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Yo no soy prejuicioso,  
todos los demás lo son 
Uso de la investigación para decodificar el sesgo

Tu guía para escoger el contenido visual  
más adecuado para cualquier proyecto
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Te damos la bienvenida a una nueva 
manera de pensar sobre la narrativa visual.
El mundo está en constante cambio, de la misma forma que la prioridades de tus clientes. Visual GPS, avalado por los 

25 años de experiencia de Getty Images en investigación e informes de tendencias, te ayuda a encontrar las imágenes 

y vídeos que conectarán con tu público. Nuestro enfoque multifacético aprovecha nuestros datos de búsqueda 

internos, los insights de nuestros expertos visuales y las más recientes investigaciones de mercado; estas últimas, 

obtenidas en base a encuestas de miles de consumidores y profesionales en más de 13 idiomas y en más de 26 países. 

Todo ello nos sirve para identificar lo que les interesa e importa a tus clientes y poder ofrecerte información útil y las 

imágenes y vídeos que necesitas para llegar a ellos. 

Explora Visual GPS

Nuestro equipo creativo
Artistas. Expertos de contenido. Documentalistas. Vanguardistas. Del concepto a la creación, nuestro galardonado 

equipo supervisa el desarrollo de imágenes increíbles e imprescindibles mediante detallados briefings y una experta 

dirección de arte que orienta e inspira a nuestra comunidad global de colaboradores. Respaldados por nuestros datos 

de búsqueda, una amplia experiencia profesional y los insights y análisis de los consumidores de Visual GPS, nuestros 

directores de arte y expertos visuales saben lo que es tendencia y por qué, lo que los coloca en una posición privilegiada 

para seleccionar y ofrecer las imágenes y vídeos perfectos a nuestros clientes.

Conoce al equipo

1307394075, Maskot

Sobre 
Visual GPS 1314453266, LOUISE BEAUMONT

https://creativeinsights.gettyimages.com/es/visual-gps?setLocale=esES
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/mission-and-team?setLocale=esES
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Todos tenemos prejuicios,  
incluso aunque no  
los reconozcamos. 
¿Por qué? ¿De dónde vienen los prejuicios? ¿Qué significan? ¿Cómo nos hacen 
sentir y actuar? Por ejemplo, ¿por qué casi todos los consumidores creen que 
el mundo sería un lugar mejor si todos, personalmente, hiciéramos algo, pero 
menos de la mitad realmente están comprometidos a hacer ese “algo”?  
¿Qué significa esto de cara al futuro? Y nosotros, como marcas, 
¿cómo enfrentamos nuestros sesgos?

de nosotros sentimos que somos 
blanco de prejuicios de otros, 

2 de cada 3

no admitimos tener  
nuestros propios prejuicios.

pero…

1218082382, Nadzeya_Dzivakova

Introducción
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El pasado puede ser un prólogo, cierto; pero también puede ser un punto de partida problemático para cualquier marca que 

se apoye en modelos predictivos basados en un rendimiento publicitario anterior. Aunque la vieja forma de hacer las cosas 

pueda no ser desagradable y hasta cómoda, las comunicaciones visuales realmente no pueden avanzar en lo que se refiere 

a abordar estereotipos y prejuicios arraigados si uno no entra en la mente del consumidor de hoy. En otras palabras, el 

progreso se verá limitado y a raya mientras no se tengan en cuenta las últimas investigaciones. 

En este informe especial de Visual GPS sobre Justicia Social y Prejuicios, exploramos por qué existen los estereotipos y cómo 

usar una selección diversa de imágenes y vídeos puede ayudar a derribarlos, todo ello mientras abordamos los prejuicios 

y sesgos que encontramos a diario, tanto los conscientes como los inconscientes. También analizaremos qué significa todo 

esto para las marcas y cómo se sienten los prejuicios. Y finalmente veremos qué puedes hacer al respecto. Junto con insights 

prácticos y enlaces a artículos, aquí tienes en tus manos digitales una información potente para consultar y tener en cuenta 

antes de empezar tu próximo proyecto o campaña.

Sigamos moviendo y conmoviendo al mundo. Como toda nuestra investigación y contenido de Visual GPS, este último 

informe te muestra lo que realmente les importa a los consumidores, cómo reaccionan y lo que esto significa para tu marca. 

