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Da natureza nada se tira, apenas fotografias’
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Resumo

Este artigo trata da fotografia no campo do turismo como um artefato relacionado a
construcdo da memoria e do modo de viajar. A partir da mensagem Da natureza nada se
tira, a ndo ser fotos. Nada se deixa, a ndo ser pegadas. Nada se mata, a ndo ser o tempo.
Nada se leva, a ndo ser recordagdes, encontrada em locais turisticos, levanta-se questdes
sobre a fotografia como um dispositivo articulado ao campo do turismo, constituindo-se
como um discurso dentro de uma rede de agdes ligadas ao saber e ao poder desse
entretenimento contemporaneo. Nesse sentido, ao considerar o turismo e a fotografia
operando em conjunto no contexto de uma cultura de massa, tornou-se importante analisar
algumas estratégias da empresa Kodak, importante no processo de massificacdo dos modos
de fotografar.
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Artigo

“Com a chegada da primavera, os habitantes das cidades, as centenas de milhares, saem aos
domingos levando o estojo a tiracolo. E se fotografam. Voltam satisfeitos como cacgadores
com o embornal repleto, passam os dias esperando com doce ansiedade para ver as fotos
reveladas (...), e somente quando pdem os olhos nas fotos parecem tomar posse tangivel do
dia passado.” italo Calvino®

Atualmente é comum encontrar em lugares voltados ao turismo de natureza algumas
placas [Figura 01] com a mensagem: Da natureza nada se tira, a ndo ser fotos. Nada se
deixa, a ndo ser pegadas. Nada se mata, a ndo ser o tempo. Nada se leva, a ndo ser
recordacdes. Uma busca em sites de compartilhamento de imagens e um pedido nas redes
de relacionamento renderam exemplos dessa sinalizagdo, com algumas variagOes de
redacdo em diferentes lugares. Pensemos sobre o que ela evoca no que diz respeito a

fotografia.

! Trabalho apresentado no GP Fotografia do XII Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicaco, evento
componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

2 Doutoranda em Artes Visuais pela UNICAMP, com bolsa pela FAPESP, email: aquino.livia@gmail.com.

¥ CALVINO, italo. "A aventura de um fotografo.” In: Os Amores Dificeis. S&o Paulo: Companhia das Letras,
1992: 51.
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A fotografia no campo do turismo constitui-se como um artefato na construcéo da
memoria e do modo de viajar na contemporaneidade. Para o turista, fotografar é téo
importante quanto estar em determinados lugares e mostrar onde esteve € uma espécie de

troféu que funciona como continuidade da experiéncia. Neste sentido, é importante

considerar o imaginario social de que a imagem é meio e 0 pensamento que ela suscita.
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Figura 01: Parque do Petar, Sdo Paulo, 2011.

Um dos significados presentes nessa acdo de “nada retirar a ndo ser fotografias”
estrutura-se como um discurso ligado a ideia de preservacdo do meio ambiente, mas
vejamos algumas brechas que nos levam a refletir sobre o lugar que a fotografia ocupa aqui.
O que se manifesta num primeiro momento é a ideia de que ela é um dispositivo inofensivo
[nada se tira], ndo predador [s6 fotos] e preservacionista [lembranca]. Desse modo, gostaria
de olhar pelo revés disso que se apresenta como uma evidéncia imediata, restituindo e
colocando em suspensdo alguns caminhos possiveis desse significante no qual, nesse
contexto, a fotografia se estruturou.

Fotografar a viagem é um ritual* que demarca modos de ago, gestos, bem como
alguns signos que fazem emergir um discurso em torno da agao presente no estar em um
lugar fora de casa. Este protocolo tornou-se coercivo no decorrer do tempo e nos diz que
todo turista deve fotografar, que é por meio da fotografia que as memdrias desse
deslocamento podem ser acessadas e principalmente que todos podem conhecer 0 mundo
por meio das imagens antes de decidir se vao a esse ou aquele local.

Compreendemos a fotografia como um dispositivo articulado ao campo do turismo,
ou seja, constitui-se como um discurso dentro de uma rede de acGes ligadas ao saber e ao

poder desse entretenimento contemporaneo. Atuam em conjunto no contexto de uma

* FOUCAULT, Michel. A ordem do discurso. S&o Paulo: Loyola, 1996: 39.
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cultura de massa, e algumas escolhas ligadas as viagens se relacionam com isso, incluido
nossa maneira de registrar, armazenar e contar histérias por meio da fotografia. Para
Giorgio Agamben, a sociedade atual € constantemente modelada, contaminada ou
controlada por algum dispositivo®, sendo que a cada um correspondem inimeros processos
de subjetivacéo.

