EL CUERPO IMPRESO

Juan Carlos Gauli Pérez

Investigador en imagen y disefio grafico
Introduccion: Un mar de imagenes que nos reflejan

Cada dia al levantarnos nos encontramos con todo un universo de imagenes que
nos representan. Imdgenes que reflejan un modelo de ser humano que en la mayoria de
los casos nos resulta ajeno, distante, alejado de nuestra propia percepcion de nosotr@s
mism@s y del ser.

A partir del siglo XX, los medios de comunicacion de masas se convierten en los di-
fusores de los modelos a seguir, que marcan las pautas de comportamiento y que cons-
fruyen la identidad visual de los seres humanos. Esta responsabilidad de recreacion que
antes recayé en el arte ha cambiado de manos, ahora son la publicidad, la television y
el cine de consumo masivo los encargados de esta tarea.

la publicidad como medio de comunicacién masivo nacié a finales del siglo XIX,
aunque la propagacién de informacién con la finalidad de convencer, ha corrido siempre
pareja al devenir de las sociedades -la iglesia catélica, por ejemplo, a lo largo de la his-
toria se ha servido del arte como fin propagandistico /publicitario.

En 1700 aparecio el primer anuncio en un periédico y a finales de siglo (1789)
ya se permite a los ciudadanos insertar reclamos en la prensa, pero es el cartel calleje-
ro el que impulsard con firmeza la expansién de la publicidad. La invencién y el desa-
rrollo de los sistemas de impresién en serie en occidente [ya los habia en China), junto
con el descubrimiento de las posibilidades del cartel (en oriente) como medio expresivo,
sirvieron de punto de partida para este nuevo medio, que répidamente encuentra adep-
tos entre los Postimpresionistas. El cartel les permitio a los artistas la rapida difusion de su
obra gracias a la impresién en serie. Las grandes ciudades europeas de finales del XIX
y principios del XX amanecian cada dia inundadas con el color de los miles de carteles
pegados en sus calles.

la publicidad durante estos primeros afios va a remolque del arte. La publicito-
cién de los productos es para los artistas una especie de mal necesario. A Lautrec, Bon-
nard, Cheret, Casas, efc., les interesa la publicidad en tanto que es un medio que les
permite desarrollar su obra al mismo fiempo que ganar algo de dinero. la publicidad
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de este periodo, (gran parte de ella la consideramos arte] utiliza con asiduidad la figu-
ra humana. Son obras aspiracionales en las que, mediante la representacion de esce-
nas en las que aparecen hombres y sobre todo mujeres, intentan conseguir la empatia
del espectador.

Este modo de caminar juntos hizo que la publicidad aceptase como propia la ico-
nologia arfistica, y que la utilizase mientras le venia bien. Paralelamente al cartelismo se
empezaron a establecer algunos principios propios de la publicidad en tanto que medio
destinado a la venta de productos, su propia esencia. Ya en 1903 y 1908 Walter Dill
Scott's en «The theory and Practice of Ad» y «The Psichology of AD» (1908), advertia que
la mejor manera de vender era a fravés de la sugestion. Se empieza a considerar la pu-
blicidad como una ciencia, y a la naturaleza humana como una entidad manipulable.

¢Qué es la publicidad?

Antes de analizar las imégenes que crea y difunde la publicidad conviene anali-
zar un poco la estructura de una agencia de publicidad. En la teoria para desarrollar una
campaiia de publicidad la agencia se sirve de todos los medios disponible a su alcan-
ce para conseguir sus objetivos. Dentro de estos medios estaria un andlisis exhaustivo del
publico objefivo al que se dirige el producto, en el que se incluirian reuniones de grupos,
entrevistas, andlisis psicolégicos, efc, para poder desarrollar un fipo de comunicacién
adecuada a cada fipo de consumidor/a. Aunque este tipo de andlisis a veces se reali-
za (lo hacen més los departamentos de markefing propios de cada empresa que las
agencias de publicidad), el resultado final de la campaia depende en gran medida o
fundamentalmente de la figura del/a creativ@ publicitari@ y de lo que él o ella piense
que son los consumidores. Hay un modelo psicografico de perfiles de consumidores uti-
lizado en EE.UU. que resulta interesante en la medida que nos hace ver lo que piensan
en las agencias sobre los espectadores. Segun este estudio, la sociedad norteamericana
se divide en:

1) integrados: aquell@s receptores mas faciles de convencer. Completamente adap-
tados al sistema.

