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Resumen
Este capítulo presenta un marco metodológico para analizar el sesgo de género y la presencia 
de estereotipos socioculturales en bancos de imágenes profesionales, con especial atención a 
los resultados visuales generados por plataformas fotográficas y generadas con IA. El estudio 
se basa en la hipótesis de que las indicaciones neutrales (aquellas que carecen de referencias 
explícitas al género, la edad o la etnia) deberían, en ausencia de sesgos culturales o técnicos, 
generar una representación visual equilibrada entre las diferentes categorías sociales. Cualquier 
desviación significativa de dicha proporcionalidad puede indicar la existencia de sesgos 
implícitos o clichés visuales recurrentes. Para explorar esto, se analizan imágenes recuperadas 
de cuatro plataformas profesionales: dos basadas en fotografía convencional y dos basadas en 
la generación de imágenes con IA. Se ha desarrollado un sistema de indicadores codificados 
para clasificar las representaciones en términos de género, edad, etnia, diversidad funcional, 
pautas de belleza y acciones representadas. La metodología excluye imágenes de grupo y 
variantes casi idénticas para garantizar la diversidad y el rigor analítico. Los hallazgos revelan 
que las plataformas basadas en IA se alinean con mayor consistencia con las indicaciones del 
usuario (60,36 %) en comparación con las bases de datos fotográficas tradicionales (44,84 %). 
Sin embargo, ambos tipos de plataformas presentan patrones estereotipados, lo que sugiere 
la persistencia de tropos visuales y clichés. La metodología propuesta resulta eficaz para 
detectar estos sesgos y ofrece un marco analítico transferible. El capítulo busca contribuir 
a esfuerzos más amplios hacia culturas visuales más inclusivas, fomentando la investigación 
interdisciplinaria sobre la generación y representación algorítmica de imágenes en medios 
digitales.

Palabras clave
Sesgo de género; Estereotipos; Bancos de imágenes; Inteligencia artificial; Representación 
visual; Prompts de imágenes; Interpretación algorítmica; Análisis iconográfico; Representa-
ción mediática.

1. Introducción

Los bancos de imágenes son uno de los principales recursos usados por los medios de co-
municación para complementar con imágenes los contenidos que publican (Codina, 2011; 
Kamin, 2023). Según varios autores (Gynnild, 2017; Mortensen y Gade, 2023), la reducción 
de las plantillas de fotógrafos profesionales en los medios de comunicación tradicionales ha 
propiciado el aumento del uso de imágenes de stock para ilustrar informaciones periodísti-
cas, en contra de la imagen comisionada (Mortensen et al., 2023; Ferry, 2023; Mortesen et al., 
2024; Hugues, 2024). En su estudio pionero, Tsang (1984) ya detectó cómo a finales de los 
años setenta y principios de los ochenta del siglo pasado la producción propia de fotografías 
representaba alrededor de una cuarta parte de las imágenes publicadas. El resto provenía de 
agencias, bancos de imágenes y fotógrafos freelance.  No es sorprendente que los bancos de 
imágenes, junto con las agencias de información, se hayan convertido en el recurso visual con 
mayor capacidad de influencia y de creación de estándares visuales (Machin, 2004; Machin y 
Polzer, 2015; Frosh, 2015; 2020). 
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Las empresas dedicadas a la distribución de fotografía de stock con la incorporación de la in-
teligencia artificial (IA) han multiplicado su capacidad para generar toda clase de ilustraciones 
y recursos visuales, tanto fotorrealistas como ficcionales (Perdices-Castillo y Perianes-Rodrí-
guez, 2011; Codina y Lopezosa, 2020; Vrabič-Dežman, 2024). La IA ha propiciado, además, la 
irrupción de nuevos actores en el mercado de la ilustración informativa que utilizan las herra-
mientas de generación de imágenes para elaborar ingentes cantidades de contenido visual. A 
través de interfaces de búsqueda, los medios pueden acceder, localizar y seleccionar aquellas 
imágenes que se adecúan mejor a sus necesidades en un mercado enormemente competitivo 
(Allard, 2023; Bright, 2023; Sojit-Pejcha y Crabapple, 2023; Freixa y Redondo-Arolas, 2023; 
2024).