Nosotros te apuntamos la dirección adecuada, el resto depende de ti. 

 Dr. Rebecca Swift 
responsable global de Creative Insights en Getty Images

684170392, Thomas Barwick 

1161397849, Fabio Formaggio / EyeEm

Introducción
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Para tu consideración

¿Por qué 
los estereotipos?
Los reconocemos cuando los vemos, los escuchamos y los 
presenciamos y, para ser francos, tienen un propósito. Nuestra 
comprensión moderna de los estereotipos procede de la 
definición de Walter Lippman, que hace un siglo escribió que 
estos eran una imagen mental que usamos para completar 
una información que no tenemos1. En este sentido, los 
estereotipos nos ayudan a entender lo que estamos viendo y 
permiten a nuestra imaginación crear una historia con la que 
podemos conectar instantáneamente. Sin embargo, Lippman 
también argumentó que nuestra imaginación también es 
moldeada por las imágenes que hemos visto, lo que se traduce 
en una pescadilla que se muerde la cola y en el arraigo de los 
estereotipos en el imaginario personal y colectivo. Si bien cada 
vez hay más estudios sobre los estereotipos dañinos, todavía se 
sabe muy poco sobre cómo el arraigo de imágenes en nuestra 
mente crea sesgos inconscientes que nos afectan cada día. 

1 https://www.goodreads.com/book/show/920442.Public_Opinion 

Cómo conectamos, pasamos 
nuestros días y envejecemos 

Cuando pongas el foco en fiestas y factores culturales,  

encuentra imágenes que describan aspectos únicos de 

esa cultura, evitando las aquellas que son simplemente 

simbólicas. 

Muestra cómo personas de diferentes orígenes 

interactúan en sus vidas cotidianas de la manera más 

auténtica posible. 

Desafía la discriminación por edad rompiendo con las 

historias que hablan solo de dependencia, desconexión y 

vidas pasivas que tanto impacto tienen en el bienestar de 

las generaciones mayores. 

Los estereotipos son… imágenes en 
nuestra mente que usamos para rellenar 
información que nos falta

1219252603, Alex Potemkin

1146945106, Rifka Hayati

https://www.goodreads.com/book/show/920442.Public_Opinion 
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/more-than-a-ramadan-story
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/more-than-a-ramadan-story
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/realidad/como-la-discriminacion-esta-impulsando-la-inclusion
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/realidad/como-la-discriminacion-esta-impulsando-la-inclusion
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/bienestar/el-bienestarno-tiene-edad
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/bienestar/el-bienestarno-tiene-edad
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/bienestar/el-bienestarno-tiene-edad
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Por este motivo, la investigación Visual GPS de Getty Images 

se ha centrado intencionalmente en los estereotipos desde su 

lanzamiento en 2019 en un esfuerzo para comprender mejor su 

efecto en la elección de imágenes. Por ejemplo, aunque sabemos 

que las marcas no quieren conscientemente perpetuar los 

estereotipos, ¿por qué solo un 14% de los consumidores dicen 

que ven diversidad en las compañías de las que son clientes? 

Una clave de este problema es que los consumidores no se alejan 

activamente de las empresas que no celebran la diversidad y, 

lamentablemente, nuestra evidencia respalda esto. De hecho, 

casi todos los consumidores (91%) creen que el mundo sería un 

lugar mejor si cada uno, personalmente, hiciera algo, pero no 

vemos evidencias de que realmente estemos comprometidos a 

hacer “ese algo”, al menos no en números significativos en este 

momento. ¿Por qué esta desconexión entre lo que se cree y lo 

que se hace? ¿Y por qué debería importar a las marcas? En parte, 

como dicen, es una cosa generacional. Pero aún así vemos una 

oportunidad para crecer. 

Solo el 14% de los consumidores 
ven diversidad en las compañías 
a las que compran.

1227475037, Ada daSilva

1196506758, Zuraisham Salleh

¿Por qué los estereotipos?

https://creativeinsights.gettyimages.com/es/visual-gps?setLocale=esES
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Un 27% 

Un 20% 

de los consumidores dicen que han 
comenzado a comprar una marca 
que apoya una causa en la que creen 

de los consumidores han boicoteado 
a una marca que fuera contra 
sus valores

% que empezó 
a comprar a una 

marca que apoyaba 
una causa que 

comparten

41% 

GEN Z

37% 

MILLENNIALS

23% 

GEN X

15% 

BOOMERS

A medida que crece el poder adquisitivo de las generaciones más jóvenes, también crece 

con ello el riesgo para las marcas que no son transparentes, honestas y reales. 

