relegados a condicao
de periféricos. A marginalizacdo do audiovisual publicitario ndo constitui simples
descuido documental, mas efeito de um regime de classificacdo que privilegiou
narratividade, autoria e inovacdao formal como critérios de valor. Examinar esse
processo permite explicitar como a propria institucionalizacdo do cinema como arte
implicou a producao de fronteiras internas que obscureceram suas articulagdes
estruturais com a economia da mercadoria.

A marginalizacao do filme publicitario nos estudos cinematograficos ndo resulta
de simples negligéncia empirica, mas de um regime historiografico especifico que
estruturou o campo do cinema ao longo do século XX. A consolidacdo académica da
historia do cinema — particularmente a partir das décadas de 1960 e 1970 —
privilegiou trés eixos normativos: (a) a narratividade como horizonte teleolégico do
desenvolvimento do medium; (b) a autoria como principio organizador da legitimidade
estética; e (c) a inovagdo formal como critério de valor. Nesse enquadramento, filmes
publicitarios, industriais e institucionais foram frequentemente classificados como
“cinema utilitario” ou “ndo-ficcional”, posicionados a margem da narrativa central do
progresso artistico (Gunning, 1986).

Essa operacdo classificatéria ndo é neutra. Ela se inscreve no processo mais
amplo de institucionalizagdo do cinema como arte autdbnoma. A partir do momento
em que o cinema passou a reivindicar reconhecimento cultural equivalente as artes
consagradas, tornou-se necessario estabelecer fronteiras internas que distinguissem
obras “legitimas” de produtos “instrumentais”. Nesse movimento, o filme publicitario
— cuja funcdao mercantil é explicita — tornou-se objeto incbmodo para uma
historiografia interessada em afirmar a autonomia estética do medium.

Sob a perspectiva da teoria dos campos culturais (Bourdieu, 1996), pode-se
afirmar que a consolidagdo do cinema como campo relativamente autonomo implicou
a producao de hierarquias internas que relegaram formas economicamente
transparentes a posicdes subordinadas. A publicidade, por tornar visivel a dependéncia
estrutural do cinema em relacdo ao capital, tensionava a narrativa de emancipacao
artistica. Sua exclusao parcial da historiografia nao é, portanto, acidente, mas efeito de
um processo de legitimacao simbdlica.
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Como demonstram os estudos de Charles Musser (1990; 1994), o cinema
nascente operava em regime hibrido de exibigdo e financiamento, no qual espetaculos
cientificos, atracOes visuais, filmes industriais e produg¢des patrocinadas coexistiam sem
hierarquia ontoldgica rigida. A publicidade nao se apresentava como anomalia, mas
como uma entre varias modalidades de exploragdo econdmica do novo dispositivo. A
préopria distingdo entre “arte” e "uso” ainda nao estava estabilizada no periodo do
proto-cinema e do primeiro cinema (c. 1880-1915).

Tom Gunning (1986), ao propor o conceito de “cinema de atracdes”, deslocou o
foco da narratividade para a dimensao performativa e exibicionista do primeiro cinema.
Esse movimento foi decisivo para romper com a narrativa evolucionista que via o
cinema inicial apenas como etapa rudimentar rumo a ficcdo classica. No entanto,
mesmo nesse deslocamento, a publicidade permaneceu frequentemente subsumida a
l6gica geral da atracao, sem que sua funcao econdmica especifica fosse tematizada. O
que se perde nesse enquadramento é a compreensdao do filme publicitario como
operador de conversdo sistematica entre visibilidade e valor.

Janet Staiger (1990), ao investigar as praticas de recepgdo e os circuitos
industriais do cinema americano, demonstrou que o desenvolvimento do sistema de
estudios esteve intrinsecamente ligado a estratégias de tie-in e promogao cruzada com
fabricantes de bens de consumo. Jeffrey Klenotic (2005), por sua vez, recuperou a
producao publicitaria do periodo, evidenciando como esses filmes participaram da
constituicdo de publicos ja orientados para o consumo. Jacques Malthéte (2002), ao
examinar a obra de Mélies, revela que a insercdo em circuitos econdOmicos
diversificados — incluindo encomendas comerciais — fazia parte da propria logica
produtiva do realizador.

