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Resumo

Este artigo apresenta os resultados obtidos por meio de analises sobre a campanha
publicitaria da Secretaria de Turismo do Estado do Espirito Santo: “Descubra o
Espirito Santo”, onde buscamos compreender o papel da produgdo e circulagido
de videos turisticos como uma dada “imaginacdo espacial” (MASSEY, 2000).
Ao estudar esses aparatos de visualidade, procuramos compreender o papel que
o discurso imagético exerce na relagdo lugar-mercadoria. A problematica que
nos mobilizou trata da seguinte questdo: que outras possibilidades espaciais nos
restam quando temos o lugar sendo propagandeando exclusivamente em suas
excentricidades e submetido & uma narrativa videografica que mais se vale de
uma estética padronizada das paisagens e experiéncias? A analise dessas “politicas
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visuais” (QUEIROZ FILHO, 2010) sdo apresentadas ao longo deste artigo e servem
como aporte metodologico para outros trabalhos que busquem estudar a relagdo
entre visualidade e espacialidade, cerne do contexto contemporaneo ao se pensar a
produgdo do espago. Portanto este trabalho ¢ uma Geografia das Imagens.
Palavras-chave: Turismo, Imagem, Politicas Visuais, Imaginagio espacial.

Abstract

This article presents the results obtained from the analysis of the advertising
campaign of the Department of Tourism of the State of Espirito Santo: “Descubra o
Espirito Santo”, where we aim to understand the role of production and circulation
of tourist videos as a given “spatial imagination” (MASSEY, 2000). By studying
these apparatuses of visuality, we seek to understand the role that imagetic speech
plays in place-merchandise relationship. The issue that mobilized us deals with the
question: what other spatial possibilities are left to us when the place is being touting
exclusively on his eccentricities and submitted to one videographic narrative that
most relies on a standardized aesthetics of landscapes and experiences? The analysis
of these “visual politics” (QUEIROZ FILHO, 2010) are presented throughout this
article and serve as methodological support to other research works that seek to
study the relationship between visuality and spatiality, core of the contemporary
context of thinking about Space production. So this work is a Geography of Images.
Keywords: Tourism, Image, Visual policies, spatial imagination.

Résumé

Cet article présente les résultats obtenus a partir de 1’analyse de la campagne de
publicité du Département de Tourisme de 1’Etat de I’Espirito Santo: “Découvrez
I’Espirito Santo”, qui vise a comprendre le role de la production et la circulation
des vidéos touristiques comme une “imagination spatiale” donnée (MASSEY,
2000). En étudiant ces appareils de la visualité, nous cherchons a comprendre le role
que le discours imagetic joue dans la relation lieu-marchandise. La problématique
qui nous a mobilisé traite de la question: Quelles autres possibilités spatiales ont
quitté quand le lieu est vantant exclusivement sur ses excentricités et soumis a un
récit vidéographique qui repose plus sur une esthétique standardisés de paysages
et d’expériences? L’analyse de ces “politiques visuels” (QUEIROZ FILHO, 2010)
sont présentés dans cet article et servent de soutien méthodologique a d’autres
ceuvres qui cherchent a étudier la relation entre la visualité et la spatialité, le noyau
du contexte contemporain en considérant la production de 1’espace. Donc, ce travail
est une géographie de les Images.

Mots-clés: Tourisme, Image, Politiques Visuels, Imagination Spatiale.

Introducao

Essas representagdes visuais ¢ sonoras sio
imagens ¢ palavras que, ancoradas na memoria
do espectador, passam a constituir um repertorio
de “Historia e Verdade” com o qual ele opina e
age sobre a sociedade em que vive.

(Milton José de Almeida)
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Ao langar essas palavras, Almeida (2000) ndo sé reconhece as imagens
audiovisuais como potentes objetos de estudos para o mundo contemporaneo, mas as vé
como linguagens, isto ¢, como grafias reguladoras de pensamento. Isso porque “[...] sdo
as imagens e sons a lingua “escrita” da realidade, artefatos da memoria, habitados por
imagens em movimento” (ALMEIDA, 2000, p. 2).

Seguindo a mesma linha de pensamento, Oliveira Jr. (2009) desvia a participagao
das imagens do mero papel figurativo ou ilustrativo de uma dada realidade para trata-las
como obras materiais palpaveis aos olhos, uma vez que as imagens compartilham “muito
do que nos educam os olhos e muito do que temos disponiveis para educarmos a nos
proprios e aos nossos proximos e distantes acerca do espaco geografico” (OLIVEIRA
JR. 2009, p.19).

O educar pelos olhos, descrito por Oliveira Jr. (2009), ndo é somente fazer os
olhos ver certas coisas, mas construir um pensamento sobre o que se vé diante da imagem.
Com o tempo, segundo o autor, passamos a acreditar que o que vemos nas imagens ¢ o
unico real. Desta maneira, “entendemos que essas imagens ndo s6 nos dizem de nosso
mundo, mas também nos educam a ler este mundo a partir delas. Legitimam, acima de
tudo, a si mesmas como obras que dizem do real.” (OLIVEIRA JR., 2009, p.20).

Para a escritora e critica de arte Susan Sontag, as imagens agem como “[...]
depositos fartamente informativos deixados no rastro do que quer que as tenha emitido,
meios poderosos de tomar o lugar da realidade ao transformar a realidade numa sombra”
(SONTAG, 2004, p.196). Ao tentar assumir o papel de tradugdo do real, as imagens
acabam por promover, quase que de forma inquestionavel, uma verdade daquilo que
se quer dizer. E para ela que recorremos quando queremos legitimar ou destituir certo
discurso. Diante delas nos tornamos, de certa maneira, seres passivos para refletir a
compreensdo da realidade que nos rodeia.

Sendo assim, buscamos nesse artigo analisar, a partir do video turistico da
campanha “Descubra o Espirito Santo”, da Secretaria de Turismo do Espirito Santo, como
as imagens apresentam uma dada compreensao da realidade, isto ¢, uma “imaginacao
espacial” (MASSEY, 2008). Confere-se também como objetivo refletir e analisar a
“politica visual” (QUEIROZ FILHO, 2010) inserida no video turistico escolhido, haja
vista que essas linguagens utilizam-se de recursos editoriais e simbolicos para ofertar um
“efeito de verdade” (PELLEJERO, 2009), ou seja, um discurso legitimador que suscita
um meio de imaginarmos o lugar-turismo.