La relevancia cada vez mayor de las imágenes de archivo en los medios suscita reacciones 
dispares. Los detractores del uso tanto de bancos de imágenes como de contenido generado 
con IA en el periodismo alegan, ente otras cuestiones, que estos recursos reproducen clichés 
y estereotipos, y facilitan, en consecuencia, una mayor perpetuación de sesgos, afectando a 
la credibilidad de los medios (Mortensen et al., 2023; Aiello et al., 2023) así como que estas 
imágenes carecen de calidad editorial o testimonial, al estar desligadas de acontecimientos 
concretos (Mortesen et al., 2024). Como describe Frosh (2003) “La característica más llamativa 
de las imágenes de archivo es su estrecha relación con la clasificación. Inscritas en la ideología 
publicitaria, estas imágenes participan en una representación de la realidad sesgada por la 
categorización selectiva” (p. 91).

Pero, aunque se critique a los proveedores de imágenes de archivo de reproducir códigos y 
formulas tipificadas y estereotipadas, al margen de si las fotografías provienen de una u otra 
fuente, Kwak y An (2016) demostraron mediante sistemas de aprendizaje profundo y grandes 
volúmenes de datos, cómo los medios utilizan las imágenes publicadas en prensa para repro-
ducir determinados mensajes y, a menudo, consolidar clichés y sesgos, independientemente 
del origen de esas imágenes.

La preocupación por la reproducción de sesgos (de género, de raza, culturales, ideológicos) 
en las imágenes de prensa ha preocupado y ha sido tratado tanto de forma genérica (Miller, 
1975; Luebke, 1989; Rodgers y Thorson, 2000; Rodgers et al., 2007; Thurlow et al., 2020; 
Freixa et al., 2025) como en comunicación política (Waldman y Devitt, 1998; Goodnow, 2010; 
Rönnback et al., 2025). 

En estos trabajos se han utilizado metodologías de análisis cualitativas y cuantitativas combi-
nadas, basadas en el recuento estadístico y el análisis de contenido tanto iconográfico como 
iconológico y simbólico. A menudo las observaciones se han complementado con el análisis 
de los textos que acompañan las imágenes. El trabajo pionero de Miller, por ejemplo, recuen-
ta el número de veces que aparecen imágenes de hombres y mujeres en Los Angeles Times y 
The Washington Post durante un año, las secciones de los periódicos en que se publican y los 
roles representados (Miller, 1975). Por el contrario, Goodnow (2010) focaliza su estudio en un 
grupo reducido de imágenes a las que somete a un análisis semiótico detallado, profundizan-
do en los códigos de lectura e interpretación inherentes a las imágenes periodísticas. Como 
se ha visto, Kwak y An (2016) en su investigación han trabajado de forma cuantitativa con una 
muestra mucho mayor, formada por dos millones de imágenes. Thurlow et al. (2020) y Freixa 
et al. (2025) por su parte, han utilizado análisis semiótico y muestras de 600 imágenes para 
valorar la presencia de estereotipos en las plataformas de imagen de stock.
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En este capítulo se presenta una propuesta metodológica que permite la realización de inves-
tigaciones visuales de imágenes, determinando claramente los parámetros de observación, 
así como la dimensión de la muestra. El sistema se ha mostrado eficaz aplicado al estudio 
de sesgo de género y estereotipos tanto en imágenes de stock de origen fotográfico como 
creadas por inteligencia artificial (Freixa et al., 2025).

2. Los bancos de imágenes y las plataformas de búsqueda

Los bancos de imágenes utilizan las plataformas digitales para ofrecer sus fondos a los clien-
tes. A través de interfaces de búsqueda, los usuarios pueden acceder, localizar y seleccionar 
aquellas imágenes que se adecúan mejor a sus necesidades. Se trata de un mercado enor-
memente competitivo. Las búsquedas, realizadas bien por palabras clave o por medio de 
prompts (peticiones textuales), ofrecen como respuesta galerías visuales en forma de conjun-
tos de imágenes de pequeño formato, que los usuarios pueden seleccionar y descargar. En 
función de la complejidad de la búsqueda realizada, los sistemas pueden ofrecer desde unas 
pocas a cantidades ingentes de imágenes.