Apesar dessas contribuicbes, a publicidade ainda tende a aparecer como
suplemento explicativo, e ndo como categoria analitica central. Tal posicao decorre de
uma heranca disciplinar que separa “economia” e “estética” como esferas
analiticamente distintas. Essa separacao ecoa o paradigma modernista de autonomia
da arte, que tende a interpretar a mercantilizacdo como ameaca externa a pureza
formal.

Entretanto, no caso do primeiro cinema, essa dicotomia é historicamente
anacronica. A emergéncia do cinematdgrafo ocorre simultaneamente a consolidagdo
da publicidade moderna como sistema discursivo (Leiss et al, 2005), e ambos
compartilham um mesmo horizonte de modernizagao urbana, expansdao dos mercados
e intensificacdo dos fluxos visuais. O filme publicitario ndo é corpo estranho a um
cinema originalmente “puro”; ele participa da prépria definicao social do medium.

Outro fator decisivo na marginalizacao historiografica do filme publicitario
reside nas politicas de preservacdao e arquivamento. Durante décadas, arquivos
cinematograficos priorizaram a conservacao de obras consideradas artisticamente
relevantes ou representativas de escolas estéticas. Filmes industriais e publicitarios,
muitas vezes produzidos para circulacio efémera, foram descartados ou
negligenciados. Esse processo de selecdo arquivistica contribuiu para consolidar a
percepcao de que tais materiais seriam periféricos. O apagamento, nesse sentido, é
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também efeito de uma economia da memadria que reproduz as hierarquias simbdlicas
do campo.

Ao reexaminar esse corpus, torna-se possivel deslocar a pergunta historiografica
tradicional — “por que esses filmes foram esquecidos?” — para uma questao
estruturalmente mais produtiva: como o processo de institucionalizacao do cinema
implicou a exclusdao seletiva de formas hibridas que tornavam explicita sua
dependéncia mercantil? O apagamento relativo do filme publicitdrio ndo é apenas
lacuna documental, mas efeito de um regime de legitimacao que buscou afirmar a
autonomia estética do medium por meio da desativacdo de suas dimensdes mais
economicamente transparentes.

Sob essa perspectiva, a publicidade nao constitui fendmeno paralelo a histéria
do cinema, mas parte constitutiva das condi¢cbes materiais de sua emergéncia. Ao
converter movimento em espetaculo e espetaculo em mercadoria, o filme publicitario
evidencia que a constituicdao do campo cinematografico foi simultaneamente processo
técnico, estético e econdmico. A historiografia que o marginaliza tende a reproduzir,
ainda que involuntariamente, a narrativa de uma autonomia que o préprio periodo
histérico ndo sustentava.

Reintegrar o filme publicitario a narrativa do primeiro cinema nao implica
ampliar o canone por mera inclusdo compensatéria. Trata-se de reconfigurar o préprio
enquadramento analitico, reconhecendo que a economia politica da imagem nao é
dimensdo externa a forma cinematografica, mas elemento estruturante de sua
organizagado historica. O filme publicitario, ao tornar visivel a conversédo sistematica
entre atencdo, espetaculo e valor, funciona como operador privilegiado para
compreender os modos pelos quais a visualidade moderna se articula ao capital.