Nossa preocupag@o assemelha-se ao da gedgrafa Doreen Massey quando esta
nos diz que “o modo que imaginamos o espaco tem seus efeitos” (MASSEY, 2008, p.
22). Assim, uma dada imaginagdo espacial, tomada pela ¢gide da verdade, interfere
direta ou indiretamente nas praticas humanas sobre os lugares ¢ pessoas, podendo, por
sua vez, limitar nossa possibilidade de deslocar, desconstruir e experimentar as diversas
imaginagdes espaciais sobre os lugares.

A escolha do video do lugar-turismo Espirito Santo ¢ por entendé-lo como
mensagem que quer dar visibilidade a algo, apontando um jeito especifico de contar e
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dizer sobre o espago. Nele, suas narrativas e estéticas filmicas aparecem vinculadas a
determinados propositos que querem incluir ou excluir coisas da imaginagao espacial.
Em uma linguagem cujos discursos e politica visual aparecem comprometidos com a
venda do habitual, do consumo ¢ da exposi¢ao dos lugares como uma mercadoria.

Portanto, as imagens do turismo discutidas, nesse estudo, sdo aquelas
subordinadas a uma vertente hegemdnica que organiza os lugares sob a logica da
mercadoria. Para Peralta (2003), esses sdo modelos interessados em atender, quase
sempre, o turismo de massa cujo publico alvo, mesmo que atraidos por anuncios de
passeios reveladores e unicos, sao conduzidos a roteiros repetitivos e de dificil abertura
para novas experimentagdes dos lugares.

Ao falarmos também de politicas visuais buscamos Queiroz Filho, em seu artigo
A edi¢do dos lugares: sobre fotografias e a politica espacial das imagens (2010), pois
esse nos diz que as politicas dirigidas as imagens ndo sdo as referidas ao normativo ou
institucional, mas sim as envolvidas com as marcas das negociag¢des ¢ tensdes que, uma
vez também inseridas ao desejo hegemonico, permitem-se selecionar e registrar somente
um frame a partir da “edi¢cdo” e enquadramento das imagens dos lugares.

Para o autor, a essa politica visual ha um conjunto de intencionalidades que
naturalizam o objeto, produzem um pensamento e, sobretudo, assumem uma “versao
sobre” que “[...] carregam consigo um modo de apontar para as coisas, de dizer sobre elas,
evidenciando intencionalmente determinados aspectos, apagando outros” (QUEIROZ
FILHO, 2010, p. 36). Na linguagem videografica, a politica visual apresenta-se nos
movimentos de cdmera, uso de cores, iluminagao, participagao de atores, enquadramentos,
escolhas de cenarios, metaforas e simbologias que participam da constru¢do narrativa
dos lugares, apontando como devemos experimentar consumir e sentir o mundo.

Assim sendo, o primeiro capitulo desse estudo busca situar o leitor sobre o que
estamos falando de fic¢cdes hegemonicas. Nele demos destaque aos estudos de Eduardo
Pellejero (2008 e 2009) para questionar a subordinagdo acostumada do pensamento
a nocdo de verdade apontada por uma fic¢do hegemonica. O segundo capitulo ¢ a
analise diagnostica da campanha “Descubra o Espirito Santo”. E nele onde fazemos a
decupagem de cada sequéncia filmica apontando como as politicas visuais estabelecem
uma realidade ficcional. Por fim, o tiltimo capitulo busca aprofundar alguns pensamentos,
langar proposicdes e refletir sobre as produgdes das ficcdes hegemonicas e as politicas
visuais.

Imagens: ficcdes e verdades

A poténcia das imagens se faz pelo convencimento, pela naturalizacdo de
sensibilidades e memorias. Fazem isso dando forma figurativa e representacional ao
pensamento e a imaginacdo, provocando um certo entorpecimento das ideias e agdes.
Assim, elas nos levam a crer que estdo a nos apresentar a realidade das coisas e do
mundo. Mas de onde vem tamanha forga? Para a filosofia pds-estruturalista, essa forca
esta nos processos que constituem o chamado “efeito de verdade” e “ficcdo hegemonica”.
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O filésofo Eduardo Pellejero, explica que “a ficcdo trava uma relagdo complexa com a
verdade e atravessa a realidade no seu conjunto, determinando aspectos centrais das
nossas sociedades contemporaneas.” (PELLEJERO, 2009, p. 16).

A maneira encontrada para legitimar-se com tal intensidade ¢ o realismo
implicado na producao destas imagens para o olho. O seu propdsito mais importante ¢
o de fazer com que essas imagens tenham o efeito de verdade sobre as pessoas através
da sensag¢do de realidade sensorial passivamente percebida; e nao fruto da acdo engajada
do olhar na propria producdo da realidade que “escolhe ver”. O que assim vale ¢ que os
efeitos de verdade ressoem com a mais pura verdade para aqueles aos quais se dirigem.

Para um melhor entendimento sobre essas discussdes de produgdo de uma ficgao,
versdes de uma realidade e efeitos de verdade, Eduardo Pellejero em 4 Postulagdo da
Realidade (2009) inicia os seus escritos apontando o quanto Platdo temia os danos que
os falsarios pudessem provocar na vida da Polis grega, ou seja, aqueles que apregoavam
o carater ficcional ¢ que em nada podiam contribuir para a fundagdo de uma cidade: “o
fildosofo teme nestes falsarios um inimigo poderoso, ¢ na fic¢do uma forga subversiva
irredutivel” (PELLEJERO, 2009, p. 9).

Platdo, desta maneira, acredita que a arte ficcional tem a for¢a de nos afastar da
razao e da verdade, pois criam aparéncias inteiramente apartadas da verdade e que, em
percepgoes apressadas, passam pela verdade e “em geral ameagam causar estragos nas
almas dos homens e induzir a desagregacao do corpo social” (PELLEJERO, 2009, p. 9).
Distantes da verdade e carregadores da poténcia do falso, uma saida seria expulsar os
falsarios da fundagao das cidades.

Para Pellejero, devemos a contemporaneidade e a Nietzsche o questionamento
da verdade como valor rigido. Nas suas palavras (PELLEJERO, 2009), Nietzsche ira
desfazer a subordinagdo acostumada do pensamento a no¢do de verdade, vontade de
verdadeiro, ao propor a problematica da relatividade da verdade, ou seja, que ela s6 faz
sentido, s6 tem efeito de verdade, com relacdo aos modos em que ¢ pensada e querida.
Nesse ponto, ja nao faz sentido falarmos da verdade enquanto coisa universal ou absoluta,
mas passageira, marcada pelo efémero e diverso.

