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¢ Qué es estar
en Latinoamérica?

Obra: Nuestra América (bosquejos).
Direccidn: Patricia Artés.
Dramaturgia: Autoria multiple.

Intérprete: Javiera Zeme, Patricia Artes, Cristan Lagreze, Martin Muhoz,
Alvaro Lopez, Alejandro Miranda, Benjamin Prati y Jorge “Perro” Guerra.
Espacio Escénico: Compania Teatro Publico.

Vestuario: Compania Teatro Publico.

Imagen y sonido: Fernanda Gonzalez Herrada y David Gonzalez.

uestra América (bosquejos) es
N el cuarto montaje de la com-
pafia chilena Teatro Publico,
gue cumple diez aflos en 2018 y han
estado de gira por Espana durante el
mes de febrero. Continuadores de
Piscator, Brecht, Weiss, etc., Teatro
Publico presenta una metodologia
teatral basada en la creacién colecti-
va e inspirada en los trabajos de
Maria Escudero y el Libre Teatro
Libre. Su resultado es un ejercicio de
participacion conjunta donde tanto
la direccién como los actores inter-
vienen del proceso de escritura (tex-
to y posterior interpretacion).
Nuestra América (bosquejos) se
estrend en abril de 2013 y desde
entonces ha girado por varias salas y
festivales en distintas partes de Lati-
noamérica (y ahora Espafa) siendo

vista por casi 4.000 personas.

El teatro politico de Nuestra
América (bosquejos) intenta respon-
der a la pregunta “;qué es estar en
Latinoamérica?”. La nocion de
"estar” (frente a ser) nos sitla en un
tiempo, lugar y estructuras concre-
tas. Para entender tales estructuras
diez microescenas abordan ciertos
conflictos concretos que vertebran la
historia de América Latina, como la
propiedad de la tierra o la explota-
cion ajena de las propias riquezas,
haciendo hincapié en la constante
situacion de colonialidad en la que
se encuentra el continente.

La obra hace confluir los tiempos
pasado, presente y también futuro
mediante la construccion de otra
América Latina en la que la voz de
las masas populares es la protagonis-

ta, que respeta los origenes y las par-
ticularidades de los pueblos que la
componen, que atiende a las multi-
ples realidades y a su diversidad
social; una América Latina constitui-
da desde lo comun, que niega la
apropiacion individual de los recur-
s0s basicos, respetuosa con los recur-
sos naturales y las materias primas.
En la obra se manejan de mane-
ra magistral los tiempos y las intensi-
dades del relato narrativo. En ella se
encuentran una notable variedad de
registros tonales que van desde el
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humor hasta lo tragico, interpretados
por unos actores que dominan todos
los registros y en los que la musica
cuenta con un lugar fundamental.
Esta aparece perfectamente integra-
da tanto con la imagen como con el
texto para potenciar las emociones y
reflexiones a las que lleva la obra.

La sencilla escenografia en la que
cada elemento se pone al servicio de
la palabra, del texto, ilustra el conte-
nido y la reflexion sociopolitica. En
este sentido es de destacar el bellisi-
mo trabajo con transparencias de
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Fernanda Gonzalez Herrada total-
mente integrado dentro del relato.
En conclusion, Nuestra América
(bosquejos) presenta un discurso
antiimperialista, anticolonial, revolu-
cionario, construido desde la izquier-
da y lo colectivo, que atiende a las
diversidades y a las diferentes voces

En esta propuesta lo
que siempre ha sido
civilizacion es visto
como barbarie, y lo que
siempre ha sido
considerado barbarie se
convierte en una
posibilidad de salida

de América Latina. La obra incluye ya
desde sus planteamientos tedricos la
voz de los de abajo para situarse
frente a la historia oficial. En esta
propuesta lo que siempre ha sido
civilizacion es visto como barbarie, y
lo que siempre ha sido considerado
barbarie se convierte en una posibi-
lidad de salida. Trata de escribir una
nueva historia no tanto basada en
los resultados o en los héroes como
en los procesos, entendidos estos
Ccomo espacios en los que se encuen-
tra la posibilidad de cambio.

uestro tiempo, bien lo sabemos desde
N los albores de la sociedad de consumo,

teje un espacio dominado por la colonia-
lidad del saber vender. La asuncién de este prin-
cipio no quita que se niegue la centralidad del
factor publicitario. En la comunicacién, no todo
es por la pasta, se nos dice, pero el hecho inne-
gable es que el fetichismo de la mercancia todo
lo permea, empezando por nuestros imagina-
rios. La publicidad es un producto cultural do-
blemente determinado. Cabe reconocer, por
un lado, en ella, una légica o racionalidad social
de orientacién marcadamente econémica. Y,
por otra parte, como experiencia estética, y en
tanto que mediacion simbdlica, la publicidad
debe ser considerada un importante factor de-
terminante de socializacién y representacion
cultural. En sintesis, la funcion econdmica de la
publicidad se orienta a la difusion de los pro-
ductos, empresas e instituciones econdmicas, a
fin de favorecer, en el marco de la libre compe-
tencia, la orientacion y ampliacion de la deman-
da, segun las exigencias de reproduccion del
sistema, garantizando no ya la circulacion de
los productos, bienes o servicios en el mercado,
sino mas bien la produccion misma, y, por lo
tanto, la acumulacién de capital, en la justa me-
dida que contribuye a crear, en muchos casos
artificialmente, la demanday de este modo ace-
lerar el proceso de circulacion y rotacion del ca-
pital, que, no olvidemos, se realiza siempre en
el acto de consumo como intercambio.