Dessa maneira, podemos levantar algumas estratégias desses dois campos, turismo e
fotografia, para criar um conjunto de agOes, de discursos, de instituicdes que se articulam
como uma rede de elementos do dispositivo. E nosso interesse refletir sobre os modos de
sua estruturacdo, aquilo que se configura na interseccdo das suas relacGes de forca. Para
este artigo, elegemos uma série de propagandas da Kodak vinculadas as viagens como uma
forma para se chegar a mensagem contida nas placas, ligadas a preservacdo do meio
ambiente e indicativas de que a fotografia serve a memoria de algo.

A indastria americana Kodak fundada por George Eastman em 1889 foi uma
instituicdo importante no processo de popularizacdo da fotografia por meio da invencgédo das
cameras portateis e dos filmes em rolo. Desde o final do século XIX a Kodak propagava
anuncios ligados a muitos temas, entre eles a criacdo da ideia de fotografar os lugares e de
que o registro do seu tempo livre é fundamental para a geracdo de memoria. Take a Kodak
with you, All outdoor invites your Kodak e If you want it, take it with a Kodak foram alguns
dos slogans que apareciam nesses reclames, redigidos pelo préprio Eastman no inicio. Seu
objetivo era fazer a fotografia “tdo conveniente quanto um lapis”, sendo que para isso
investiu fortemente nos processos de distribuicdo dos produtos e nas campanhas
publicitérias veiculadas nos grandes jornais e revistas da época, tendo como foco o publico
consumidor.

No contexto do turismo compreende-se que esse discurso de nada levar a ndo ser
fotos exprime um desejo de conhecer e guardar os lugares e com isso, apoderar-se deles
tendo as fotografias como troféus. A sua estruturacdo abrange a¢Ges em torno da viagem,
do planejamento ao retorno como um circuito, procura-se ver e fotografar aquilo que foi
visto nos folhetos das agéncias, para que na volta tudo seja exibido como uma nova versao
do mesmo lugar. H& um poder implicito nesse ato que est4 ligado a demarcacdo de uma
vitdria, como se 0 turista passasse por inimeros obstaculos até chegar na imagem que trara

para casa e exibira aos conhecidos.

> AGAMBEN, Giorgio. O que é o contemporaneo? e outros ensaios. Chapecd: Argos, 2009: 42.
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Sabemos que 0 processo que liga o objeto a sua [

. ~ . ' inr ' KODACHROME
fotografia ndo é uma linha continua, comporta inimeros i el bl

codigos éticos, estéticos, ideoldgicos e técnicos que se
constituem como um discurso capaz de gerar historias. E
desse modo que a fotografia acaba criando parte do
mundo, inventando acontecimentos e ocupando por vezes ’ i R
o0 lugar da experiéncia. No turismo, uma fotografia pode i
suportar sentidos que envolvem a relacdo do viajante com

a experiéncia do deslocamento no tempo por estar em

EASTMAN KODAK COMPANY
Rochaster 4, N. Y.

descanso do trabalho, e do lugar por estar fora de casa.
Kodak

Mas por vezes excede a propria vivéncia, como no
Figura 02: Kodak, 1960.

suporte que comporta o0 anuncio O quadro para a

memoria [Fig.: 02]. Ha um acontecimento digno de ser guardado no frame do slide que
proclama: “os fotdgrafos sdo sortudos, pois quando se deparam com algo memoravel — um
dia, um lugar, uma cena, uma companhia — tem o0s meios para fazer com que essa memoria
viva. Filmes coloridos Kodak tornam estas memorias mais vividas, mais agradaveis”.

A fotografia, nesse recorte que envolve a Kodak sobretudo, tem um importante
papel no processo de invencdo do turismo de massa. Para viajar o turista cumpre um
protocolo que envolve muitas etapas do “olhar”, desde a escolha dos lugares por meio dos
guias e roteiros, a experiéncia de toma-los para si como
souvenires. Viajar e fotografar conferem ao turista a
sensacdao de liberdade, de poder estar onde quiser, a0 mesmo
tempo em que coleciona vistas. Nesse sentido, Susan Sontag®
ressalta o quanto “democratizamos nossas experiéncias ao
traduzi-las em imagens” com a invengdo das cameras

portateis que fez surgir o fotografo amador, aquele que néo

B nait-diors tinha uma “utilidade social clara” e que portanto estava

invites your Kodak.