3 ANALISE DE CASOS: ESTETICA, POLITICA E ECONOMIA

Superado o enquadramento historiografico, € preciso retornar aos objetos em
sua materialidade especifica. A hipdtese de que o filme publicitario operou como
dispositivo estruturante da economia politica da imagem exige analise atenta de suas
formas concretas de organizacao visual, temporal e discursiva. A secao que se segue
examina trés nucleos exemplares — dispositivos pré-cinematograficos, a producdo de
Georges Mélies e o cinema industrial vinculado a Edison — a partir de uma perspectiva
microformal e intermedial. O objetivo ndo é reconstruir genealogias lineares, mas
identificar, nos vestigios formais, as operacdes pelas quais visibilidade, espetaculo e
capitalizacao se articulam no primeiro cinema.

3.1 O flipbook e a mercantilizacao do movimento (1880-1895)

O flipbook (ou folioscépio) constitui dispositivo revelador das articulaces entre
tecnologia visual e publicidade no final do século XIX. Sua analise microformal permite
compreender como a propria organizacao sequencial das imagens antecipa operacdes
gue seriam posteriormente consolidadas pelo cinema.
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No exemplar produzido pela Church & Company (c. 1880) para promover a
marca Arm & Hammer, a sequéncia de 61 cartdes fotograficos apresenta um nimero
circense protagonizado por palhacos. Cada imagem corresponde a um fragmento
minimo do gesto — brago erguido, salto suspenso, inclinacdo corporal — cuja
continuidade so se realiza pela agdo manual do espectador ao folhear rapidamente o
conjunto.

Essa estrutura implica trés dimensdes formais relevantes.

Primeiro, a fragmentacdo do movimento: diferentemente da fotografia isolada,
o flipbook produz um movimento artificialmente reconstruido, cuja fluidez depende
da velocidade de manipulacdo. O espectador torna-se operador do dispositivo,
ativando a ilusdo cinética. Essa participagao fisica antecipa a légica de interatividade
minima que caracteriza a recepc¢ao do primeiro cinema.

Segundo a repeticao ciclica: ao chegar ao final do bloco de imagens, o
espectador pode reiniciar imediatamente a sequéncia. A repetibilidade infinita
transforma o gesto performatico em circuito fechado, reforcando a associagdo entre
espetaculo e consumo reiterado. A experiéncia ndo é narrativa, mas ritmica.

Terceiro, a inscricdo da marca: embora o produto (bicarbonato) nao apareca
como objeto funcional, o logotipo Arm & Hammer encontra-se impresso de forma
estavel na materialidade do suporte. A marca néo integra a diegese da sequéncia; ela
a enquadra. O movimento circense opera como atragao sensorial, enquanto a marca
funciona como ancora semantica fixa. Essa dissociacdo entre fluxo visual e estabilidade
grafica antecipa a l6gica moderna do branding: a mercadoria € menos objeto e mais
regime de visibilidade.

No caso das séries de dancgarinas produzidas pela Ligget & Myers (1890), a
microanalise revela outro elemento decisivo: a centralidade do corpo feminino como
vetor de dinamizagdo visual. A sequéncia privilegia movimentos de quadril e rotagdo
de bracos, reforcando a erotizagao sutil da figura. A temporalidade fragmentada —
composta por micro variacdes quase imperceptiveis — intensifica a sensagdo de
vibracdo continua. O corpo torna-se superficie animada que converte desejo em
circulacao visual.

O flipbook, portanto, ndo é apenas precursor técnico do cinema; ele ja institui
um regime de atencdao no qual movimento, repeticdo e marca se articulam como
operadores de capitalizacdo simbdlica.

3.2 Georges Mélies: entre ilusionismo e publicidade

A producao publicitaria de Georges Mélies deve ser analisada ndo apenas como
extensdo do cinema de atra¢des, mas como ponto de intersecdo entre trés regimes
visuais distintos: o palco do Théatre Robert-Houdin, o cartaz litografico parisiense e o
cinematografo nascente. A dimensdo intermedial é decisiva para compreender como
o truque cinematografico opera simultaneamente como inovacao estética e estratégia
de capitalizacao.