La generación Z y los millennials son los más proclives a mostrar su apoyo a las marcas que se alinean con sus valores.

Durante el año pasado… 

Las generaciones más jóvenes marcarán el camino… 

Una conclusión 

Las imágenes que eliges son importantes 

porque pueden afectar a la manera en la que 

las personas perciben tu negocio y, por lo tanto, 

te compren o no. Esto es particularmente 

relevante para las generaciones más jóvenes 

(ver abajo), cuyo creciente poder adquisitivo se 

consolidará con el tiempo. 

¿Y entonces? ¿Por qué actuar ahora? 

Getty Images Visual GPS ¿Por qué los estereotipos?
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¿Qué significa esto 
para las marcas? 
El sesgo respecto a las imágenes que representan la belleza 

estereotipada y la aspiración parecen variar según la generación. Los 

millennials y la generación X valoran la autenticidad y la aceptación, 

y están a menudo preocupados por los niveles de aceptación de los 

demás. Aunque creen en la fuerza del colectivo para luchar contra los 

prejuicios y construir un mundo igualitario, están divididos en cuanto al 

papel que deben jugar ellos mismos. Sin embargo, los millennials están 

más alineados con la generación Z en cuanto al compromiso y cómo 

demostrar su activismo. Esto se evidencia en las imágenes que atraen a 

los diferentes grupos de edad. Mientras las generaciones más jóvenes 

informan de una diversidad significativa en sus feeds sociales, las más 

mayores reportan al menos la mitad (señalando la falta de diversidad de 

quienes siguen). Asimismo, los consumidores más mayores también se 

sienten más atraídos por las imágenes aspiracionales que los jóvenes. 

Además, el consumidor masculino mayor tiene el compromiso personal 

más bajo para hacer del mundo un lugar mejor e impulsar el progreso 

del lenguaje visual. 

1264127382, Malte Mueller

1216522631, d3sign
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1267107181, Jessie Casson

Aunque no sorprende, la generación Z, que es la más joven, es la más 

propensa, en comparación con otras generaciones, a relacionarse con 

imágenes de personas que se ven con menos frecuencia, así como con 

técnicas fotográficas menos comunes. Las mujeres más jóvenes son 

las más orientadas a la acción cuando se trata de hacer del mundo un 

lugar mejor, pero también se muestran el doble en los anuncios que los 

hombres jóvenes, según Visual GPS. Quizás haya ahí una oportunidad 

para dejar huella que las marcas inteligentes podrían explorar. 

de los boomers

1307394092, Maskot

Para tu consideración

Cómo ampliamos el alcance 
de las historias visuales 
que contamos 

Cuando se trata de representar el trabajo, 
muestra roles atribuibles a todos los géneros. 

Al representar comunidades de minorías 
étnicas aborda intencionalmente los matices 
de color reflejando una variedad de tonos 
de piel. 

Sé inclusivo con las personas transgénero 
en las historias visuales al tiempo que eres 
consciente de los otros factores de identidad 
presentes como la raza, la etnia, la edad, el 
tamaño corporal, la orientación sexual, la 
discapacidad, la religión y más. 

¿Qué significa esto para las marcas?Getty Images Visual GPS

Un 54% de la generación Z 
informa haber visto 
mucha diversidad 
en sus feeds sociales

un 24% 

frente a solo 

https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/representation-of-women-in-anz-a-work-in-progress
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/beautiful-shades
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/realidad/visibilidad-lgbtq-ahora
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/realidad/visibilidad-lgbtq-ahora
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/realidad/visibilidad-lgbtq-ahora
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¿Cómo se “siente” el sesgo?
Nuestra investigación Visual GPS ha rastreado durante más de un año los prejuicios y cómo se sienten y experimentan, y 

esto es lo que hemos encontrado: el sesgo y los prejuicios están en todas partes. Los sienten dos tercios de las personas 

(independientemente del género) y los más frecuentes son por la forma del cuerpo y la edad. De hecho, las generaciones más 

jóvenes (especialmente mujeres) los experimentan con más frecuencia, y un 82% afirma haber sentido prejuicios. Un tercio de 

ese número señaló que los ha sentido por su figura corporal, y la mayoría afirmó que la razón era tener “demasiado peso”. 