Criticar a vontade de verdade fez abrir na histéria do pensamento uma série de
interrogagdes quanto ao seu valor. Passou-se, desde entdo, a perceber o quanto os seus
efeitos impuseram uma série de sistemas de exclusodes, exercendo uma espécie de pressao
sobre os discursos. Pellejero (2009), nesse caso, cita os escritos de Foucault quando
este diz que a literatura ocidental foi forcada a adotar uma forma verdadeira de escrita
apoiada por praticas pedagogicas, sistemas de edigdo, biblioteca e laboratoério. A vontade
de verdade também trouxe, segundo Foucault, a criagdo de um discurso legitimador de
direito, desdobrando-se em efeitos corrosivos ao longo da histéria material e intelectual
do ocidente.

Mais do que isso, a critica a vontade de verdade, debatida na obra Postulacdo da
Realidade (2009), fez levantar a quebra de um paradigma de pensamento conceitual: “Nao
ha a busca pelas verdades, porque tudo é producgdo de ficgdes (regulativas, heuristicas,
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criticas, vinculadoras, etc.)” (PELLEJERO, 2009, p. 12). Explicando melhor, o autor
diz que foi a procura racional de uma verdade objetiva que fez constituir, mais adiante,
qualquer coisa de duvidoso a respeito da identidade entre o real e a verdade.

A partir do momento em que a verdade é contingente, produto de um determinado
momento ¢ lugar, ¢ ndo mais uma vontade inalterada contra o falso, ela ndo ¢ mais
idéntica a realidade, mas uma possibilidade de que, naquele momento, algo da realidade
possa ser compreendido, transmitido e experimentado.

Nessa logica, a verdade é vista como uma producdo localizada no tempo ¢ no
espaco. E fruto de varias versdes sobre o real, em que todas sio ficgdes que permitem nio
a solugdo para a descoberta da verdade, - e assim a solug¢@o de um problema e aplacamento
do real - mas a possibilidade de abertura do real para os sujeitos, a experiéncia ¢ o devir
em seus desdobramentos.

Assim, as ficgdes seriam como os enganos necessarios da vida. Enganos por
ndo poderem prometer a uma versao definitiva do real, por ndo captura-lo. Necessarios
porque se trata de toda relacéo possivel entre os sujeitos e o real, a0 menos de toda relagao
perceptivel, subjetivavel e transmissivel, evitando os rigores existentes no tratamento da
verdade e evidenciando o carater complexo do mundo em que vivemos.

Ressalta-se, ainda nesta discussdo, que relativizar a verdade ndo implica a
negacao da realidade, até porque “por a ficcdo no lugar de verdade em si, ndo ¢ negar o
seu valor para a vida; ¢, simplesmente, afirmar que a verdade ¢ segunda, que ndo esta
dada mas deve ser criada, que ndo ¢ principio, mas produto: produto do trabalho criativo
e ficcional” (PELLEJERO, 2009, p. 12).

Todavia, o filésofo pontua que entre essas ficgdes, uma parte delas acaba se
assumindo como proposito vital constituinte de uma ficgdo hegemonica da realidade; que
mesmo ndo possuindo uma justificacao filosofica, participa da construgdo, por exemplo,
de uma nag¢ao/nacionalidade, ndo mais como critério de valoragdo absoluto e universal,
mas como ficgdo privilegiada que busca sobrepor suas “verdades” diante das demais.

Os videos turisticos, portanto, foram objetos de analise da nossa pesquisa para
entendermos como algumas ficgdes hegemonicas se estabelecem, isto ¢, legitimam uma
determinada maneira especifica de saber sobre o mundo, naturalizando a constituicao
de uma determinada imaginacdo espacial. Dessa forma, quando falamos de fic¢des
hegemonicas ¢ ou videos hegemodnicos estamos buscando entender os “efeitos de
verdade” produzidos por um discurso que nos faz crer que aquela dada ficgdo ¢ a inica
que funciona sob o timbre da verdade, atuando, assim, como uma realidade necessaria
para nossas vidas.

Revestidos pela “aura de verdade irrefutavel” (OLIVEIRA JR., 2008), a
credibilidade dessas imagens sdo acrescidas quando envolvidas por escolhas e construgdes
de orgdos oficiais e politicas publicas voltadas a alimentar uma dada pratica estabelecida.

Atelié Geografico - Goiania-GO, v. 10, n. 2, p. 143-163, ago./2016



O papel do video turistico na producao do lugar como mercadoria: anélise do discurso imagético...
Fabianne Torres Oliveira da Silva; Anténio Carlos Queiroz Filho 1 49

A analise da campanha publicitaria “Descubra o Espirito Santo”

Dotadas desses efeitos de verdade as imagens dos lugares, aqui as do turismo,
sdo expostas na rede mididtica como produtos de uma realidade ficcional cujas
construgdes partem de recortes espaciais escolhidos e delimitados para narrarem os
lugares em campanhas publicitarias que atendem ao modelo mercadoldgico e aos seus
anunciantes. Entendemos que ao reduzir os lugares em imagens, essas campanhas
acabam direcionando um conjunto de ideias espaciais.

Isso porque, diferente da linguagem escrita que se dedica paginas ¢ paginas
para descrever os efeitos subjetivos de um sujeito, a linguagem imagética vai usar
simbologias expressivas para fazer o espectador penetrar na interioridade dos seus
cenarios e personagens, atraindo a atengdo, os sentidos e os impulsos corpdreos em torno
de um objeto privilegiado.

Sobre essa discussdo, o autor Milton de Almeida (2000) nos diz que a estética
visual descrita nas cameras, cenografia, processo de edi¢ao e roteirizagao sao os elementos
construtores de educagdo da memoria por extrapolarem o campo meramente visual e
participarem da elaboracdo de um pensamento politico e cultural. Segundo ainda esse
autor ¢ importante fazermos uma interpretacdo politica das imagens para entendermos
como funciona a ideologia e a educagdo cultural regida pela inteligéncia visual. Desta
interpretagdo devemos:

Ver as imagens, identificar com anteriores e imaginagdo - ligar mentalmente
uma a outra e ao assunto e, a0 mesmo tempo, imaginar os elementos que as
constituem, entender as proporgdes (¢ as desproporgdes) e as pessoas € coisas
que nelas aparecem para percebé-las como uma histéria. (ALMEIDA, 2000, p. 2)

Logo, entendendo a producgdo imagética como linguagem capaz de criar um
pensamento sobre o mundo buscamos metodologicamente, a partir da videografia “Descubra
o Espirito Santo, campanha da Secretaria de Turismo do Espirito Santo, compreender o
modo como uma dada politica visual se configura na linguagem videografica, entretanto,
antes de chegarmos a analise do discurso videografico propriamente dito explicaremos a
constru¢dao metodoldgica escolhida para nossos estudos.