No contexto parisiense da Belle Epoque, a cultura grafica urbana era altamente
desenvolvida. Cartazes litograficos de Jules Chéret e Henri de Toulouse-Lautrec
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exploravam cores saturadas, figuras femininas em movimento e composicao frontal
destinada a capturar rapidamente o olhar do transeunte. Essa l6gica grafica —
centralizagdo da figura, simplificacdo do fundo e énfase no gesto — reaparece nos
filmes publicitarios de Mélies, agora dinamizada pelo movimento.

Em Défense d'afficher (1896), o enquadramento frontal do muro funciona como
equivalente cinematografico da superficie do cartaz. O espaco € plano, bidimensional,
reduzido a campo de inscricdo. O personagem que cola o anuncio atua como mediador
entre duas camadas de visibilidade: o aviso urbano que proibe a colagem e o cartaz
promocional que insiste em aparecer.

Comparando com cartazes do Théatre Robert-Houdin, observa-se que a
tipografia ornamental e a centralizacdo do nome do teatro criam hierarquia visual clara.
No filme, embora o texto ndo ocupe a mesma dimensao grafica, o nome do teatro é
mobilizado como referente implicito do espetaculo. O cinema prolonga a fungdo do
cartaz: nao apenas anuncia o teatro, mas dramatiza o conflito pela visibilidade.

A microanalise do stop trick revela também articulacdo intermedial com o palco.
No teatro de ilusionismo, a substituicdo repentina de objetos dependia de cortinas,
alcapdes ou distracdo do publico. No filme, o corte invisivel substitui o mecanismo
fisico. O efeito é semelhante, mas a operacao técnica difere radicalmente. O cinema
internaliza o truque, tornando-o invisivel ao olhar. Essa invisibilidade técnica reforca a
aura de maravilhamento e transfere a mercadoria atributos magicos.

Em Champignon illusionniste (1901), a intermedialidade torna-se ainda mais
evidente. O produto — cogumelos enlatados — surge e desaparece em sequéncia de
transformacdes que remetem tanto a tradicdo do teatro de variedades quanto as
imagens impressas que representavam produtos como objetos quase animados.
Cartazes alimenticios da época frequentemente personificavam mercadorias,
atribuindo-lhes expressées humanas ou movimentos sugeridos por linhas curvas.

No filme, essa sugestao grafica é convertida em movimento real. O cogumelo
aparece multiplicado, cresce ou desaparece por substituicdo. O enquadramento fixo
concentra o olhar no centro do quadro, reproduzindo a centralizacdo tipica da
publicidade impressa. Contudo, a temporalidade cinematografica acrescenta elemento
crucial: a metamorfose. O produto nado é apenas representado; ele se transforma diante
do espectador.

Essa transformacao funciona como dispositivo de intensificacdo simbolica. A
metamorfose ndo demonstra qualidade intrinseca do produto, mas associa-o a regime
de maravilhamento. A mercadoria torna-se espetaculo.

No caso de Le Mélomane (1903), frequentemente associado a promocao de
gramofones Pathé, a intermedialidade envolve também cultura musical impressa.
Cartazes de fonografos apresentavam figuras masculinas elegantes, imersas em
ambiente burgués, ouvindo musica com ar de deleite. No filme, a multiplicacao da
cabeca do protagonista ao longo de uma pauta musical dramatiza visualmente a
experiéncia auditiva. A musica, invisivel no cartaz, ganha representacao visual
fantastica.
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Microformalmente, a composicao privilegia fundo neutro e linhas horizontais da
pauta musical, criando eixo grafico que organiza o quadro. A multiplicacao das cabecas
segue ritmo sequencial que remete a leitura da partitura. O cinema, assim, converte a
|6gica grafica da musica impressa em animacao visual.

A estratégia mercadoldgica é clara: associar tecnologia sonora a inovacao
espetacular. O gramofone deixa de ser simples maquina reprodutora e torna-se veiculo
de multiplicacdo sensorial. A magia cinematografica legitima a magia tecnolégica.