Para desarrollar este modelo metodológico, partimos de la conjetura de que estas preselec-
ciones que ofrecen los programas se adecúan a las peticiones de los usuarios, pero que, no 
obstante, pueden ofrecer sesgos y evidenciar la presencia de estereotipos, entre ellos los 
de género o raciales, al preponderar en los algoritmos determinados constructos visuales en 
detrimento de otros. 

Se ha partido del supuesto de que los sistemas aplican algoritmos entrenados para ofrecer 
a los usuarios los mejores resultados posibles, es decir, aquellos que se adecúen mejor a sus 
demandas. Con algunas diferencias, prácticamente todas las interfaces de búsqueda ofrecen 
funcionalidades que permiten contextualizar y parametrizar las búsquedas. Algunas de ellas 
son de carácter técnico, como el tamaño y formato de las imágenes; otras comerciales, como 
el copyright. Algunas permiten justamente indicar preferencias en relación con la edad, la 
etnia o el género de las personas representadas. Todas ellas añaden la posibilidad de añadir 
palabras clave que ayuden a obtener resultados más precisos. 

Pero situémonos en el escenario más simple y, más común: ¿qué sucede cuando se realiza 
una búsqueda especialmente neutra, sin ninguna indicación que permita determinar un gru-
po específico de personas a representar, y tampoco se utilizan las funciones que ofrecen las 
aplicaciones para limitarla o parametrizarla? ¿Cómo puede actuar el sistema para asegurar el 
éxito de la respuesta que va a dar al cliente? Se parte de la hipótesis de que, cuanto menor 
sea la información dada a la plataforma, mayor será el grado de compromiso que el sistema 
deberá asumir para satisfacer a la demanda. Cuando se realiza una demanda de estas carac-
terísticas, dada su ambigüedad, las plataformas ofrecen un gran número de respuestas, con 
muchos matices y variantes, facilitando la posibilidad de que, alguna de ellas, se adecúe bien 
a las necesidades del usuario. 

Con esta metodología buscamos provocar esta situación. Consideramos que este escenario 
es el entorno de investigación más adecuado para observar la presencia de clichés, sesgos y 
estereotipos en los bancos de imágenes. Cuando se lanza un prompt neutro a la plataforma 
sin ninguna otra indicación que permita su parametrización, el sistema debe ofrecer respues-
tas numerosas y variadas, con el fin de adaptarse lo mejor posible a cualquier tipo de usuario. 
La observación, recuento y caracterización de las variables ofrecidas por el sistema ante una 
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demanda expresamente neutral puede indicar la presencia de constructos visuales domi-
nantes, formas de respuesta fuertemente estereotipadas y, en consecuencia, traslucir códigos 
y sistemas de codificación sesgados. 

3. Selección de plataformas, definición del prompt y tamaño de 
la muestra

El mercado de imágenes de stock es enormemente competitivo, en el que conviven numer-
osas plataformas que ofrecen sus servicios a particulares y medios, tanto gratuitos como de 
pago, tanto de fotografía convencional como de imagen generada por IA. A partir del criterio 
de selección por mayor reputación profesional (Piironen, 2022; 2023; May, 2024), para esta 
investigación se han elegido cuatro plataformas profesionales, dos de imagen tradicional 
fotográfica y dos de imagen generada con IA. En la elección se ha tenido en cuenta que 
las plataformas elegidas ofrezcan como resultado a las consultas formuladas un mínimo de 
50 imágenes en la galería visual que ofrecen de respuesta, sin necesidad de reformular la 
búsqueda ni modificar los prompts. 

Tabla 1
Selección de plataformas profesionales de imagen de stock

Bancos de imágenes Bancos de imágenes creadas con IA

Shutterstock https://www.shutterstock.com/photos Lexica (Stable diffusion) https://lexica.art/

Getty Images https://www.gettyimages.com/ Adobe Stock (opción IA) https://stock.adobe.com/es/

Fuente: elaboración propia.

Para la formulación de las solicitudes se ha optado por emplear la posibilidad que ofrecen 
estas plataformas de usar prompts en lenguaje natural, en lugar de recurrir a ecuaciones de 
búsqueda basadas en operadores booleanos (Battelle, 2006; Abadal y Codina, 2008; Codina, 
2018). Tal como se ha mencionado anteriormente, partimos de la hipótesis de que el uso 
de prompts neutros activa los sistemas algorítmicos de interpretación incorporados en estas 
aplicaciones, con el fin de ofrecer la respuesta que el sistema considere más adecuada en 
función de la petición recibida.