aprendendo o manejo desse objeto, os lugares adequados

para leva-lo, bem como que tipo de experiéncia social ele

EASTMAN KODAK CO,, Rochester, N. Y., The Kodak

~ comportava. Conforme o anuncio Tudo la fora convida vocé

 Figura 03: Kodak, 1910. ) _ . . )
J a Kodak [Fig.: 03], sair de férias portando uma camera

tornou-se indispensdvel & medida que as fotografias seriam a comprovagdo do quéo

® SONTAG, Susan. Sobre Fotografia. S0 Paulo: Companhia das Letras, 2004: 18.
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inesquecivel foi a viagem, do quanto ela merece um bom roteiro que dé conta de dizer que
o programa foi cumprido com prazer. Desse modo, na experiéncia moderna, foram sendo

criados inimeros lugares a serem visitados como o campo, a

Lr If it isnt an Eastman, it isn't a Kodak. J

praia, a cidade, uma operacdo conjunta do turismo e da
fotografia que envolveu novas formas de percepgéo.
Como um ciclo, a fotografia passa a estruturar as

viagens e por sua vez torna-se uma estratégia de acumulé-

las’. O anlncio afirma que Férias sem a Kodak s&o férias

perdidas [Fig.: 04], e fotografar passa a ser uma obrigacao: A ‘vacation"without.a

| Kodak

“nao importa para onde vocé€ vai”, é o texto que segue | is a vacation wasted
1

abaixo da chamada. E assim que a busca pelo fotogénico

comporta diversas acbes como as indica¢@es dos guias e das

agéncias sobre o melhor lugar para se tirar uma foto, o .
Figura 04: Kodak, 1900.

cumprimento do roteiro que permite fazé-lo, a criacdo de
lugares para isso, bem como a portabilidade de uma camera capaz de registrar todos 0s
momentos que serdo posteriormente compartilhados, evidenciando-os como troféus. Cabe
ressaltar que o turismo nasce em conjunto com os beneficios dos trabalhadores, viajar nas
folgas passa a significar o descanso de todas as horas trabalhadas, uma espécie de mérito
pelo esforco demandado. Sendo assim, a obrigacdo de
registrar o quanto as férias foram proveitosas ganha
significado de experiéncia na modernidade por meio daquilo
que Susan Sontag nomeou como um Evento, “algo digno de
ver e portanto digno de se fotografar (...) tirar fotos é um
evento em si mesmo”®.

Nesse sentido, enquanto dispositivo, a fotografia
assegura 0 evento por meio do apelo a sua preservacdo: 0s
fatos acabam, mas a imagem permanece. Em um episodio

da série americana Mad Men®, Donald Draper, diretor de

Its Kodak for Color

criacdo de uma famosa agéncia de publicidade sediada em
Figura 05: Kodak, 1949. Nova York dos anos 1960, apresenta em uma reunido com

seus colegas os argumentos para mudar o nome do projetor de slides da Kodak para

" URRY, John. O olhar do turista. Sa0 Paulo: Nobel: Sesc, 2001: 186.
8 SONTAG, Op. cit.: 21.
% Série televisiva produzida pelo canal AMC no periodo de 2007 a 2011.
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carrossel. Sobre o sentido desse produto ele diz: “A tecnologia ¢ uma isca perfeita. Mas ha
uma rara ocasido quando o publico pode ser envolvido em um nivel alem dos flashes, se
eles criarem um laco sentimental com o produto. (...) Nostalgia. E delicada, mas potente.
(..) E uma agulhada no seu coracdo, de longe mais potente do que a memoria. Esse
dispositivo ndo é uma aeronave. E uma maquina do tempo. Vai para tras, para frente. Nos
leva para um lugar onde temos saudades de estar de novo. Ndo é chamado de Roda, é
Carrossel. Nos permite viajar do jeito que as criangas viajam. Gira, gira, e sempre nos traz

de volta para um lugar onde sabemos que SOmMOos

If it isn’t an Eastman, it isn’t a Kodak,

amados™®. Os instrumentos de projecdo ndo eram
novidade mas, nesse periodo, a Kodak inventou o sistema
de carrossel que permitia a exibicdo de oitenta slides,
abrindo espaco para uma quantidade maior de imagens em
um roteiro a ser exibido de forma ciclica. Tornaram-se

comuns os rituais envolvendo encontros de familia e de

amigos para mostrar as viagens [Fig.: 05], que se
desdobram na atualidade nos compartilhamentos de | Bring your VacationFome il
fotografias nas redes sociais. Todos querem mostrar onde, KODAK

Add to the after-delights of your holiday with pictures of the people,
the places and the sports you are interested in. Every step easy

como e com quem estiveram, desejam ser fotografados, | o e Ko sysem

Kodaks, $5.00 to $108.00. Brownies, $1.00 to $9.00.
EASTMAN KODAK CO.

almejam ser vistos fotografando o mundo. e 2 Y.