Essa analise intermedial demonstra que Mélies ndo opera apenas no interior do
cinema; ele traduz e rearticula dispositivos graficos e teatrais em forma audiovisual. O
filme publicitario funciona como zona de convergéncia entre midia impressa,
espetaculo ao vivo e imagem em movimento, intensificando a capacidade de captura
da atencao.

3.3 Thomas Edison e a industrializacao da visao

Nos Estados Unidos, a producdo publicitaria vinculada a Edison Manufacturing
Company insere-se em contexto de consolidacao da cultura de massas urbana,
caracterizada por intensa proliferacdo de cartazes, vitrines iluminadas e anuncios
impressos. A analise microformal dos filmes deve, portanto, ser articulada a visualidade
grafica que os precede e com a qual dialogam.

Em The Great Train Robbery (1903), a famosa tomada final do bandido
disparando diretamente contra a camera apresenta estrutura formal analoga a dos
cartazes promocionais da virada do século. Anuncios impressos de produtos como o
Gold Dust Washing Powder exploravam figuras de fora-da-lei ou personagens
caricaturais posicionados frontalmente, encarando o observador. A composicao grafica
desses cartazes privilegiava:

o centralizacao da figura;
o contraste forte entre fundo e personagem;
e gesto enfatico congelado no momento de maxima intensidade.

No plano cinematografico, essas mesmas operagdes sdo transpostas para a
temporalidade do movimento. O bandido ocupa o centro do quadro, fixa o olhar na
lente e executa gesto abrupto de disparo. A diferenca fundamental esta na dimensao
temporal: o cinema prolonga o instante que o cartaz fixa. O disparo, ao durar alguns
segundos, intensifica a sensacao de ameaca e captura prolongada da atengao.

Essa comparacao revela que o plano ndo é apenas inovacao narrativa; ele
representa transposicao intermedial de estratégias graficas ja consolidadas na
publicidade impressa. O cinema nao inventa a interpelacao frontal; ele a dinamiza.

Do ponto de vista econdmico, essa operacao amplia a poténcia da imagem
publicitaria. Se o cartaz captura o olhar no espaco urbano saturado, o plano
cinematografico captura o espectador no espaco fechado da sala de exibicdo. A
frontalidade transforma-se em dispositivo de enderegamento intensificado,
convertendo a atencao em recurso exploravel.

Em Romance of the Rail (1904), a relacdo com a cultura grafica € igualmente
evidente. Cartazes ferroviarios do periodo frequentemente apresentavam mulheres
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vestidas de branco ou cores claras, simbolizando pureza e conforto das viagens. A
figura de Phoebe Snow circulava amplamente em anudncios impressos da Lackawanna
Railroad, associada a promessa de que o carvao antracite nao produziria fuligem.

No filme, essa iconografia é animada. A brancura do traje ndo € apenas signo
estatico; torna-se elemento movel que percorre o espagco ferroviario. O
enquadramento privilegia o contraste entre vestimenta clara e locomotiva escura,
reiterando visualmente a promessa publicitdria. A movimentacdo suave da
personagem — caminhar, acenar, sorrir — estabiliza a imagem industrial como
paisagem harmoniosa.

Comparativamente, o cartaz fixa a pureza; o filme dramatiza sua permanéncia
no tempo. A auséncia de manchas no vestido ao longo da sequéncia opera como prova
visual reiterada da eficiéncia tecnoldgica. A publicidade cinematografica, assim,
transforma argumento grafico em demonstracdo temporal.

Essa transicdo do grafico ao cinético ndo elimina a lo6gica publicitaria; ao
contrario, a intensifica. O cinema oferece a mercadoria aquilo que o cartaz ndo pode
oferecer plenamente: continuidade e verificagdo. O espectador acompanha a
personagem em deslocamento e testemunha a estabilidade do signo de limpeza.