Este enfoque se plantea como una vía idónea para la detección de posibles sesgos y es-
tereotipos: los resultados devueltos por el sistema tenderán a alinearse con aquello que se 
considera común, normativo o estandarizado dentro de su base de datos o corpus de entre-
namiento.

La decisión de utilizar prompts en lenguaje natural en lugar de ecuaciones de búsqueda 
responde a tres motivaciones principales. En primer lugar, por su potencial para activar la 
lógica de interpretación algorítmica que deseamos observar. En segundo lugar, porque nos 
interesa explorar y poner a prueba esta modalidad de interacción con bancos de imágenes, 
dado su carácter emergente e innovador. Y, en tercer lugar, porque queremos analizar qué 
sucede cuando los usuarios —aun disponiendo en algunos casos de la posibilidad de realizar 
búsquedas mediante ecuaciones— optan por interactuar a través de prompts.

Para la construcción del marco experimental de la investigación, se llevó a cabo una prueba 
preliminar (pre-test) utilizando dos plataformas: Lexica y Shutterstock. El objetivo era compro-
bar la eficacia de los prompts seleccionados para el estudio. En esta fase inicial se formularon 

https://www.shutterstock.com/photos
https://lexica.art/
https://www.gettyimages.com/
https://stock.adobe.com/es/
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seis solicitudes que combinaban tres elementos: uno constante y dos variables. El elemento 
constante fue la expresión “smiling person”, seleccionada por las connotaciones que implica, 
entre las que destacan las siguientes:

–	 El uso del singular debería facilitar la representación de una sola persona en la imagen.
–	 El término no presupone un género específico.
–	 El término no presupone una edad.
–	 El término no presupone una etnia.
–	 El término no presupone una actividad determinada.
–	 Se espera que la representación de las personas será frontal, a pesar de no haber formu-

lado indicaciones de encuadre ni composición.

Como variables, se introdujeron dos elementos diferenciadores. En primer lugar, se incorporó 
un indicador espacial con el objetivo de contextualizar geográficamente las solicitudes. Para 
ello, se seleccionaron tres escenarios alternativos: city, landscape y beach. 

La elección del término landscape se fundamentó en una prueba preliminar que consistió en 
comparar los resultados obtenidos al utilizar landscape frente a countryside. Al no observarse 
diferencias significativas en los resultados devueltos por las plataformas, se optó por landscape 
como término de uso más común.

En segundo lugar, se introdujeron variaciones relativas al acabado formal de las imágenes, 
con el fin de analizar cómo interpretan los sistemas de inteligencia artificial el concepto de 
representación fotográfica. Se probaron tres formulaciones: photography of, picture of e im-
age with photorealistic look. A través de esta comparativa, se busca examinar no solo la forma 
en que los sistemas comprenden y representan el grado de realismo o hiperrealismo, sino 
también los elementos compositivos y de encuadre que emergen en las imágenes generadas 
o seleccionadas en respuesta a cada prompt.

Finalmente, para el pretest, los prompts lanzados fueron los siguientes:
–	 Picture of a smiling person in a landscape.
–	 Photography of a smiling person in a landscape.
–	 Image of a smiling person in a landscape. Photorealistic look.

Se realizaron pruebas similares para los otros dos escenarios elegidos, “city” y “beach”.

En todos los casos, las combinaciones que emplearon el término “photography” ofrecieron 
unos resultados más hiperrealistas que el término “picture” y que “image of (…) photorealis-
tic look”. Esta segunda opción proporcionó resultados con alguna imagen caricaturizada, con 
aspectos claramente distorsionados, propios de la ilustración gráfica.

Se observó que la incorporación del término “photography” en el prompt —añadido, como 
se ha explicado, con la finalidad de delimitar formalmente la naturaleza de la imagen en con-
traposición a la ilustración— puede introducir variaciones en los resultados, particularmente 
cuando se analizan las “actividades” que desarrollan las personas representadas en las esce-
nas.