2] émulos: es un grupo pequefio e impresionable de gente joven, faltos de autor
confianza.

3] émulos realizados: que son ambiciosos, independientes, exclusivistas, sectarios,
competifivos, efc.



4) Realizados socioculturales: aquell@s que se preocupan mas por la paz in-
terior y la ecologia que por el éxito personal y econémico. Son el 20% de
Estados Unidos y se estan convirtiendo en el grupo més influyente de este
pais. Compran por correspondencia, utilizan coches pequenos, presentan
buena forma fisica y consumen productos naturales. Este grupo estd forma-
do por la nveva clase social, los denominados baby boomers. Apple Com-
puters, y Clinique han sido dos de las compaias que han sabido ganarse
a este grupo., presentando campaias en las que se rompe con los esque-
mas tradicicnales.

5) Dirigidos por necesidad: esfe grupo cada vez més numeroso, vive al limite de la
indigencia, estdn completamente desamparados y sélo consumen aquello que
sus escasos ingresos les permifen.

las agencias dejaron, en la década de los cincuenta, la gestion de los soportes en
manos de los grandes centrales de medios y se sumieron de lleno en la creatividad. El cre-
afivo y decimos creativo porque no hay précticamente creativas, (el nomero de mujeres en
este fipo de cargos es précticamente nulo, fanfo en nuestro pais, como por ejemplo en
EE.UU), es el alma mater de la agencia y su comportamiento es un poco como el del ar-
fista. Tiene su estilo, su manera de ver las cosas y de representarlas y los anunciantes cuan-
do se dirigen a alguna agencia en concrefo actian como el coleccionista que quiere un
Picasso o un Renoir.

la teoria posmoderna nos ha ensefiado a analizar no sélo la obra en si misma
sino como parte de fodo un proceso en el que la sociedad y la personalidad del creo-
dor o creadora son elementos esenciales. Ver la obra de Schiele sin conocer sus pro-
blemas psicolégicos o analizar la obra de muchos de los surrealistas, de los que ha-
blaremos mas adelante, sin conocer cémo fue su infancia, cudl era su ideologia, efc,
nos pueden llevar a grandes errores de percepcion. Un conocimiento profundo sobre
aquellos aspectos que influyen de manear decisiva en la gestacion de una imagen (con-
texto sociocultural, personalidad del artista, ...) nos permite fener més elementos a la
hora de juzgar una imagen. Si las obras de Matisse responden a la personalidad de
Matisse, las imégenes publicitarias responden a la personalidad de individuos concre-
tos, con prejuicios, con esquemas mentales muy definidos sobre el mundo, con una ide-
ologia determinada, etc. Las representaciones publicitarias tienden a ser reflejo de los
gustos y de la personalidad de los creativos y directores/as de marketing de las em-
presas que las realizan.
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¢Qué pretende la publicidad?

la publicidad pretende vender, el anunciante hace publicidad para incrementar la
demanda de su producto. Nos enconframos en una sociedad absolutamente safurada, en
cada segmento de produccién podemos enconfrar @ un gran nimero de empresas que
ofrecen practicamente lo mismo. Aquellas que utilizan la publicidad lo hacen para conse-
guir més notoriedad y estar en la mente del receptor cuando se dirige por ejemplo a un Ii-
neal de un supermercado.

2Cémo hacen las agencias para conseguirlo?, o lo que es lo mismo, cémo sobre-
vivir en un medio absolutamente saturado. Tratar de llamar la atencién sobre un especta-
dor poco receptivo, y ofreciendo un producto similar a ofros muchos, es posible a fravés
de grandes inversiones en medios (TV, revistas, suplementos, efc.), o de la notoriedad. Si
consigues una campana notoria, al menos la gente recuerda tu marca.

2Cémo consiguen notoriedad utilizando el cuerpo humano? a través del sexo, de
los estereotipos (reafirmandolos exageradamente ~humor—, o simplemente mostréndolos),
y de representaciones aspiracionales.