Dessa forma, a producdo vinculada a Edison evidencia a constituicdo de um
regime visual integrado, no qual impressdo grafica e imagem em movimento
participam de mesma economia simbolica. O cinema emerge nao como ruptura em
relagdo a cultura publicitadria impressa, mas como extensdo dinamica de seus
mecanismos de visibilidade.

3.4 Regimes de visibilidade e economia da atencao no primeiro cinema

A analise microformal dos casos permite identificar algo além da simples
coexisténcia entre publicidade e espetaculo: a formacao de regimes especificos de
visibilidade orientados pela capitalizacdo da atencao.

Jonathan Crary (1999) argumenta que a modernidade redefine a atencao como
recurso disputado em ambientes saturados de estimulos visuais. No final do século
XIX, a proliferacdo de anuncios, vitrines iluminadas, jornais ilustrados e cartazes
urbanos transforma o olhar em territério estratégico. O primeiro cinema insere-se
nesse contexto ndo como dispositivo isolado, mas como intensificacdo tecnoldgica de
praticas ja existentes.

O filme publicitdrio opera precisamente nesse cruzamento entre estimulo
sensorial e conversao economica. Diferentemente do cartaz, que depende da
circulacao pedestre e do acaso do olhar, o cinema concentra o espectador em espago
controlado. A sala de exibicdo organiza um regime de atencdo relativamente
estabilizado: escuridao, enquadramento fixo, supressao de distracbes periféricas. A
atencgao torna-se mais densa e, portanto, mais valiosa.

Miriam Hansen (1991) destaca que o primeiro cinema constitui experiéncia
publica de modernidade, reorganizando a percepcao coletiva. No interior dessa
experiéncia, o espectador ndo é apenas sujeito estético; € também sujeito interpelado
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economicamente. O filme publicitario contribui para modelar essa figura hibrida —
espectador-consumidor — cuja atencao é simultaneamente prazer e recurso mercantil.

Microformalmente, os dispositivos analisados revelam trés estratégias centrais
de capitalizacao da atencao:

1. Choque frontal — como no disparo direto em The Great Train Robbery, que
interrompe fluxo narrativo e imp&e concentracao imediata.

2. Maravilhamento ilusério — como nos truques de Mélies, que convertem surpresa
perceptiva em valorizacao simbodlica da mercadoria.

3. Estabilizagdo demonstrativa — como em Romance of the Rail, que prolonga no
tempo a promessa grafica da pureza industrial.

Essas estratégias vao além de efeitos estéticos; sdo modos de organizacao
econOmica da visibilidade. Ao converter estimulo em fixacao e fixacdo em memoria, o
filme publicitario transforma atencdo em potencial valor.

Sob perspectiva arqueologica, observa-se que o cinema nasce ja inserido em
regime de competicdo visual caracteristico da modernidade urbana. A capitalizagdo
simbdlica do medium depende da capacidade de intensificar e organizar o olhar. O
audiovisual publicitario torna-se, nesse sentido, laboratério privilegiado para
experimentar técnicas de captura que posteriormente serdo generalizadas pela
industria cultural.

Assim, mais do que coexisténcia entre arte e comércio, o que se evidencia é a
constituicdo de um regime historico no qual forma estética e l6gica econdmica operam
de maneira coextensiva. O primeiro cinema ndo apenas representou a modernidade;
ele participou ativamente da reorganizagdo material do olhar moderno.

4 HIBRIDISMO, COTIDIANO E MODERNIDADE: ARTICULACOES TEORICAS

A analise dos casos permite, neste ponto, retornar ao plano conceitual com
maior precisao. Longe de aplicar categorias tedricas de maneira abstrata, trata-se agora
de rearticular os conceitos de hibridismo, cotidiano e economia da atencdo a luz das
evidéncias examinadas. A secdo final busca demonstrar que o filme publicitario nao
apenas participa da modernidade visual, mas contribui para modelar suas condi¢des
perceptivas e econdmicas. Sob perspectiva arqueoldgica, interessa compreender como
essas formas inaugurais configuram um regime de visibilidade no qual estética e capital
operam de maneira coextensiva.