Sobre a metodologia

Para a analise do campo audiovisual da campanha publicitaria partimos
de dois pontos importantes. O primeiro, ndo necessariamente seguindo essa ordem
numeroldgica, procura entender as proprias etapas da produgdo videografica, ou seja,
seus codigos, ferramentas, roteirizagdo e narrativa visual que, segundo Milton Oliveira
(2000), garantem o status de credibilidade e os efeitos de verdade a partir da natureza
fisico-quimica dos processos de montagem, do comprometimento com cor e luz e da
movimentagdo da cadmera. Essa confiabilidade ¢ ratificada com o uso de falas escritas e
sonoras agindo como integradoras texto-imagem que reforgam, ampliam e direcionam
para uma interpretacdo dando maior veracidade a imagem e ao pensamento anunciado.
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O outro ponto importante da pesquisa refere-se a estrutura analitica discursiva
da videografia utilizada neste artigo. Como meio de melhor compreender a estética dos
lugares imagéticos e sua educagdo visual utilizamos a propria leitura narrativa verificada
nas agéncias publicitarias, assim o video da campanha teve seu discurso imagético
e conceitual estudado e descrito na mesma estética grafada na produgdo dos roteiros
comerciais.

Se a constru¢do de um video turistico publicitario parte de recortes dos lugares,
ou pensamento sobre eles, para a elaboracdo de um roteiro midiatico, aqui fizemos o
caminho inverso: Acolhemos as imagens da campanha para delas fazermos a decupagem
da sua linguagem via “roteiriza¢do”, modo, que busca observar o video dentro da sua
propria linguagem.

Melhor explicando, o processo de dissecacdo inicia-se com a reconstrugdo
do roteiro videografico em que todo o texto filmico ¢ decupado em partes, separando
cada sequéncia da historia narrativa em uma escrita que permite observar as imagens
e compreender melhor os aspectos da linguagem, estética e politicas visuais que tanto
interferem diretamente na produ¢do de sentido dos lugares e suas paisagens.

Comumente, o roteiro publicitario é formatado por duas colunas. A faixa da
direita ¢ para descri¢do do audio (narragdo, ruido, didlogo ¢ musicas), enquanto o lado
esquerdo ¢ utilizado para a descri¢do da imagem ¢ dos movimentos de cadmera, ou seja,
tudo que visualizamos na tela ¢ 0 modo como isso acontece. Para melhor entendimento
de como se constrdi um roteiro televiso nas agéncias publicitarias, ver Figura 1.

Além da utilizagdo da escrita na forma de roteiro de video, ha a construcdo de
storyboards, estética também conferida na elaboragdo das campanhas publicitarias. Nas
agéncias de publicidade ou estidios de cinema, essa técnica ¢ utilizada com o proposito
de pré-visualizar, na forma de quadrinhos, a narrativa videogréfica. E a primeira etapa de
adaptacdo em forma visual daquilo que, até entdo, era apenas texto. Ele ¢ uma espécie de
roteiro desenhado onde saem as etapas mais significativas para a leitura visual e sonora
de algo que sera construido no enredo filmico, em outras palavras, sdo fotogramas
dispostas em colunas que permite o leitor verificar visualmente os elementos descritos e
analisados no video.

Uma vez descrevendo e dissecando toda a linguagem em movimentos de camera
e suas estéticas, acrescentamos entre cada espago/tempo de corte do roteiro um campo
para interpretar e entender as estéticas, as linguagens filmicas, seus efeitos de verdade
e as construgdes das ficcdes. Sdo discussdes que aproximam o debate entre a estética
videografica e a produ¢do de uma imaginacao espacial para o Espirito Santo, mas que
pode ser incorporada como instrumento analitico de qualquer obra videografica.

Sobre o discurso analitico “Descubra o Espirito Santo”
Uma vez entendido o método de analise vamos ao roteiro analitico da Campanha

“Descubra do Espirito Santo”, storyboards e analises do discurso videografico, ver
Figuras 2, 3,4,5,6¢7:
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CZNETO fiulo  Liberdade Total lernps Data de entrega
ROTEIRISTA XX 01082008
8769.6514 | cliente
[eooo | clerts MOTO FYM |
STIC 3192 |agéncia CULT BRASIL roteiro. Cazé Neto

aprovagdo Apds lido e aprovado favor assinar
do roteiro para darmos inicio & produgéo
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video

tec

dudio

Fade in

Ambiente de empresa modema, onde um
executivo, de sua mesa, pode ter a visdo
geral do local e dos funcionarios. Por tras
da mesa do executivo, uma paisagem
(vista) maravilhosa em segundo plano. Ele
esta com ares de cansago pela monotonia.
Faz cara enfadonha (close). Tamborila com
os dedos sobre a mesa. Gira a cadeira e se
pde a apreciar a vista deslumbrante.
Profundo suspiro. Volta-se para mesa e
observa o pessoal -(que ndo deverd passar
de seis). Agui, P.V do executivo.

Corta para:

Close Up no rosto do executivo — Ele
esfrega os olhos e torna a abri-los
novamente. Da com uma cena um tanto
estranha: o pessoal parece se movimentar
em slow motion. Em atitude decidida, ele
levanta-se de sua cadeira, pega uma
machila e a coloca nas costas. Caminha
pelo centro do ambiente de trabalho e vai
passando por entre o pessoal. Aqui, em
efeito especial, o pessoal pode estarem
cena congelada (freeze). O executivo dirige-
se ao elevador. Aqui, detalhe no andar onde
ele se encontra (pode ser oitavo, mas ndo o
(ltimo). A porta do elevador se abre.
Ninguém & visto em seu interior. O
executivo entra.

Corta para:
Interior do elevador.

O executivo aperta o botéo indicando a
garagem. Agqui, detalhe no botdo.
Imediatamente, ele comega a tirar a roupa
(iniciando pela gravata).

Com ar euférico, entusiasmado com a
decisdo ele ndo percebe que o elevador vai

OFF

Vozerio ao fundo — como em qualquer
ambiente de trabalho.

Ruido de sinal de chegada do elevador no
andar.

