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IMAGEN Y POLITICA EN EL
DOCUMENTAL “EL COLOR QUE CAYO

144
DEL CIELO
DE cOMO LOs BIENES COMUNES PASAN A SER
BIENES DE CONSUMO

No es posible dudar de la influencia social
que ha tenido el cine en la_formacion de va-
lores, de las modas y de los conocimientos en
nuestro siglo [....] Pero es cierto que desde los
trabajos pioneros de Sigfried Kracauer, se ha
visto con razdn en los textos filmicos un valor
sintomdtico, como expresion, con frecuencia
inconsciente, del malestar, de las aspiraciones,
de las frustraciones de las esperanzas y de los
traumas colectivos latentes en el cuerpo social.

Romidn Gubern, Del bisonte a la realidad

virtual: la escena y el laberinto.

Pocas veces la humanidad ha presenciado mutacio-
nes sobre bienes de valor como en la sociedad pre-
sente, como sostienen Theodor Adorno (2007) y
Jean Francois Lyotard (1985). La oleada neoliberal
ha logrado introducir nuevos valores que arrasan con
aquellos que se sostuvieron en las décadas de los 60
y los 70. Hoy parece natural que la educacién deba
ser pagada: se argumenta que con esta el individuo
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adquiere atributos que le permitirin mejores empleos, y que eso tiene que ser pa-
gado. Hoy parece natural que los lugares privilegiados de la ciudad, aquellos que
todos gozan, deben ser el espacio que ocupe un centro de consumo como el mall.
Se argumenta que asi los bienes lejanos se acercan, como sucede con el mal/ de
Castro en Chile a pesar del dafio patrimonial infligido a la ciudad. Todos estos
casos revelan la aparicién del nuevo fetiche del consumo. El discurso es que no
es posible resistirse a la modernidad basada en el progreso. La erosién social que
produce esta imposicién consumista solo puede verse cuando ya es tarde. De alli
que observar imagenes documentales que dan cuenta de la mutacién de un bien
comun a un bien de consumo se torna imprescindible.

Las implicaciones culturales detrds de estas transformaciones son de orden es-
tético, politico y filos6fico, y ponen en juego no solo las conocidas reconfigura-
ciones socio-culturales del espacio-tiempo sino particularmente la redefinicién
de la naturaleza. El cine y el audiovisual han participado activamente en esta
reconfiguracion, en particular en la configuracién de la psiquis, la que se puede
entender, siguiendo a Freud, en el concepto libidinal convertido en una fuerza
irrefrenable sin objeto ni fin especifico como es la pulsién. El consumo des-
pierta esta fuerza irrefrenable. Se establece en la sociedad una tensién entre las
exigencias culturales y la vida pulsional, aquel malestar de la cultura que mina
nuestra aspiracion a la felicidad. Se trataria de una sociedad, en los términos de
Benjamin, fantasmagoérica, espectral, determinada por el caricter libidinal de la
mercancia, por ese momento que implica la repeticién de la angustia originaria
como causa fundamental del placer. Fredric Jameson (2012) pone de manifiesto
las diferencias entre el periodo precedente y el posmoderno, del que advierte y
denuncia la estilizacién de la produccién cultural devenida en mercancia.

Se afirma que estamos en la era posmoderna. Estallido de lo social, disolucién
de lo politico: el individuo es el rey y maneja su existencia a la carta... La era del
vacio (Lipovetsky 2003) ausculta esta mutacion esencial, investigando los rasgos
significativos de los tiempos actuales, tan alejados de la rebelién y el disenti-
miento caracteristicos de los afios de expansién. Nuestra época ha perdido toda
relacién con la real conexién de las cosas con la naturaleza. Se pasa desde un va-
lor patrimonial y afectivo a uno transaccional de mero lucro. Un meteorito es sin
duda una visita estelar que puede irrumpir en la experiencia cotidiana, al mismo
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tiempo que es una experiencia pablica que puede llegar a todos los individuos
donde ocurre el fenémeno. ;Qué sucede cuando se corta esta conexién del objeto
con el puiblico donde ocurrié el fenémeno?