Con el fin de valorar el impacto de esta variable, se realizaron pruebas preliminares utilizando 
dos prompts comparables: “Photography of a smiling person in the city” y “Smiling person in 
the city”, aplicados a las cuatro plataformas analizadas.
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En el caso de Shutterstock, la inclusión del término “photography” dio lugar, efectivamente, 
a un cambio en los resultados: varias de las imágenes mostraban a personas tomando fo-
tografías, mientras que este tipo de escenas apenas aparecía cuando el término no se incluía. 
Por el contrario, en Getty Images, los resultados obtenidos fueron prácticamente idénticos en 
ambos casos, sin que el uso de “photography” introdujera variaciones relevantes.

En la plataforma Lexica, como se ha señalado previamente, el término “photography” actuó 
como filtro eficaz para eliminar ilustraciones no deseadas de los resultados. No obstante, 
su presencia o ausencia no modificó de manera significativa ninguno de los parámetros de 
análisis que se quería considerar. De forma similar, en Adobe Stock tampoco se detectaron 
variaciones sustanciales en los resultados visuales en función del uso del término, aunque, al 
igual que en Lexica, cuando no se incluye “photography”, es frecuente la aparición de ilustra-
ciones entre las imágenes recuperadas.

En resumen, se constató que la presencia o ausencia del término “photography” no afectó 
en ningún caso a la representación de sesgos vinculados con el sexo, la raza, la edad o los 
estereotipos asociados a modelos de belleza. Solo en la plataforma Shutterstock se identi-
ficó una ligera desviación relacionada con las acciones representadas, atribuible al uso de 
prompts que incluyen explícitamente el término “photography”.

Es por ello por lo que, finalmente, se optó por lanzar a las cuatro plataformas estos tres 
prompts:
–	 Photography of a smiling person in a landscape.
–	 Photography of a smiling person in the city.
–	 Photography of a smiling person on the beach.

A partir de estas combinaciones de prompts se obtuvo la muestra de análisis, compuesta por 
un total de 600 imágenes. Esta muestra se generó mediante la recopilación de las primeras 
50 imágenes devueltas por cada una de las cuatro plataformas, siempre que cumplieran con 
los criterios establecidos y ofrecieran una respuesta coherente a las tres búsquedas plant-
eadas. La dimensión de esta muestra —600 imágenes— ha sido previamente empleada en 
estudios similares, como el de Thurlow et al. (2020), orientados a la identificación de sesgos 
y estereotipos en bancos de imágenes digitales.

4. Qué podemos observar y cómo

Se parte de la hipótesis de que el uso de prompts formulados sin ninguna referencia explícita 
al género, la edad o la etnia de las personas representadas debería generar, en ausencia de 
cualquier sesgo cultural o técnico, una distribución proporcional entre las distintas categorías 
observables. Cualquier desviación respecto a ese equilibrio teórico es interpretada, desde la 
literatura especializada, como un posible indicio de brechas de género y presencia de clichés 
o estereotipos (Cook y Cusack, 2010; Castillo-Mayén y Montes-Berges, 2014).

La sobrerrepresentación de determinados grupos, por ejemplo, en términos de género, 
fenotipo o rango etario, puede evidenciar la existencia de reiteraciones visuales: imágenes 
similares entre sí, con estructuras compositivas o elementos icónicos repetitivos, que 
reflejan codificaciones culturalmente aceptadas y que, por tanto, pueden ser consideradas 
estereotipos (Ángeles-Galiano, 2023).
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En el ámbito de los medios de comunicación, estas fórmulas visuales codificadas, los tropos y 
estereotipos, han demostrado una notable eficacia como recurso comunicacional para ilustrar 
acontecimientos. Constituyen parte de las rutinas profesionales de producción visual y tienen 
una presencia destacada, especialmente, en la imagen fotográfica (Baeza, 2001; Freixa y 
Redondo-Arolas, 2022). Los medios no solo reproducen estos constructos visuales, sino que los 
actualizan constantemente a través de pequeñas variaciones, adaptándolos a las preferencias 
y expectativas de sus audiencias. De este modo, se convierten en corresponsables de su 
mantenimiento y renovación simbólica (Quin y McMahon, 1997; Novaes-Cirjanic, 2017).