Figura 1. Modelo de Roteiro Publicitario
Fonte — http://roteirodecinema.com.br/roteiros/liberdade total moto fym.pdf
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Sequéncia 1 0:30”

VIDEO AUDIO
Travelling Qrr- Locugio
vertical do mar masculina

para o convida-
continente. Fralas

Seguem sucessoes | exuberantes,
de planos sol, calor,
palsagistices do | paisagens
Espirito Santo. inesqueciveis,
Nelas sao desafios e
mostradas: o emogbes. Viaje
folclore, pelo Espirito
esporte de Santo! Um
aventura, lugar que mexe

mogqueca, Baia de

coam oS

Vitéria, ecultura coragdes .
imigrante,

palsagem natural | Musica

do Farque instrumental
Estadual da com

Fedra Azul, notoriedade

indios, palicio
do governo,
praias,
cachoeira,
montanhas ,
arquitetura
colonial, panela
de barro,
Convento da
Penha & o Frade
e a Freira.

para a Casaca
(trilha
sonera) .

152

Figura 2. Sequéncia 1
Fonte - Imagens: https://www.youtube.com/atch?v=0wB1qjeQ1rs e Layout do roteiro:
Grupo de Pesquisa Rasuras.

Primeira sequéncia do video e a camera faz uma descricdo do espaco com um
travelling vertical. Esse movimento de cima para baixo chama o espectador para a cena
como uma metafora de um colonizador chegando a terra via oceano. Para Ismail Xavier,
em seu livro O discurso cinematogrdfico (2012), esse deslocamento da camera em queda
livre permite acompanhar o cendrio paisagistico em movimento para entdo encontrar seu
objeto, isto ¢, seu ponto de vista.

A locug@o masculina com uma entonag@o formal e solene convida a todos a
conhecer as paisagens exuberantes do estado. A proxima cena ¢ aquela que convida o
espectador a ler de modo sintético todo o cenario paisagistico do Espirito Santo. Essa
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¢ formada por colagens de curtos planos, sdo as sucessoes das principais imagens que
serdo explanadas e descritas ao logo do video. A presenga da trilha sonora ¢ marcada pelo
ritmo da Casaca, instrumento tradicional das bandas capixabas, liga-se a essas imagens-
cartdes-postais para compor uma so unidade filmica.

Sequéncia 2 0:25”

VIDEO AUDIO
Inicia-se com Orr: Locutor
sucessoes de convida: Viaje
planos onde sao com o
enquadrados a capixaba'! Um
tela os rostos povo

de pessocas gque hospitaleiro
marcam a que traz na
identidade do sua origem
povo capixaba: africanos,
marinheire, portugueses,
afrodescendente, indiecs,
portugués, italianos,
indigenas, alemaes,
italianos, suicgos,
alemies, suices, austriacos e
austriacos e libaneses. Um

libaneses. Em um | povo gue gosta
plano maior sio de festa, gue
mostradas inventou
algumas ritmos
manifestagoes préprios e que
folcléricas. tem orgulho de
suas
tradicoes.
Misica ac som
do violic
{trilha
soneora) .

Figura 3. Sequéncia 2
Fonte - Imagens: https://www.youtube.com/atch?v=0wB1qjeQ1rs e Layout do roteiro:
Grupo de Pesquisa Rasuras.

Nessa segunda sequéncia a sucessdo de planos e a narrativa do locutor tomam
um ritmo mais lento. A cada plano sdo enquadrados em close up ¢ em plano médio os
rostos e bustos daqueles que possivelmente formam a identidade capixaba. Para Xavier,
“o close up acentua a0 maximo a a¢do emocional do rosto ¢ [...] pode muito bem contar
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0 que se passa no coracdo dos seus donos” (XAVIER, 1983, p. 47), a ideia ¢ aproximar o
espectador a tela e coloca-lo diante daqueles que compdem o povo capixaba.

Desta maneira, expde-se a paisagem humana dita miscigenada a partir
das misturas de “racas” de um histdrico colonial e neocolonial europeu: africanos,
portugueses, indios, italianos, alemaes, suigos e austriacos; que em nada anuncia as
atuais misturas e migragdes inter-regionais. Além disso, embora se enfatize a diferenca,
seus sujeitos sdo apresentados estereotipados e em figuras estdticas, roupas tipicas e
auténticas. O locutor anuncia a origem e a nacionalidade de cada rosto mostrado na tela.
Suas fisionomias sdo aquelas correspondentes a estética conhecida nos livros didaticos
e sites de pesquisa. Cabe ao close up e voz do locutor ratificar o selo de originalidade e
tradi¢do dadas as essas imagens.

Sequéncia 3 0:25"

VIDEO AUDIO
Enquadram-se Qrff: Lecutor
diversas convida- Viaje
paisagens que por cidades
marcam a histéricas!
arquitetura Igrejas &
colonial & casarios que

neccolonial como | narram a
casarios antigos | colonizacgao de

e igrejas, bem Espirito

como casas e Santo.
fachadas que Iniciada em
retratam a 1535 com a
migragac no chegada dos
estado. Encerra portugueses na
com uma Baia de
panoramica na Vitéria.

Baia de vitéria.
FPiano (trilha
sonora) .

Figura 4 . Sequéncia 3
Fonte - Imagens: https://www.youtube.com/watch?v=0wB1qjeQ1rs e Layout do roteiro:
Grupo de Pesquisa Rasuras
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Bastante atrelada a cena anterior dos estereotipos identitarios, nessa sequéncia é
destacada a estrutura arquitetonica que ainda mantém-se preservada desde o seu periodo
colonial e neocolonial. O plano inicial faz-se mais uma vez do artificio de um travelling
vertical para levar o espectador até as fachadas dos casarios antigos ¢ igrejas. Ao som de
um piano, sdo mostrados varios cenarios ambientados em municipios do Espirito Santo
que mantém cristalizada a estética arquitetonica que garante a releitura de simbolos e
a reconstrucao temporal-espacial da construg@o histdrica. Na ultima cena a camera faz
uma panoramica enquadrando a Baia de Vitoria — local de entrada dos colonizadores.