El documental E/ color que cayd del cielo, del realizador argentino Sergio Wolf,
permite observar la mutacién en proceso.! Se presenta como una superficie de
inscripcién de la transformacién de los objetos de bienes comunes a bienes de
consumo. El documental usa la capacidad de montaje propia entre la situacién
de naturaleza que encontramos en la regién del Chaco, donde ocurre el fené-
meno del meteorito, y dos situaciones lejanas que se oponen entre ellas: la de
un cientifico interesado en constatar los efectos del fenémeno sin saber si ello
tendrd una utilidad cientifica, y las de un negociante que si le encuentra utilidad
al meteorito y lo transforma en valor de cambio, terminando asi por reducir el
hecho natural.

El documental narra una historia real que acontecié en el norte argentino, al sur
del Chaco, territorio tradicionalmente ocupado por los indios mocovies, pueblo
guerrero, y sociedades cazadoras-recolectoras. Hacia el siglo XV, la regién ocu-
pada correspondia a la provincia del Chaco y parte de la provincia de Santiago
del Estero. Las fuentes histéricas describen que en la época precolombina ocu-
1ri6 un fenémeno celeste. Se decia que un inmenso meteorito habia caido en
plena pampa produciendo un enorme créter y que una gran piedra emergia de
este. El emplazamiento se transformo en sitio de culto para los aborigenes. Se le
llamé “Campo del Cielo”, un lugar de ritos por su reconocida energia magnética
y que conserva la leyenda mocovi del sol que cay6 en la pampa y quemo un tercio
de la tierra habitada. Enterados del fenémeno, algunos colonizadores intentaron
llegar al sitio movidos por la posibilidad de explotar la gran piedra ferrosa, el
Mesén de Fierro. El explorador espafiol Rubin de Celis se interné en 1786 en
el Chaco con la intencién de encontrar la gran piedra que €l suponia la promesa
de una mina de fierro. Las coordenadas definidas por De Celis para el Mesén de

Realizado en el afio 2014, tiene una duracién de 75 minutos. El guién y la direccion le pertenecen
a Wolf. La direccién de fotografia estuvo a cargo de Fernando Lockett y el sonido de Martin
Grignaschi/La burbuja sonido. La musica es de Gabriel Chsojnik. Alejandro Carrillo fue el res-
ponsable del montaje y la edicién.
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Fierro han sido seguidas por modernos exploradores. Pasé el tiempo y el hecho
tue olvidado, hasta que en 1962 fue redescubierto por el investigador norteame-
ricano de la universidad de Pittsburgh, William Cassidy, cuya intencién cienti-
fica era medir el criter més que el meteorito mismo. Esto desperté el interés de
los cazadores de meteoritos. En 1985 un aventurero de Tucson, Robert Haag,
arriba a Campo del Cielo con la idea de remover el meteorito de 70 toneladas y
sacarlo clandestinamente.

En este punto el documental gira hacia la apropiacién del meteorito por Haag,
mientras Cassidy lo habia estudiado sin sustraerlo del territorio argentino. Haag
sabia que las leyes argentinas le impedirfan llevarse el meteorito, como en rea-
lidad ocurrié. El cazador de meteoritos conocia el valor patrimonial que estaba
vulnerando, pero pensé que podia comprar el silencio de sus colaboradores y el
permiso de la policia. Su audacia lo llevé a filmar la extraccién totalmente abierta
y sin tapujos del meteorito. Y dejé un detector de metales a los lugarefios para
que siguieran buscando mds meteoritos.

Haag revela con total e increible transparencia: “Voy donde se encuentran me-
teoritos y doy recompensas; si pueden ganar algo de dinero [la gente], lo buscan”.
Y agrega: “No tengo ningtn tipo de ayuda del gobierno, ningtin subsidio. Lo mio
es estrictamente libre empresa”. El cree en la legalidad de lo que hace si sus ayu-
dantes reciben dinero por apoyarlo, no ve dolo en su proceder. Segin su forma de
pensar, invertir dinero en una empresa justifica el negocio y el lucro correspon-
diente. Por emprendimientos como el suyo funciona la sociedad. Para Haag, los
opacos funcionarios que impidieron la salida del pais del meteorito, un bien pa-
trimonial, tienen una mentalidad atrasada, cuando en realidad lo tnico que debe
importar es ganar el dinero que no se tiene. ;A quién le puede interesar oponerse
a la salida de una piedra? Haag debe pensar que se trata de unos habitantes irre-
mediablemente precapitalistas, incapaces de vislumbrar el valor de cambio que
puede alcanzar un pedazo de roca puesta en el mercado de transacciones.