Antes de analizar cada uno de estos grupos, hay que destacar dos importantes hitos
en el devenir de la publicidad y que van a tener una influencia decisiva en la representa-
cion del cuerpo humano:

a) la propaganda,

b) la objetualizaciéon del cuerpo humano.

a) La propaganda

la | Guerra Mundial y sobre todo la Il Guerra Mundial, demostraron que la publicidad
(lo propagandal, no era sélo un medio para llenar las calles de carteles coloristas, sino que
era un gran medio de persuasion que permitia dirigir a las masas. 5Cémo lo consiguieron@
mediante la construccion de un imaginario basado en la simplificacion de la realidad. El mo-
delo social se estructura a partir de esterectipos: los patriofas y el enemig@. Y denfro de cada
uno de ellos cada ser humano desempefia un tnico papel asignado: el lider, el héroe, el sok
dado, la madre, el ama de casa, la mujer abnegada, efc. la mayoria de estos esfereotipos
perfenecen al imaginario occidental y se han ido perpetuando visualmente a través del arte.
Tanto en el bando aliado como el eje germancritalojaponés se utilizan los mismos. De esfe
modo el cuerpo humano en la propaganda queda reducido a imagenes simplistas y deshu
manizadas donde el individuo, el ciudadano/a queda reducido a un esquema.



Después de la Il Guerra Mundial, durante la década de los cincuenta, Europa y Es-
tados Unidos estan gobernados por militaristas, que imbuyen a la sociedad su escala sim-
plista de valores, basada no sélo en los estereotipos, sino también en una revitalizacién
de las tradiciones, de la religion, del folklore, en una exaltacion de lo autéciono y en un
gusto por la estética kistch que influiran decisivamente y durante varios afios en las imé-
genes elaboradas por las agencias de publicidad.

b) La objetualizacion del cuerpo humano

En el arte occidental, la representacién de los objetos se ha venido denominando
hasta la llegada del siglo XX, naturalezas muertas para diferenciarse claramente de la fi-
gura, el desnudo vy el paisaje. La representacién del objeto y su valoracion social, sufre
una importante transformacion durante las primeras décadas del siglo XX. El Mecanicismo,
movimiento estético promovido al hilo de los grandes inventos de la revolucion industrial,
fue el punto de partida. Més tarde le siguieron el Futurismo con sus odas a las méquinas,
el Vorticismo, Dadé y el Surrealismo. Los primeros movimientos realizaron andlisis forma-
les, el Futurismo llegd un poco mas lejos 'y fusiond al ser humano (a la manera de un cy-
borg) con las maquinas, pero son Dada y el Surrealismo los movimientos arfisficos que més
incidiran en la personificacién de los objetos. Duchamp a través de los ready-mades, nos
ofrece toda una reflexion sobre los objetos que nos rodean. La transformacion de un uri-
nario en una obra de arte (Fuente], es mucho mds que un acto de provocacion, es una de-
construccién de la hasta ahora creacion artistica. Bajo la mirada psicoanalitica esta obra
es una simbiosis de lo masculino y lo femenino. El imaginario simbélico masculino (lo duro,
lo industrial, lo frio, ...) se uno con el simbdlico femenino (lo concavo, lo sinuoso, lo hacia
adentro...).

El Surrealismo introduce el sexo y el psicoandlisis en la arena artistica. los objetos
dejan de ser elementos secundarios y se transforman en protagonistas de las relaciones se-
xuales via el fefiche. La mirada sexual sobre el entorno (que se ha producido en muchos
periodos a lo largo de la historia), adquiere un valor afiadido a través de su intelectuali-
zacion y justificacion teérica, a través de los textos de Breton, Bataille, Foucault, efc.

En lo que respecta a la figura humana el surrealismo estable tres tipos de relo-
cion entre la mujer (sobre la que siempre se proyecia el deseo), y los objetos. 1] La
mujer y el fetiche representados en el mismo nivel de importancia; 2) la mujer trans-
formada en objeto y de este modo en fefiche; y 3] la mujer real como personificacion
vivida del maniqui.
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b.1) la mujer y el fetiche.

Son aquellas relaciones en las que la mujer aparece acompafiada de un objeto que
representa al falo, tanto como representacion de los genitales masculinos, como (en tér-
minos psicoanalificos), la representacion del deseo. El objeto elegido responde al imagi-
nario masculino y la mujer suele adoptar una posicién complaciente. Objeto y mujer estan
representados en el mismo nivel de importancia.

b.2) Lla mujer transformada en objeto y de este modo en fetiche.