En esta dialéctica de rotacion del capital, la
reproduccion estructural del sistema de clases
resulta mas que evidente. La diferencia de atri-
butos simbdlicos que muestra la publicidad en
cada producto tiene por objetivo una jerarqui-
zacién y organizacion planificada de los tipos
de consumo de las diferentes fracciones de cla-
se. La publicidad cumple asi una importante
funcién de redistribucion del gasto publico se-
gun diferentes tipos de mercancias, que afecta
positivamente la demanda agregada, y condi-
ciona los niveles de ahorro en favor del gasto.
El profesor Gonzalez Martin, un referente para
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La funcion nuclear del
discurso publicitario es la de
producir el nuevo homo
consumens

Para saber vivir, hay que
dejar de venderse y empezar
por limitar el tiempo
destinado, en la esfera
mediatica, a la publicidad
como negacion del propio
tiempo libre de vida
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una lectura critica de
la publicidad en
Espafa, destacaba
ademéas como fun-
ciones econodmicas
propias de la difusion
publicitaria: la regu-
lacion de acceso al
mercado de determi-
nados productos; la
promocion del con-
sumo de las mercan-
cias y la determina-
cion del lanzamiento
de nuevos productos.
Por ello, concluia, la
publicidad, en suma,
es un instrumento econémico de produccion,
imprescindible para desarrollar el sector de bie-
nes de consumo. Desde el punto de vista eco-
némico, la publicidad es pues una fase del pro-
ceso de circulacion mercantil dirigida a estimu-
lar la realizacion y venta de bienes y servicios
del modo de produccién del capital monopo-
lista. La publicidad, en otras palabras, es la ima-
gen del propio proceso de produccion capita-
lista como forma de comunicaciéon que limita'y
favorece la programacién del mercado, sub-
vencionando la cultura de masas, al organizar
las formas de consumo y representacion cultu-
ral. Por ello mismo, como bien apuntara
Mattelart, los portavoces de la industria publi-
citaria se han revestido de una funcién de ide-
6logos en un contexto en el que una de sus

principales metas es la redistribucion de la he-
gemonia entre el Estado y la empresa, esto es,
entre el Estado y el mercado, y entre el Estado-
nacién y el espacio transnacional. Se produce
asi una creciente identificacion entre politicas
de comunicacién y publicidad, con la consi-
guiente deslegitimacion del Estado moderno.

La libertad de expresion comercial, que en-
tra directamente en contradiccion con la liber-
tad de expresion de los ciudadanos, es el argu-
mento esgrimido hoy por ejemplo por las me-
gaempresas publicitarias en su presion a las ins-
tituciones publicas para la desreglamentacion,
consistente en la autorregulacion, la autodisci-
plina (mas libertad, menos gobierno, menos
Estado y mas iniciativa privada) y la reordena-
cion del espacio publico en funcién de los inte-
reses dominantes del reino de la mercancia. Tal
|6gica se evidencia cuando esta en juego el es-
pacio de disputa de la produccion de sentido y
el poder politico, sea en México apoyando la
campafa de Pefa Nieto, o en la UE cuando se
trata de bloguear todo proyecto de regulacion
y defensa de los bienes comunes y el sistema
publico de comunicacién, tal y como sucediera
por ejemplo con la contrarreforma de la
Directiva Television sin Fronteras. Ahora bien, si
tuviéramos que distinguir sobre cualquier acti-
vidad una légica determinante, cabe reconocer
que la funcion nuclear del discurso publicitario
es la de producir el nuevo homo consumens.
Asf las cosas, no parece que solo democratizan-
do el espectro podamos pensar en una comu-
nicacion en comun, liberada de las ataduras de
la dictadura del Capital. Si la primera libertad
de expresion, decia Marx, consiste en no ser
una industria, bien convendria empezar por re-
pensar la publicidad como publicistica y desco-
lonizar nuestro imaginario. Para saber vivir, hay
que dejar de venderse y empezar por limitar el
tiempo destinado, en la esfera mediatica, a la
publicidad como negacién del propio tiempo li-
bre de vida. Dificil empefio cuando no hay es-
pacio para estas disquisiciones en nuestro or-
den informativo.