El aventurero estadounidense exclama mientras sefiala su fastuosa casa: “;Todo
lo que td ves aqui se lo debo a los meteoritos!”. Luego exhibe la béveda don-
de guarda una gran cantidad de meteoritos y declara: “Aceptamos Visa, Master
Card, American Express”. La virtud del documental es mostrar precisamente la
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mentalidad del cazador que ha encontrado un nicho de negocios con los meteo-
ritos. Para Haag, el meteorito ha dejado de pertenecer a una comunidad, ya no
es un bien patrimonial. “Este meteorito cayé en Rusia, pero no es de Rusia; ese
es el punto”. Entonces, ;qué es un meteorito? Simplemente un bien de consumo.
“Alguien quiere un meteorito, pues se lo vendemos”. El negocio establecera el
valor de cambio: “Los stiper raros son los més caros”. Y su casa se ha convertido
en una vitrina donde exhibe los meteoritos que ha depredado por todo el mundo,
un mundo donde saquear otras culturas se ha convertido en algo natural. “Esta es
mi vida”, dice feliz Haag a la vez que corta los meteoritos con una sierra.

¢Qué dice Marx (2000) acerca de los bienes y el fetichismo de la mercancia? El
tetichismo impide ver la verdadera cara del producto. Se trata de un fenémeno
psicolégico por el cual, en una sociedad productora de mercancias, estas apa-
rentan tener una voluntad independiente de los productores, es decir, fantasma-
gorica. Se pretende esconder la interaccién humana detrds del movimiento de
mercancias. Nos quieren hacer creer que estas funcionan por si solas. Asi, si los
precios suben, es por una ley inexorable que los lleva al aumento. El fetichismo
se podria definir como una forma de conducir el pensamiento a su mistificacién,
atribuir a las cosas relaciones sociales que no poseen. “Algo realmente bueno y
exdtico tiene que ser naturalmente caro, si no, carece de valor”, dictamina Haag
convertido en economista.

Colén, en su intento de contener la codicia desatada por los productos
americanos, cuenta a los reyes de Espafia que los conquistadores entregaban
bagatelas como trozos de vidrios o pedazos de pipas a los indios como moneda
de intercambio por valiosas piezas de oro. Las conquistas desatan la codicia
y esta pervierte todo lo que toca. Lo que Marx descubre es la permanente
desviacién tanto del valor de los objetos como del sentido de los productos. El
resultado del fetichismo es una relacién directa entre las cosas y no entre las
personas. Las cosas aparentemente asumen el papel subjetivo que corresponde a
las personas, a los productores de mercancias.

Haag escribe guias y catilogos sobre sus meteoritos para motivar a sus clientes.

“Cuando la gente los conoce, entonces quieren tenerlos, ven la conexién mégica
entre la tierra y las estrellas”. Los meteoritos que exhibe en sus casas son parte de
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la estrategia de mercadeo: “Tengo cosas para mostrar, si no, ;para qué vendria la
gente?”. Cada cliente tiene asignada una tarjeta en su fichero; las rosadas corres-
ponden a los mds importantes: “Amo el color rosado”, exclama.

De esta manera, un documental que parte del valor de la historia narrada, de
aquella roca que cay6 del cielo, pasa a ser un instrumento de anlisis de la reali-
dad social al toparse con un ser totalmente transparente como es el cazador. El
cazador se transforma en un personaje que captura todo el interés del espectador
sobre la naturalidad asumida por una transaccién comercial. Rara vez se ve tanta
nitidez y desparpajo en los personajes, al igual que menos culpabilidad bajo el
pretexto de business is business.

Para un observador chileno que ha vivido la aplicacién mds absoluta del
neoliberalismo que se haya dado en pais alguno, el film le ensefia la facilidad con
que se puede cambiar el sentido de las cosas cuando estd de por medio el dinero.
Los chilenos hemos presenciado el despliegue de un sistema que llegé a hacer
invisible el lucro en 4reas tan sensibles como es la educacién. Lo que el docu-
mental muestra es precisamente el lado oculto de un proceso de naturalizacién
de las cosas, lo que podriamos llamar una ideologia, la forma en que se instala, la
eficacia que brinda la inquebrantable fe en el sistema capitalista. Es este sistema
térreamente constituido lo que cuesta horadar desde posiciones convencionales,
pues entrega una homogeneidad dificil de rebatir, una fe verdadera.
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