4.1 Hibridismo como estratégia, ndo como esséncia

Canclini (2008) utiliza o conceito de hibridismo para descrever processos de
reorganizacao cultural em contextos de modernizacao desigual. No caso do filme
publicitario, o hibridismo ndo é caracteristica "natural” do objeto, mas estratégia de
legitimacao: a publicidade apropria-se de cédigos do entretenimento (narrativa,
humor, espetaculo) para dissimular sua fun¢do mercantil; reciprocamente, o cinema
apropria-se de verbas publicitarias para financiar sua expansao industrial.
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Peter Burke (2003) alerta para o risco de o conceito de hibridismo encorajar
visdes ingénuas de "encontro cultural® como processo necessariamente criativo. No
caso analisado, o hibridismo cinema-publicidade é assimétrico: a légica do capital
subsidia e determina as formas de visibilidade, mesmo quando utiliza aparatos
estéticos sofisticados. O filme publicitario ndo representa "fusdo igualitaria” entre
campos, mas subordinacao da producao simbolica aos interesses econémicos.

4.2 Cotidiano como campo de batalha

Walter Benjamin (1994) concebeu o cinema como instrumento de
transformacao do sensorium moderno, ampliando a percepcdo através de técnicas de
fragmentagdo e montagem. No entanto, Benjamin também alertava para a captura
dessa potencialidade critica pela "estetizagdo da politica" promovida pelo fascismo —
e, poderiamos acrescentar, pelo capitalismo de consumo.

O filme publicitario opera precisamente nesta tensdo: ao mesmo tempo em que
expande a percepcao do cotidiano (mostrando processos industriais, produtos em
acgao, cenarios exoéticos), naturaliza as relagdes de producao capitalistas. A "magia" de
Mélies ou a "modernidade” de Edison ndo se resume ao espetaculo; sdo formas de
ocultamento das condi¢des materiais de existéncia da propria imagem.

A nocao de transformacao do sensorium moderno pode ser tensionada a luz de
Hansen (1991), para quem o primeiro cinema constitui forma privilegiada de
experiéncia publica e coletiva da modernidade. Se o cinema reorganiza a percepgao,
ele também reconfigura modos de enderegcamento do espectador enquanto sujeito
social. Nesse sentido, a publicidade filmica participa da constituicdo de um “espectador
moderno” ja interpelado como consumidor. Tal processo articula-se ao que Jonathan
Crary (1999) descreve como reestruturacdo historica da atencdo: no contexto de
intensificacdo dos estimulos visuais do capitalismo urbano, técnicas de captura do
olhar tornam-se centrais. O filme publicitario, ao operar por choque, atracao e
interpelacao direta, antecipa dispositivos que visam estabilizar e monetizar a atengao
COmMo recurso econdmico.

Agnes Heller (2016 [1970]) definiu o cotidiano como "o homem participando
com todos os aspectos de sua individualidade". No entanto, esta participacdo nao é
neutra: o filme publicitadrio estrutura o cotidiano como horizonte de consumo,
posicionando o espectador como sujeito de desejos que s podem ser satisfeitos pela
mercadoria.

4.3 Memodria, arquivo e esquecimento

A historiografia do filme publicitario enfrenta problemas especificos de
documentacao: muitos desses materiais foram produzidos em suportes de nitrato,
decomposicdo acelerada; outros, deliberadamente descartados apds campanhas
encerradas; a maioria, marginalizada em arquivos em favor de "obras-primas" do
cinema narrativo.
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Paul Ricoeur (1997) distingue entre memoria como "testemunho" e historia
como "representacao do passado”. No caso do filme publicitario, a "meméria viva"
(Barbosa, 2010) é escassa: nao ha testemunhos de espectadores, poucos registros de
recepgao. O historiador trabalha, assim, predominantemente com vestigios materiais
— os proéprios filmes, quando preservados, e contextos de producao.