Sequéncia 4 0:25"

vibEO AUDIO

A camera faz uma | Off: Locutor-
panorimica sobre Viaje por um
a Terceira i estade

Fonte, suce a modarnc, com o

por imagens em
primeiroc plano mator indice

do maguindrio de crescimento
industrial, econémico do
avias cargueire, |Brasil, que
indistrias, ofarace
shoppings, infraestrutura
restaurantes , conforto,
sofisticados, prazer,

ratos tipices
iewidos Ea pr::icidade e
panela de barro, | S°fisticacdo.
hotéis, paisagem | viaje pelo
natural do Espirito
Parque Estadual Santo!

da Fedra Rzul e Musica

criangas instrumental,
correndo a praia destague-se o
e acenando com som do piano
as mios como se (trilha

estivessem se
despedindo da
cédmera. Sobrepte
lettering, na
ultima cena, o
logotipo da
Secretaria do
Turismo de
Espirito Santo.
Significa a
insergio de
infermacac
aescrita sobre a
imagem.

sSonora) .

Figura 5. Sequéncia 4
Fonte - Imagens: https://www.youtube.com/watch?v=0wB1qjeQ1rs e Layout do roteiro:
Grupo de Pesquisa Rasuras
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Depois de narrar a paisagem humana estereotipada e a valorizagdo dos
patrimonios coloniais, a videografia prossegue ao som da mesma trilha sonora do
piano, mas desta vez narrando uma imaginagdo espacial atrelada ao desenvolvimento ¢
progresso. O ponto de partida para essa sequéncia ¢ a tomada da cimera em panoramica
sobre a ponte Deputado Darcy Castello de Mendonga, popularmente conhecida como
Terceira Ponte. Essa que ainda ¢é considerada a maior obra ja realizada no estado e, assim,
um dos marcos do desenvolvimento capixaba. Além disso, por cortar a Baia de Vitoria,
sua imagem também alude aos fluxos das exportagdes e importagdes via oceano.

Na proxima cena, a camera enquadra em plano médio as imagens de industrias,
avides cargueiros, shoppings e hotéis. A escolha por angulos mais fechados possibilitam
a valorizacdo de uma pequena area delimitada — as fachadas das industrias e hotéis.
Nessa situag@o, foram evitados os planos gerais e as imagens areas em escalas pequenas,
que dariam uma maior possibilidade de visualizagdo da rede urbana e dos possiveis
elementos simbdlicos citadinos.

Ao apontar essas imagens de cunho econdmico e desenvolvimentista, o video
responde ao chamado nacional de inser¢@o do Brasil no cenario do turismo internacional.
As demandas internacionais, por sua vez, agem como forga maior que, entre seus critérios,
anseiam que o Brasil atinja seu projeto desenvolvimentista sustentavel participando, em
conjunto como aqueles que também estdo almejando uma boa classifica¢do, do quadro
dos paises ricos.

Ha, na quinta sequéncia (Figura 6), uma nitida quebra entre a transi¢do das
sequéncias. A videografia parece entrar em uma espécie de segundo capitulo da narrativa.
E a partir dessa sequéncia que observamos um caréter objetivo ¢ didatico mais forte e
explicito desenvolvido em toda a filmagem. Mais uma vez, destaca-se a voz firme e
pedagodgica do locutor; sua fala cola-se a imagem permitindo uma melhor organizagao e
apresentagdo do estado segundo as suas regides e rotas turisticas.

I3

Nessa sequéncia ¢ disposta uma série de mapas tematicos e animados
que permitem ao espectador — que nunca “descobriu” o Espirito Santo — localizar
espacialmente as praias e a sua proximidade com a regido serrana, as reservas naturais
e os principais centros de partidas e chegadas como aeroportos, estagdo de trem e suas
ligagdes com as mais importantes rodovias.

As cameras movimentam-se sobre os mapas permitindo alinhar o olhar do
espectador aos pontos de interesse de localizagdo e variando suas escalas cartograficas —
a transi¢do das suas lentes em aberto ¢ fechado permite o aumento ou a diminuigdo dos
detalhes. Veiculada na internet ¢ com mais visualizagdes em sua versdo traduzida em
inglés, uma das preocupagdes com a linguagem descritiva e cartografica é também levar
ao publico estrangeiro — aquele que nunca visitou o estado — as possiveis facilidades de
localizacdo geografica e o que o capixaba reserva como destino turistico diferente dos
demais.
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Sequéncia 5 0:20”
VIDEO AUDIO
by off: Locutor-

nformativa e
rafica do O Espirito

Espirito Santo. Em
lanos sequenciais
gao visuaEE:adcs o
mapa do Brasil e

do Espirito Santo.

Sobrepbe
lectering: 400 km
de praias.

Mapa tematico da
regiao de

montanhas do
estado. Sobrepse
lettaring:
Montanhas do
Espirito Santo.
Mapa tematico das
reservas naturais
do estado.
Sobrepda
lettering:

Reservas NHaturais.
Plano detalhe, a
cidmera faz um zoom
da ecidade de
Vitéria pontuando
o aeroporto da
capital. Sobrepbe
lettering:
Agroporto Eurico
de Aguiar Salles-
Vitéria. mMapa
conexio aeroporto
com a BR 262, BR
101 & a Estagac de
Trem Pedro
Nolasco. Sobrepoe
lectering: Estrada
de Ferre Vitéria x
Minas.

Santo abriga
mais de 400km
de praias,
além de
montanhas e
inimeras
dreas de
reservas
naturais. Os
principais
acessos sd0 o
aercporto
Eurico de
Agular Salles
na ecapital,
Vitéria, a BR
262, a BR 101
e a Estagde
Ferroviaria
FPedre
Nolaseo.

Masica
instrumental
com um ritmo
mais lente
{trilha
SOnora) .

Figura 6 . Sequéncia 5
Fonte - Imagens: https://www.youtube.com/watch?v=0wB1qjeQlrs e Layout do roteiro:
Grupo de Pesquisa Rasuras

Ultima sequéncia do video (Figura 7), mais longa, marcada por um fundo
musical instrumental — recurso auditivo que delimita uma homogeneidade por ndo propor
mudangas radicais na sua sonoridade e por também ndo querer identificar nenhum ritmo
musical peculiar (tipico) dos lugares narrados.
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Sequéncia 6 0:70"