Como afirma Jaffé: en De Chirico el hombre esta privado de alma; se convierte en
un maniqui sin rostro [y por fanto también sin consciencia). Es la falta de consciencia lo
que lleva al movimiento surrealista a utilizar este objeto como fefiche del cuerpo. Cuerpo
sobre el que vuelcan sus deseos ocultos.

De Chirico aporta el soporte fisico sobre el que liberar las fantasias, el maniqui, y
Freud, el soporte ideoldgico con el que vestirle. El maniqui como representacion de la
mujer comienza a aparecer en la obra surrealista, tanto como una unidad, como frag:
mentado. El maniqui no es ninguna aportacién especialmente novedosa, es la materiali-
zacion de una identificacion histérica, la de la mujer como objefo de contemplacion. La
historia del arte occidental estd llena de imagenes en las que la mujer es solo un conno-
tador sexual. Las Venus de Tiziano pintadas para los aposentos privados de Felipe Il son
un claro ejemplo de ello.

El Surrealismo sobrepasa los limites hasta ese momento creados por el arfe en la
objetualizacién de la mujer. En la obra de Dali, Ernst, Magritte o Delvaux, entre ofros, el
género femenino aparece en la mayoria de los casos, desprovisto de conciencia, de ser,
con una existencia al servicio del espectador mirén.

b.3) La mujer real como personificacién vivida del maniqui.

Un segundo paso iniciado por los surrealistas es el de la utilizacion de la mujer real
como personificacién vivida del maniqui. En estos supuestos a la mujer le anulan la cons:
ciencia, o frabajan como si no la tuviera, y a partir de ese momento, queda transformada
en objeto sobre el que proyectar sus fantasias. El caso més ilustrativo es la serie de fotor
grafias que Bellmer realizé a su mujer, (la escritora Unica Zurn), en las que ella aparece
desnuda y atada con cuerdas que le aprisionan con fuerza la piel.

E]emplos mas recienfes de ofros artistas los encontramos en las antropometrias de
Yves Klein, y ya en la época actual, en las fotografias preparatorias de los cuadros de

David Sdlle.



Qué imagen del ser humano nos muestra la publicidad

Retomamos lo enunciado anteriormente cuando hablabamos de cémo se consigue
o se intenta conseguir notoriedad utilizando el cuerpo humano: 1) a través del sexo, 2) de
los estereotipos y 3) de la fransgresion.

1) A través del sexo

En los 0ltimos 15 afios hemos asistido a una sexualizacién de la publicidad. Cual-
quier producto es bueno para representarlo denfro de una escena erdtica.

La caracteristica comin a casi todas las camparias es que siguen al detalle muchas
de las propuestas iconogréficas que ofrece el arte para representar la sexualidad y espe-
cialmente aquellas difundidas por los surredlistas.

a) El espectador es el voyeur protegido,

Atras quedan la Olimpia, de Manet o Etant donnes de Duchamp. Recordemos que
Manet con su Olimpia (el refrato de una mujer desnuda que mira fijamente al espectador
interrogéandole sobre su presencia), puso en evidencia la figura del espectador. Ya no es
una persona anénima protegida por el ensimismamiento o el exhibicionismo de las ima-
genes que observa, sino que la figura representada le increpa sobre su infromision en su
espacio privado. La obra de Duchamp, es una de las mas sobrecogedoras creaciones del
siglo XX. Se frafa de una recreacion tridimensional {un prisma cerrado, con una puerta rs-
fica de madera, en una de sus caras) en la que el espectador mira a fravés de unas pe-
quenas rendijas situadas en una puerta, al ofro lado una mujer estd desnuda sobre la hier-
ba, e ilumina la escena con un candil. la vision al ofro lado de la puerta es tan realista
que el espectador no puede dejar de mirar mientras el mismo es observado por el resto
de espectadores. De este modo la fantasia del mirén, mirar sin ser visto, queda truncada.

b) El cuerpo objeto

Fl cuerpo humano, tanio de hombres y sobre todo de mujeres tienden a estar ob-
jetualizados. Son imagenes frias, inertes, estéticas, en las que el ser humano es reflejado
exclusivamente a través de su apariencia exterior, como si se fratasen de maniguies

c) Las perversiones sexuales.
Aquella publicidad que busca la provocacién recurre a una amplia representacion
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de lo que Freud denominaba perversiones sexuales, el voyeurismo, la dominacion, las re-
laciones con nifios (las lolitas) y las relaciones con animales.