La observación de repeticiones formales y temáticas, así como la identificación de elementos 
comunes en las imágenes analizadas, facilita la detección y descripción de los estereotipos 
más recurrentes presentes en el corpus visual. Para ello, se recurre a los métodos de análisis 
iconológico, y más específicamente, a la descripción iconográfica, con el objetivo de localizar 
aquellos atributos que puedan estar asociados a sesgos visuales derivados de clichés o es-
tereotipos socioculturales (Drainville, 2018; Hariman y Lucaites, 2007; 2016; Panofsky, 1979).

Como instrumento metodológico para evaluar la presencia de sesgos de género y estereoti-
pos, se propone la aplicación de una ficha sistemática de análisis, estructurada a partir de los 
parámetros e indicadores que se detallan en el apartado siguiente.

En cuanto al procedimiento, aquellas imágenes que incluían a más de una persona, que eran 
claramente fotografías de grupo o que no mostraban ninguna figura humana, fueron descar-
tadas del análisis, con el fin de asegurar la consistencia y comparabilidad de los resultados. 
Asimismo, la información textual asociada a cada imagen fue empleada como apoyo para 
facilitar su clasificación.

4.1. Parámetros e indicadores. Sesgos y estereotipos

A continuación, se describen los indicadores que se propone observar, la definición de cada 
uno de ellos, el procedimiento de observación y los valores utilizados.

4.1.1. Indicador: Género

–	 Definición: Los prompts lanzados presuponen la obtención de imágenes en las que 
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicación que deter-
mine si esa persona debe ser de uno u otro género.

–	 Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar si se trata de hombres, 
mujeres u otros. Anotar el número de ítems que aparecen representando a cada categoría.

–	 Valores: Mujer / Hombre / no definido.

4.1.2. Indicador: Edad

–	 Definición: Los prompts lanzados presuponen la obtención de imágenes en las que 
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicación que deter-
mine la edad de esas personas.

–	 Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar la franja de edad 
representada. Anotar el número de ítems pertenecientes a cada categoría. 

–	 Valores: Infantil / joven / adulto / tercera edad.
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4.1.3. Indicador: Etnia

–	 Definición: Los prompts lanzados presuponen la obtención de imágenes en las que 
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicación que deter-
mine la etnia o etnias de esas personas.

–	 Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar las etnias representa-
das. Anotar el número de ítems de cada categoría. 

–	 Valores: caucasiano / asiático / afroamericano / latino-mediterráneo / indoamericano / 
oriente medio.

4.1.4. Indicador: Diversidad funcional

–	 Definición: Los prompts lanzados presuponen la obtención de imágenes en las que 
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicación que deter-
mine si las personas representadas pueden mostrar o no diversidad funcional.

–	 Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar distintas categorías de 
disfuncionalidad. Anotar el número de ítems de cada categoría. 

–	 Valores: disfuncionalidad motora / disfuncionalidad sensorial / disfuncionalidad intelectual 
/ sin disfuncionalidad.

4.1.5. Indicador: Modelos de belleza

–	 Definición: Los prompts lanzados presuponen la obtención de imágenes en las que 
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicación que deter-
mine si las personas representadas responden o no a patrones de belleza y a códigos de 
representación.

–	 Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar distintos elementos vi-
suales que puedan asociarse a patrones de belleza. La reiteración de elementos permitirá 
establecer un etiquetado común. Anotar el número de ítems de cada categoría. 

–	 Valores apriorísticos: ninguno.
–	 Posibles valores: maquillaje / gafas de sol / gafas / sombreros, gorras, cascos / joyas / 

relojes / ropa verano / ropa invierno / mochilas / bolsos / otros.

4.1.6. Indicador: Inventario de acciones

–	 Definición: Los prompts lanzados presuponen la obtención de imágenes en las que 
pueden aparecer una o varias personas en lugares indefinidos. A priori no existe ninguna 
indicación que determine si las personas representadas deben o no realizar alguna acción. 
Las acciones pueden actuar como indicadores de códigos de conducta preestablecidos y 
estereotipados.

–	 Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar las acciones que 
realiza. La reiteración de elementos permitirá establecer un etiquetado común. Anotar el 
número de ítems de cada categoría.