VIDEO AUDIO
Sucessdo de planos onde Off: Lecutor
s30 mostrados em = Viaje
pancramicas descritiwvas pelas rotas
e em primeiroc planc as turisticas
imagens: Praia da Costa. do Espirito
Sobrepée lettering: Sante! Aguas
Logotipe Rota do Sel e cristalinas
da Mogueca. da Rota do
Imagens praia e Pedra Sol e da
Azul. Scbrepde Moqueca: as
Jettering: logotipe Reta | belezas e
do Mar e das Montanhas. deliecias da
Imagens casarios Rota do Mar
coloniais e pier de um e das

rio. Schrepde lettering: | Montanhas;
logotipe Rota do Verde e | histérias e

das aguas. paisagens da
Imagem monumento Fota de
histérice. Sobrepde Verde e das
Jettering: logotipe Rota guas; Wiaje
do Imigrante. pelas Rotas
Imagem estacdc de trem. da Cos=zta e
Scbrepée lettering: Imigragao;
logotipo Rota dos Wales pela Rota

e do Café. Caminho do
Imagem Montanha. Imigrante;
Scobrepfée lettering: Fota des
logotipo Rota do Marmore | Vales & do
e do Granito. Café; Rota
Segquéncia de imagens do Caparaé e
onde sio colocados em Rota do
primeire planc: Rioc e Marmore e do
matas ciliares, praia, Granito. Por
jovem com roupa tipica tude isso!
italiana, igreja, Viaje pelo
pessoas em um bote Espirite
praticando rafting, Sants, o
Pedra Azul, Palacioc do lugar gue
governe e Convente da mexe com oS
Fenha. coragbes.

0 ultime planc & fechado

a4 camera (clos=e) no Masica
rosto em um dos instrumental
participantes de um {trilha
grupo felclérieco. sonora) .

Sobrepde lettering:
logotipo da Secretaria
de Turismo. Governc do
Espirite Santo, crescer
& com a gente, e SEBRAE.

Figura 7. Sequéncia 6
Fonte - Imagens: https://www.youtube.com/watch?v=0wB1qjeQlrs e Layout do roteiro:
Grupo de Pesquisa Rasuras

A essa tltima sequéncia ¢ valorada a promogao das rotas turisticas do estado.
Faz-se esclarecer que essa construgdo de passeios guiados por rotas ja tragadas marca-
se como um produto ficcional, cujo modelo segue a tendéncia nacional ¢ estrangeira.
Vejamos essas palavras escritas no Plano de Desenvolvimento:

O Estado, através da participacdo do Programa de Regionalizagdo do Turismo
— Roteiros do Brasil, procedeu a organizagdo territorial e a definicdo dos
roteiros que serdo comercializados. Com esse programa, o Ministério do
Turismo objetiva estruturar, qualificar e diversificar a oferta turistica brasileira,
ordenando-a em roteiros, com o objetivo de aumentar a competitividade dos
produtos turisticos em todas as unidades da Federagdo. (ESPIRITO SANTO,
Governo do Estado, 2010, p. 61)
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Marcante na elaboragdo dessa narrativa videografica ¢ a permanéncia do modelo
estratégico desenvolvimentista ja conhecido na histéria da politica governamental
brasileira: a descentralizagdo-integracdo baseada em um molde estrangeiro, promovida
por investimentos empresariais e industriais tanto nacionais como internacionais. Para
consagrar esse modelo, o estado foi dividido em dez regides turisticas, cada uma com
um produto potencialmente atrativo e comercialmente rentavel para atrair tanto o turista
capixaba quanto o nacional e o internacional.

Atrelada a essa ideia de regionalizagdo e com verbos no imperativo, o locutor
convoca, nessa ultima sequéncia, os espectadores a viajar pelas rotas turisticas do Espirito
Santo. Ha uma sincronia instrutivo-educativa entre cada logotipo e imagem escolhida,
cujo ritmo temporal harmoénico e pausado, dado a cada plano, auxilia a compor uma
melhor memorizagao dos sentidos que se pretende mobilizar em meio a fala, simbolo e
imagem.

Making of - o discurso das rotas turisticas e o papel da cAmera

Mesmo diante de tais exposigdes sobre as analises do roteiro e movimento
visual e politico das imagens, partimos, nesse momento, para o making of da analise
videografica. Inspirados no significado desse termo nas produgdes filmicas, o making of
sugere o estudo do processo de fazer alguma coisa, ele revela os “bastidores” e entrelinhas
do processo de feitura videografica. Para nos, esse termo sera usado como uma extensao
do pensamento reflexivo visto entre as sequéncias do roteiro acima. Essa amplia¢do se
da por um pequeno desprendimento das analises descritivas vistas até entdo ¢ um maior
aprofundamento nas constru¢des reflexivas e questionadoras dirigidas as produgdes de
fic¢des da realidade.

Centro das discussdes politicas e ndo meras copias representativas dos cenarios
dos lugares, temos das imagens do turismo o proprio discurso das ficcdes hegemonicas,
nelas as lentes das cAmeras querem, a partir dos seus efeitos de verdade, parecer mais
reais que a propria realidade. Haja vista que dificilmente conseguiremos encontrar in
loco um céu tdo azul, dguas tao cristalinas e um frio tdo acolhedor como os vistos na
videografia.

Nessa ideia, as ficgdes hegemonicas utilizam-se da linguagem cinematografica
para dela discursarem um espaco mediado pela compra dos lugares e por produgdes
imagéticas dirigidas estruturalmente em leituras espaciais passeadas nas decupagens
classicas do cinema. Segundo Xavier, as decupagens classicas sdo aquelas estabelecidas
pela ordem da leitura e que impdem ao espectador uma diregdo ¢ unidade de sentidos.
Nela, as montagens das cenas

[...] funcionam justamente para estabelecer uma combinacdo de planos de
modo que resulte em uma sequéncia fluente de imagens, tendente a dissolver
a “descontinuidade visual elementar” numa continuidade espago-temporal
reconstruida (XAVIER, 2012, p. 32).
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A imagem final € um pensamento pronto, uma forma ja dotada de sentido e um
produto finalizado para o consumo. Nessas montagens, ha a escolha por narrativas e
representagdes, em que

[...]tudo caminha em dire¢@o ao controle total da realidade criada pelas imagens
— tudo composto, cronometrado e previsto. Ao mesmo tempo, tudo aponta para
a invisibilidade dos meios de produgao desta realidade. Em todos os niveis, a
palavra de ordem ¢é “parecer verdadeiro” (XAVIER, 2012, p. 41).

Temos aqui uma dupla simbidtica: construgdes marcadas por montagens
cronometradas e previstas, como também apresentagdes espaciais baseadas no controle
da realidade, cuja linguagem filmica terd que se fazer o mais verdadeira possivel. Tudo
deve se mostrar natural, verdadeiro e continuo. Assim, muito do que visualizamos no
discurso turistico do Espirito Santo sdo fic¢des hegemonicas que em favor dos efeitos
de verdade utilizam-se das cameras ¢ da narrativa de um locutor para propagacao de
experiéncias sensoriais em rotas turisticas inéditas e inesqueciveis.