Roger Chartier (1990; 2001) oferece ferramentas para esta analise: a atencao as
"praticas" de producao, circulacdo e apropriagdo dos objetos culturais. O filme
publicitario ndo é apenas "texto", mas evento inserido em circuitos especificos: exibicao
em nickelodeons, projecdes em teldes urbanos, distribuicico como brindes.
Compreender estas praticas exige deslocar o foco da "obra" para as condicdes
materiais de sua existéncia.

Em dialogo com a arqueologia dos media proposta por Lisa Gitelman (2006),
compreende-se que 0s meios emergentes ndao se definem apenas por suas
propriedades técnicas, mas pelas praticas discursivas que os tornam inteligiveis e
economicamente operacionais. O filme publicitario, nesse sentido, funciona como
laboratério de definicdo social do cinematédgrafo: vai além de exibir movimento,
também institui regimes de uso, legitimacao e monetiza¢do da nova tecnologia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O exame do filme publicitario nos primérdios do cinema permite deslocar uma
premissa historiografica ainda recorrente: a de que a publicidade constituiria desvio
marginal ou contaminagdo tardia do medium cinematografico. Ao contrario, a analise
aqui desenvolvida indica que o audiovisual publicitario operou como dispositivo
estruturante da economia politica da imagem em movimento, participando ativamente
da definicao de seus regimes de producao, circulacdo e legitimagdo social.

Longe de representar mera “pré-histéria” do cinema narrativo, o filme
publicitario funcionou como laboratério de capitalizacdo simbdlica e material do
cinematografo. Nele se experimentaram formas de captura da atencao, estratégias de
enderecamento direto ao espectador e modalidades de associacdo entre desejo,
mercadoria e espetaculo que seriam posteriormente incorporadas e naturalizadas pelo
cinema industrial. O que emerge ndo € uma sucessao linear entre arte e comércio, mas
uma coimplicacdo estrutural entre forma estética e regime econémico.

Sob perspectiva arqueoldgica, o que esta em jogo nao € identificar a “origem”
da publicidade no cinema, mas mapear as condi¢des histéricas de possibilidade que
tornaram indissociaveis, desde o inicio, visualidade, mercadoria e organizacao
industrial da imagem. A publicidade filmica ndo apenas financiou o cinema nascente;
contribuiu para modelar o espectador moderno como espectador-consumidor, inscrito
em um regime de atencao ja orientado pela l6gica da capitalizagao.

Nesse sentido, o hibridismo entre entretenimento e promoc¢do comercial nao
deve ser compreendido como sintese cultural harmoniosa, mas como estratégia de
poder que naturaliza a mercantilizacdo da experiéncia cotidiana. A modernidade visual
que o primeiro cinema ajudou a instituir foi também modernidade do consumo,
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estruturando formas especificas de subjetividade — brancas, urbanas, de classe média
— como horizonte normativo de pertencimento social.

Reexaminar o filme publicitario permite, assim, compreender que o cinema
nunca foi exterior a economia politica que o sustentou. Desde seus primoérdios, a
imagem em movimento configurou-se como campo de tensdo entre espetaculo,
indUstria e capital — ndo em sucessao historica, mas em coexisténcia constitutiva. A
arqueologia do audiovisual publicitario revela, portanto, que o cinema nasce ja inserido
em regimes de visibilidade orientados pela capitalizacdo da atencdo e pela
mercantilizagdo do cotidiano. Reconhecer essa condi¢do ndo reduz o cinema a
economia, mas permite compreender a profundidade historica das articulagdes entre
estética e poder que continuam a atravessar as imagens contemporaneas.
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