E pelo viés do poder que a fotografia doma o  Figura06: Kodak 1905.

objeto do olhar, John Urry cita como exemplo as imagens de culturas exdéticas. A cena deste
anuncio [Fig.: 06] sugere essa construcdo numa situacdo com personagens trajados com
roupas tipicas holandesas, tendo ao fundo um moinho, cenario “natural” para o pais. Sendo

assim, a medida que todos podem fotografar, podem tornar-se semidticos amadores:

“Aprendemos que uma casa campestre, com cobertura de palha, representa ‘a velha
Inglaterra’, ou que as ondas se arrebentando nas pedras significa ‘a natureza selvagem e

indomita’; ou, sobretudo, que uma pessoa com uma maquina pendurada no pescogo €, sem

;. . 11
davida, um ‘turista’.”

Assim, a proporcdo que todos fotografam e convertem o mundo em imagens, as
coisas e as experiéncias se tornam equivalentes, “ndo importa para onde vocé vai” € uma

expressao comum nesses anuncios. Uma consequéncia possivel do crescimento do turismo

19 para visualizar o trecho do episddio: http://www.dobrasvisuais.com.br/?p=3752
1 URRY, Op. cit.: 186.
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como uma grande industria, capaz de fazer de qualquer local, atividade ou hist6ria um lugar
de visitacédo, gerando desejos tanto de deslocamento quanto de apropriacéo deles por meio
das fotografias. E desse modo que o turista pode afirmar “eu fui, estive 14”, por meio de um
roteiro que ele elabora com as suas imagens, ajudando a reforcar um circuito em torno da
viagem. A fotografia funciona aqui, portanto, como organizadora da vida social e se
estrutura como um dispositivo de forma coerciva, no imperativo de que é imprescindivel e

de que faz parte do passeio.

o ‘4 XS Kodak as you 0 i

The most precious mementos of any trip are the >
Kodak pictures you make. Again and again you'll 1( d k y g
740 Sy turn to them with ever-increasing pleasure. 0 (a as Ou 0
> /}\\{J/Q/@ AS W[///%] y/'@w All Kodaks are Autographic. You can date and title cach Round the bend, over the hill, down the lane,
5 . exposure as you make it—an exclusive, Eastman feature. there’s a picture at hand or a picture ahead— a/cays.
Kodaks $5 up Autographic Kodaks $6.50 1 Kodals 5650 up—and thiy all hroe the exlusizely
Brownies $2 up ' EARERIG ML ICION Fastwon autegroplic feature
KOdak Fllm - Eastman Kodak Company, Rochester, N. Y., 7# Kadst city ‘ Eastman Kodak Company, Rocl v N Y., 7 Kot i
Get them at this store i

Figura 07: Kodak, 1922. Figura 08: Kodak, 1925 Figura 09: Kodak, s.d.

E interessante notar que a cAmera fotografica é um objeto que merecia an(ncios
especificos desde a invencdo dos modelos portateis, e figurava nas revistas ao lado de
propagandas de automdveis, eletrodomésticos, meios de transporte, trés categorias de
produtos frequentes na modernidade. Mas ela perpassava todos esses artigos, com ela o
sujeito podia registrar 0s passeios de carro, a vida doméstica e também as viagens de navio,
avido e trem [Fig. 07]. “Os momentos mais preciosos de qualquer viagem s&o 0s que vVOCé
faz com a Kodak. E, repetidamente, vocé podera voltar a eles com crescente prazer” sugere
a peca em que uma moca fotografa um homem entre um casal de idosos em um navio [Fig.:
08], ou “Na curva, no topo, abaixo da pista, ha uma foto na mao ou uma imagem a frente -

sempre”, como faz acreditar esse outro com uma familia dentro do carro [Fig.: 09].
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Susan Sontag'? afirma que assim como o carro, a camera fotografica é
comercializada como uma arma predatéria, “pronta para disparar. (...) E tdo simples como
virar a chave de igni¢do ou puxar o gatilho.” Ambos os produtos sdo maquinas de fantasia
capazes de viciar seus usuarios, com a diferenca de que a fotografia nao é letal. A autora
argumenta ainda que fotografar € um gesto predatério & medida que a cdmera transforma as
pessoas € as coisas em objetos que podem ser possuidos — as fotos. A cdmera é um artefato
que sublima a posse de uma arma e no campo do turismo isso foi se tornando mais evidente
a medida que surgiram os safaris fotograficos. E assim como no conto de italo Calvino na
citacdo inicial deste artigo, agora todos voltam com os embornais cheios de imagens.