Para a construg¢do dessa narrativa, a cdmera deixou de ser testemunha passiva
para tornar-se um elemento dotado de partido diante das implicacdes morais e visuais
do cenario filmico. Suas escolhas em atuar na expressividade, estatica ou dindmica estao
entrelacadas nas escalagdes do enquadramento, tipos de planos, angulos de filmagem e
movimentos de camera. Para o estudioso de cinema Marcel Martin (2011), a historia da
técnica cinematografica pode ser considerada com a historia da libertagdo das cameras.
Por muito tempo a camera permaneceu fixa, assistindo a uma representagdo teatral; na
atualidade, contudo, a camera libertou-se da sua posi¢do estatica, tornando-se movel
como o olho.

Esses efeitos aparecem no video quando os movimentos de cdmera procuram atuar
utilizando o recurso da cdmera subjetiva, nesses recursos espera-se que as lentes estejam na
posicdo de quem observa a paisagem. Ocupando-se de um maior movimento de cadmera,
travellings e panoramicas sobre as paisagens, a ideia ¢ “[...] adquirir um efeito dramatico
inesperado, para que o espectador se sinta diretamente atingido” (MARTIN, 2011, p. 37).

A camera ocupa o lugar do ator, deixando de ser testemunha passiva para
tornar-se um elemento dotado de partido diante das implicagdes morais e visuais do
cenario filmico. Suas escolhas em atuar na expressividade, estatica ou dindmica estdo
entrelacadas nas escalagdes do enquadramento, tipos de planos, angulos de filmagem
e movimentos de camera, isso reforgara “a impressao de que ha um mundo do lado
de 14, que existe independentemente da cdmera em continuidade ao espago da imagem
percebida” (XAVIER, 2012, p. 22).

Assim, esse video utiliza-se de movimentos de camera e simbologias para que
o espectador faga a interpretagdo da imagem a partir de um gesto e um simbolo dotado
de valoracdo e sentimento. Neles, seus planos sequéncias optam por descrever a imagem
enquanto produto pronto para ser consumido por uma nova classe econémica que esta
se formando ou que se deseja formar. Ao fazer essas escolhas para compor suas cenas,
muitas outras possibilidades foram descartadas do “catalogo de vendas”.
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Consideracoes finais

Frutos de escolhas e intencionalidades vimos que as imagens, aqui em destaque
a audiovisual, ndo agem meramente como uma ilustragdo ou explicagdo de uma dada
realidade. Voltamos a Almeida (2000) por este nos apontar as imagens visuais ndo apenas
como formas plasticas, mas como mensagens politicas e culturais das quais a geografia
atual se apropria para analisar como seu conteudo, estética e simbologia sdo utilizados
para delimitar uma imaginagdo espacial e para “construir um repertorio de ‘historia e
verdade’” (ALMEIDA, 2000, p. 5), uma educacdo da memoria que faz o espectador
entender que tal sentido e pratica (colocado nas lentes da cAmera) sdo necessarios a vida.

Sua dimensdo ¢ pedagogica, uma poténcia subjetivadora do pensamento que
se faz construir a partir de um conjunto da producdo visual em cores, luz, edigdo,
escolha de atores, cenarios... por isso, suas interpretacdes metodoldgicas, no campo
das humanidades, devem iniciar-se do proprio estudo da sua linguagem descrita
nessas ferramentas editoriais de imagens ¢ sons. Almeida (2000) fala da necessidade
da educacgdo cultural da inteligéncia visual, nela o que ¢ importante ¢ a interpretagdo
referida a imagem que “deve ser verbal e visual ao mesmo tempo. Nao deve contentar-
se com explicagdes fechadas em teorias e ira buscé-las no universo interdisciplinar da
cultura, da arte ¢ da ciéncia” (ALMEIDA, 2000, p. 5).

Logo, partimos da elaboragdo da roteirizagdo e decupagem da campanha
“Descubra o Espirito Santo” preocupados em interpretagdes que discutissem a estética,
a constitui¢do de politicas visuais ao tempo em que também analisassem as imaginagdes
espaciais difundidas a partir do interesse econdmico e politico oriundo da atividade
turistica. Do video, vimos que a base da constru¢cdo de uma determinada identidade
visual, pautada pela estética do turismo, parte essencialmente de dois aspectos:

1) da venda de uma singularidade e originalidade inventada e encenada como
algo natural;

2) de uma paisagem dita como Unica, onde o espectador encontra em um so
lugar tudo aquilo que ele deve consumir enquanto experiéncia.

Mantenedoras de mensagens de facil identificagdo e memorizagao, essas imagens
difundem-se como imagens-souvenirs. Em que agregadas a um produto e seus servigos,
sua simples iconografia nos intermedeia uma série de experiéncias que possivelmente
teremos ao visitar o lugar. Isto, pois, ao aproximar seus espectadores a uma cartela de
possibilidade de viver diferentes sensacdes dos lugares as imagens acabam, de certo
modo, a antecipar uma possivel experiéncia. A expectativa daqueles que as cumprem ¢
a de encontrar exatamente as mesmas sensacdes ¢ conhecimentos propagandeados nas
suas cenas.

O outro ponto de analise é que mesmo propagandeando as excentricidades dos
lugares as sequéncias filmicas e seus slogans videograficos baseiam-se em estéticas,
propostas de consumo e sensagdes igualmente percebidos em diversas videograficas e
roteiros turisticos do Brasil. Assim, o que temos por final sdo imagens que mobilizam
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imaginagdes espaciais da pluralidade, mas que vendem as repeticdes de experiéncias
automatizadas, roteirizadas e que pouco produz a diferenca.

Essas sdo estéticas que acabam comprometendo nossa forma de pensar os
lugares na medida em que nos distancia do entendimento, segundo Massey, de viver o
espago enquanto uma esfera de possibilidade de conexdes abertas e imprevistas. Para
essa autora, “[...] hd conceitos de espaco que precisam ser questionados. Pois eles,
mais uma vez, sao meios de evitar o verdadeiro desafio langado pelo espacial; sdo,
certamente, meios dissimulados de legitimar sua supressdo” (MASSEY, 2008, P. 97).
Nessa ideia, reiteramos o espago pela existéncia da multiplicidade, em construgao e fruto
da simultaneidade e de entrecruzamento de historias conexas e desconexas, sendo, com
isto, um “espago multiplo”.
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