2) A través de los estereotipos

Lla mayoria de la publicidad sigue ordenando la sociedad, como si de castas se
fratase, en grupos estereotipicos en los que ningin espectador se siente identificado pero
con los que una gran parte de la poblacién identifica a los ofros. Los estereotipos dividen
a la sociedad:

a) por géneros, hombres y mujeres son distintos y realizan acciones completamen-
fe diferentes.

b) por clases sociales, aparecen fundamentalmente las clases altas, excepto cuan-
do la publicidad es prefendidamente humoristica en la que se tiende a parodiar a las cla-
ses bajas.

c) por edades, a partir de los 40 afios se deja de ser un modelo social.

3) A través de la transgresién

Casi siempre que en publicidad se habla de campafias fransgresoras en general
son aquellas que tienden a recoger los comportamientos més rancios y retrogrados de la
sociedad. Para un amplio nimero de publicitarios ser radical es ser politicamente inco-
rrecto, esto es, dar rienda suelta a los instintos mas primarios del ser humano, el miedo, la
desconfianza, la cerrazén, la fuerza, la ignorancia o la prepotencia.

La tan premiada campana de The Radical Fruit Company, si la analizamos tiene muy
poco de radical, no es més que la legitimacién de la violencia y la tortura como medios para
conseguir un fin, y las victimas, por supuesto, son los homosexuales y las mujeres.

Cuando una campafia es realmente transgresora, como la realizada por Oliviero
Toscani para Benetton, se produce una convulsién en los medios de comunicacién, in-
cluida la publicidad. Toscani utilizé el presupuesto que le ofrecia Benetton para patroci-
nar reflexiones sobre aquello que nos acontece, el Sida, el conflicto drabe-israeli, la ex-
plotacién infantil, etc. la publicidad en ese caso es utilizada como un medio que
patrocina una idea, una reflexién. Por supuesto la finalidad oltima de la campafia es el
vender, pero en esfe caso incita al espectador a reflexionar sobre aquello que estd po-
sando en este momento en el mundo. En la Gltima y més controvertida campaia, apare-



cian refratos de condenados a muerte. Esta campafia fue retirada de EE.UU. y a Tosca-
ni le cost6 el empleo.

La publicidad es realmente transgresora cuando vende ideas en vez de productos.
las campafias institucionales sobre sanidad o asunfos sociales, o las realizadas para
Ong’s tienden a romper muchos de los esquemas que en ofras ocasiones ayudan a cons-
fruir. En ellas la imagen de los més desfavorecidos socialmente es representada con dig-
nidad y la violencia, injusticia, infolerancia, etc. es claramente cuestionada.

Cudles son las consecuencias que provoca la publicidad

la publicidad en tanto que es un medio de difusion de masas, tiene una gran respon-
sabilidad. En una sociedad construida sobre los modelos a seguir, es muy importante ser con-
secuente con aquello que se difunde. Tampoco hay que olvidar que toda la responsabilidad
no recae sobre quién genera las imagenes, sino también sobre los estados que fomentan la
analfabetizacion visual. Lla mayoria de la poblacion deglute las imagenes sin entenderlas, sin
analizarlas, sin descubrir la ideologia que existe detras. Y no olvidemos que en un sistema ca-
pitalista basado en el consumo, la dlima palabra (mientras no nos obliguen a consumir) la te-
nemos los consumidores. El acto de comprar es mucho mas que una accién compulsiva o au-
tomdtica, cuando elegimos un producto estamos colaborando a un fipo de comunicacion.