Mas essa associacdo entre a cdmera e a arma também perpassou o inicio das
propagandas da Kodak. Diretamente ligada a ideia de um triunfo, a fotografia aqui equivale
aqueles troféus de caca, objetos criados com as cabecas dos animais abatidos para serem
pendurados nas casas dos cacadores. Vale lembrar nesse momento que o proprio George

Eastman, fundador da Kodak e autor dos primeiros anincios da empresa, mantinha a cagada

como um hobby*®,

There are no game laws—and no
accidents—for those who hunt with

- |
wo Game Larces for those ceho

Hunt with a K()duk’ a KODAK.
: gt R "."” um :.nn\":;n g EASTMAN KODAK COMPANY,
| o RocHESTER, N. Y., The Kodak City.
Figura 10: Kodak ,1900. Figura 11: Kodak, 1905. Figura 12: Kodak, 1916.

2 SONTAG, Op. cit.: 24.

13 George Eastman tinha a cagada como hobby. O projeto expositivo da George Eastman House dedica uma
sala para as suas viagens e saféris & Africa, exibindo além de seus utensilios de acampamento, armas e troféus
de caga dos varios animais que abateu.
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Um desses anuncios mostra a cena de um cagador espiando um cervo [Fig. 10], uma
espingarda no chdo, pegando a cdmera para fotografa-lo. H& uma sugestdo de recorte do
quadro acompanhada do dizer “Se vocé quer um destes, pegue-o com uma Kodak™. Outros
dois, com sugestivas cagadas, nos dizem “Nao ha regras de jogo para aqueles que cacam
com a Kodak” [Fig. 11], sendo inclusive uma atividade que ndo envolve acidentes com as
criangas conforme mostra esta imagem [Fig. 12]. As cacadas eram, no inicio do século XX,
uma atividade de lazer destinada principalmente aos homens. Essas pegas mostram cenas
corriqueiras nesse contexto, mas incluem a presenca de uma nova possibilidade de
divertimento, no lugar de levar a presa para casa, leva-se uma fotografia e, junto com as
armas, leva-se uma camera.

Carregar a cAmera envolve observar, colocar-se a espera de algo que esta escondido,
e cabe ao fotografo descobrir as fotografias que lhe aguardam. Desse modo, uma série de
situacOes que envolvem tanto o gesto quanto o vocabulario da cacada comecam a servir de
referéncia para o novo hobby que estd se desenhando, como os incidentes a serem
aproveitados e as oportunidades que podem surgir durante um evento desses: snapshot,
apanhar, capturar, armadilha, a espreita, isca, sao alguns deles.

Assim como em uma cacada, a busca pelas imagens implica aguardar os fatos
acontecerem, “na floresta onde se esconde o grande jogo (...) as imagens estdo a sua espera.
Aceite, em nome de si mesmo e de sua Kodak, o convite urgente da natureza. E no préximo
inverno, quando tudo conspira para vocé ficar em casa, essas imagens estardo novamente
esperando por vocé — seguras dentro das paginas do seu album Kodak” [Fig. 13]. O gesto
do fotografo associa-se nesses casos a um processo de domesticacdo das agressoes, ndo se
caca mais animais, e sim fotografias. Menos predador de fato, olha-se no visor ao invés da
mira, entretanto implica um “mundo afogado por imagens™**,

Desse modo, a viagem passa a funcionar também como uma cagada, “como capturar
as boas (fotografias)”, diz esta propaganda que mostra slides presos a uma rede de pescaria
[Fig.: 14]. Ali estéo as varias situages na vida dos turistas modernos, posar ao lado dos
monumentos, exibir o carro que serviu de transporte, os barcos que velejaram, a praia onde
tomaram banho de sol. A auténtica experiéncia de possuir como objeto aquilo que se viveu:
“de repente, esta tudo 14, uma foto que faz toda a espera e planejamento valerem a pena. E
vocé tem isso no filme” [Fig.: 15]. Interessante notar que no antuncio de 1900 [Fig.: 10], a

cena desenhada que simula o recorte da fotografia € a mesma imagem desta Gltima peca, de

1 SONTAG, Op. cit.: 25.
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1977. Setenta e sete anos separam as duas publicidades, bem como um conjunto de acdes e
modos de instaurar o desejo de fotografar o mundo. Mas nédo deixa de ser peculiar o fato de

termos ainda a mesma situacdo da caga antecedendo o bote.