–	 Valores apriorísticos: ninguno, aunque se presupone una mayor incidencia de 
representaciones de dispositivos fotográficos por la naturaleza del prompt utilizado.
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–	 Posibles valores: realizar selfie / mirar mapa / leer libro / consultar smartphone, tablet 
/ realizar gestualidad / trabajar / beber, comer / utilizar cámara o tecnología / jugar / 
conducir, estar en un coche / bailar / utilizar transporte público / realizar deporte / andar / 
correr / otros.

Una vez obtenidos los resultados, se propone realizar comparativas de cada parámetro e 
indicador entre las distintas plataformas, para confirmar o no la presencia de sesgos y de 
estereotipos.

5. Resultados esperados y limitaciones

El proceso de obtención de la muestra presenta particularidades derivadas del funcionamien-
to algorítmico de las plataformas empleadas. A pesar de la precisión que pueden indicar los 
prompts, los sistemas no siempre devuelven imágenes que se correspondan estrictamente 
con lo solicitado. En el caso de esta investigación, se constató que las galerías de resultados 
incluyen, con frecuencia, fotografías grupales, retratos de parejas o imágenes en las que no 
aparece ninguna figura humana.

Asimismo, se observó que los bancos de imágenes fotográficos tradicionales tienden a 
ofrecer múltiples versiones de una misma escena. Estas variantes suelen presentar mínimas 
diferencias, generalmente relacionadas con el encuadre o la composición. Por ejemplo, ante 
un prompt que solicita el retrato de una mujer en una calle urbana, el sistema puede devolver 
cinco o seis imágenes prácticamente idénticas, con leves ajustes de encuadre y composición.

Para la conformación de la muestra definitiva se eliminaron, por un lado, los denominados 
falsos positivos —esto es, las imágenes que no se ajustaban al contenido solicitado— y, por 
otro, las variaciones redundantes de una misma toma, con el fin de evitar distorsiones en el 
análisis y garantizar una mayor diversidad visual.

En este sentido, se comprobó que los bancos de imágenes generados mediante inteligencia 
artificial tienden a ofrecer respuestas más precisas frente a las demandas formuladas. A modo 
ilustrativo, en el marco de esta investigación, los resultados mostraron que los bancos de IA 
alcanzaron un 60,36 % de adecuación a los prompts planteados, frente a un 44,84 % en el 
caso de los bancos fotográficos convencionales. Esta diferencia puede atribuirse, en buena 
medida, a los distintos modelos de negocio que sustentan cada tipo de plataforma. Mientras 
que los bancos tradicionales están orientados a la explotación de un archivo preexistente 
—lo que los lleva a ofrecer imágenes ya disponibles, aunque no coincidan plenamente con 
la búsqueda—, los bancos basados en IA están diseñados para generar contenidos nuevos 
que se ajusten con mayor precisión a las demandas del usuario. En consecuencia, priorizan la 
eficacia de la respuesta por encima de la diversidad.

El sistema metodológico propuesto se ha mostrado eficaz para la observación de los in-
dicadores definidos. Los resultados obtenidos (Freixa et al., 2025) revelan pequeñas pero 
significativas variaciones en la perpetuación de sesgos, comparando el comportamiento de 
las plataformas de generación de imágenes por IA con el de los bancos de fotografía con-
vencional.

Con esta metodología se busca aportar una herramienta sistematizada que facilite la identifi-
cación de sesgos y estereotipos tanto en bancos de imágenes como en cualquier otro sistema 
visual que ofrezca respuestas gráficas a través de prompts en lenguaje natural. Proponemos, 
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de este modo, un framework de análisis que puede ser adoptado por otros equipos de inves-
tigación con el objetivo común de visibilizar estas dinámicas y contribuir a su corrección. Esta 
tarea exige una acción coordinada en múltiples dimensiones, entre ellas las que nuestra investi-
gación pone en evidencia, con el propósito de avanzar hacia una sociedad más justa e inclusiva.

6. Nota final

Dada su posible utilidad para otros investigadores y su potencial de transferencia, este capítu-
lo explica la metodología de la investigación sobre la presencia de sesgos de género y es-
tereotipos en los bancos de imagen que se expone en el artículo:
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