Existe una relacion directa entre la formacion de los constructos universales sobre el
cuerpo humano y nuestra propia percepcion del cuerpo. Hay numerosos estudios que de-
muestran que nuestro ideal de belleza tiene mucho que ver con el difundido por los me-
dios de comunicacion. Algunos teéricos como Brouchon y Maisonneuve, Alice Gagnard,
Devendra Singh o Ronald Henss han realizado investigaciones desde los afos sesenta
hasta nuestros dias sobre nuestra percepcion del cuerpo humano. Segin esos estudios pre-
ferimos en el caso de las mujeres el cuerpo muy delgado y en el caso de los hombres el
cuerpo musculoso. En el caso de la piel, preferimos la mas blanca. Por ofro lado tende-
mos a atribuir valores positivos como bondad, jusficia, profesionalidad, inocencia, equi-
dad, efc. a las personas més bellas y negativos a las maés feas.

la publicidad a lo largo de su breve historia a recurrido fundamentalmente a:
1) La representacion de la belleza a través de la mujer.
2) La representacion de la inteligencia y de la fuerza a través del hombre.
3) la belleza de hombres y mujeres como representacion ideal de la humanidad.
4) Los j6venes como Onicos modelos publicitarios.
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5) Identificacién de valores socialmente positivos como riqueza, éxito, salud, in-
teligencia, efc., con la belleza.

6) El modelo de raza més difundido ha sido el ario. Piel blanca, pelo rubio, ojos
claros.

7) En la publicidad no existe la enfermedad ni las taras fisicas a no ser que sea
para una campana social.

En definitivas cuentas el sujeto publicitario sigue siendo hombre, blanco, occidental
y heterosexual, aquel que hace unos afios la postmodernidad habia dado por muerto.

la sociedad de la globalizacién es la sociedad de la uniformidad. Avanzamos
hacia una sociedad sin matices estructurada a partir del consumo. La publicidad, el cine
de masas y lo television se han convertido en los generadores de los modelos de com
portamiento a seguir. Cada dia deglutimos decenas de imagenes que nos representan y
que poco a poco van conformando nuestro simbélico universal. Cuando pensamos en una
mujer o en un hombre dejamos de pensar en nosotr@s mismos y enseguida nos vienen a
la mente aquellos cuerpos difundidos por los medios de comunicacion de masas. Cuerpos
jovenes, frios y ensimismados.

La construccién de los simbolos sociales, que antes era fruto del tiempo y de la trans-
misién pausada de una generacién a ofra ahora se ha convertido en algo inmedialo. Las
marcas lo saben y dedican enormes esfuerzos econémicos para que la gente cambie
aquellos simbolos con los que se identificaban y que les ayudaban a construir su perso-
nalidad, —simbolos que acompafaron a sus padres como la cruz o la hoz y el martillo—
por los logotipos de sus compaias.

¢Qué podemos hacer?

A partir de la segunda mitad del siglo XX, el arte empieza a ir perdiendo poco a
poco su capacidad de convocatoria. Cede su funcién de comunicador de masas a los nue-
vos medios, la prensa, la radio, la publicidad, el cine y la television. El orte del siglo XX en
términos generales es el arte de lo individual casi como Gnico valor. Hasta finales del XIX,
los arfistas tenian que refugiarse en las obras menores (dibujos y grabados), para utilizar el
lenguaije pléstico como medio expresivo sobre el que liberar sus pulsiones. Esa individuali
zacién del medio que llevd a muchos de los artistas a la elaboracion de complejos ideo-
lectos, por un lado alejé a un parte importante de los espectadores confusos frente a un ler-
guaje que no enfendian, pero por ofro lado permitié la realizacién de algunos de los



mejores andlisis insfropectivos sobre el ser humano a lo largo de su historia. Mientras los
medios masivos fienden a la uniformidad, una parte importante del arte sigue mirando hacia
el yo y sigue fratando de dar respuesta a las clésicas preguntas de Gaugin.

En el desarrollo social del ser humano el arte ha jugado un papel esencial y debe
seguir jugandolo. Es por ello muy imporfante que 1@s espectadores aprendamos a ver. El
lenguaie visual junto con el corporal es el mas anfiguo de 1od@s, y ha sido un motor esen-
cial de nuestra evolucién. En la actualidad sigue desempaiiando un papel estelar en los
medios de comunicacion de masas y sin embargo para nuestros gobiernos el andlisis,
comprensién y creacion visual sigue siendo algo secundario. Vivimos en la constante pa-
radoja de que en la sociedad de la informacién visual la mayoria de los ciudadan@s son
analfabet@s visuales. Nuestros gobiemnos y el resto de conciudad@s siguen confundiendo
el acto fisico de mirar con la funcién intelectual de ver. Igual que somos criticos con el len-
guaje oral y escrito, debemos serlo con las imagenes visuales. Ser capaces de analizar y
crear representaciones visuales nos haré mas criticos y mas libres.
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