Photo by ThomasRichards.
Slide and enlargement by Kodak.

o

How to catch the good ones

‘The lure comes n yellow benes, Scet the one 1o mase
the photograph you're aler and you'll casch the go
o spark

EASTMAN KODAK COMPANY, Rochester 4, N. Y.

Figura 13: Kodak, 1910.% Figura 14: Kodak, 1958.%° Figura 15: Kodak, 1977.

Quando Vilém Flusser comparou o gesto do fotégrafo ao movimento do cacador
paleolitico que persegue a caca, falava de uma densa floresta da cultura onde as condicGes
desta ndo sdo transparentes:

“A selva consiste de objetos culturais, portanto de objetos que contém intengdes
determinadas. Tais objetos intencionalmente produzidos vedam ao fotdgrafo a visdo da
caca. E cada fotografo é vedado a sua maneira. Os caminhos tortuosos do fotdgrafo visam
driblar as intenges escondidas nos objetos. Ao fotografar, avanga contra as intengfes da
sua cultura. Por isto, fotografar € gesto diferente, conforme ocorra em selva de cidade
ocidental ou cidade subdesenvolvida, em sala de estar ou campo cultivado. Decifrar
fotografias 17implicaria, entre outras coisas, o deciframento das condi¢des culturais
dribladas.”

!5 Tradugdo completa desse anuncio: “Tudo fora de casa convida sua Kodak. No bosque onde se esconde a
caca, em cada canto do pantano onde vive o pato, fotografias esperam por vocé.

Discretamente onde o seu bom cachorro fareja a codorna, no charco onde a truta rei te espera para te
trapacear, se puder; e no pequeno lago onde espreita o valente robalo e o poderoso lago Muskallonge, ha
fotografias - esperando por vocé e pela sua Kodak.

Aceite, no seu proprio nome e no nome da Kodak, o convite da natureza que ndo pode esperar. E no préximo
inverno, quando os negécios, a neve e o gelo conspirarem para que vocé fique em casa, essas fotografias ainda
vao estar esperando por vocé - bem guardadas nas paginas do seu album Kodak. Eastman Kodak Company.”
18 Tradugdo parcial desse antincio: “A isca vem em caixas amarelas. Selecione aquela que combina com a foto
gue vocé procura e pegue a certa toda vez - em slides ou negativos.”

Y FLUSSER, Vilém. Filosofia da caixa preta. Rio de Janeiro: Relume Dumaré, 2002: 29.
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Parece portanto, que os argumentos das placas citadas no inicio deste artigo, nas
quais o discurso do fotogréfico se estrutura como inofensivo [nada se tira], ndo predador [s6
fotos] e preservacionista [lembranca], compartilham o mesmo espaco desse cacador da
cultura desenhado por Flusser. A troca simbdlica entre a arma e a caAmera nos coloca em
xeque diante daquilo que se condicionou chamar de natureza, mas que, tanto quanto a
fotografia e o turismo, implica uma condicdo de saber e poder de um dispositivo. Da

natureza nada se tira, s6 fotos da a crer que ela, “a natureza, - domesticada, ameacada,

918

mortal — precisa ser protegida das pessoas™™ e que a fotografia pode ser um meio para isso.

Mas o personagem turista, esse tipo de predador contemporaneo, tem como objetivo
consumir lugares, vivéncias e vistas numa espécie de culto permanente™, e a fotografia é
sua parceira constante, cumpre seu papel de aparente registro e preservacdo do meio.
Entretanto, é no ciclo que se fecha quando esse objeto passa a circular, movendo o desejo
de outros de estar no mesmo lugar, para tirar as mesmas fotos, que a estrutura do discurso
se enfraquece e o dispositivo fica evidente. Ndo ha ingenuidade no gesto de se levar apenas
fotografias, ele carrega muitas camadas de uma cultura que se disfarca como lobo em pele

de cordeiro.
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