No olvidemos el poder que hay en ese calificador, ya que “demasiado” es 

una comparación hecha con lo que se ve en los medios convencionales 

principales y, cada vez más, también en el marketing de influencers. 

Sencillamente, hay una brecha. Los mercados editoriales rara vez hablan 

de la inclusividad poniendo el foco en el cuerpo. En este contexto, Reino 

Unido, Australia e Italia están a la cabeza de los que le dan cobertura con 

aproximadamente un 2% del tiempo, lo que demuestra un amplio espacio 

de mejora.2 También encontramos que los prejuicios respecto al cuerpo 

tienen la mayor intersección con otros prejuicios y van de la mano con 

prejuicios sobre la clase socioeconómica, raza, grupo étnico, inmigración, 

género y orientación sexual. 

Los prejuicios 
sobre el cuerpo 
tienen la mayor 
intersección con 
otros prejuicios.

2 Estudio de escucha social de Visual GPS 2021

Un 67% 

a nivel global, han 
experimentado prejuicios

Hombres y mujeres experimentan la misma cantidad de 

prejuicios, pero de maneras ligeramente diferentes: 

En las redes sociales es especialmente importante destacar todo 
tipo de cuerpos masculinos en el contenido. Ha habido un gran 
respaldo para marcas como Fenty, que incorporan a modelos 
masculinos rellenitos en sus fotos.

Experiencia global con los prejuicios

Principalmente por su…

Un 67% 

Edad21% 

Un 66% 
de los hombres  
experimentan prejuicios

de las mujeres 
experimentan prejuicios

26% Cuerpo21% Edad

21% Edad20% Creencias 
políticas

16% Ingresos/Nivel 
socioeconómico18% Cuerpo

Cuerpo22% 

Creencias 
políticas17% 
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Ahora exploremos lo que encontramos atractivo en términos de imágenes. 
Nuestra investigación descubrió que los consumidores afirmaron que se 
sienten atraídos por las imágenes de personas con una variedad de tipos 
cuerpos que generalmente han estado insuficientemente representados 
(como descubrimos al observar millones de ejemplos de uso de imágenes). 
También hemos visto un aumento de la cantidad de contenido etiquetado 
como “positividad corporal”, que se ha multiplicado por 16 en los últimos 
cinco años, aunque hay que apuntar que la mitad de ese contenido 
se centra en fitness, nutrición, pérdida de peso y otros conceptos 
unidimensionales y estereotípicos relativos a los cuerpos grandes. 

¿Hay avances? La respuesta corta es sí, pero lentamente. Estamos 
viendo un ligero cambio que apunta hacia una evolución positiva. En 
2021, nuestra investigación mostró una caída del 7% en las personas 
que sienten prejuicio corporal, en comparación a las cifras de 2020. 
Probablemente porque estemos viviendo vidas menos públicas por la 
pandemia, pero también porque la empatía ha aumentado a causa de ella. 

Getty Images Visual GPS

Para tu consideración

Integra a los marginados 
en la corriente principal 

Para llegar a aquellos que en el pasado 

han sido marginados, haz foco en la 

comunidad, la familia y la amistad 

Cuando la discapacidad forme parte 

de la historia, céntrate en la persona, 

sus relaciones y en cómo vive, no en 

la discapacidad 

Los prejuicios relacionados con la imagen corporal 

y los ingresos y estatus socioeconómico están 

fuertemente correlacionados. 

Los prejuicios relacionados con la raza, etnia 

y religión y el estatus de inmigración se han 

correlacionado significativamente. 

Los prejuicios relacionados con el género/

identidad de género y la orientación sexual se 

han correlacionado significativamente.

ENTRE LAS PERSONAS QUE EXPERIMENTAN  
LOS SIGUIENTES PREJUICIOS

Los otros 3 tipos de prejuicios principales experimentados:

Los prejuicios sobre la imagen 
corporal tienen la mayor 
intersección con otros prejuicios.

Orientación
sexual

37% 

Cuerpo

33% 

Raza/Etnia

36% 

Género/Identidad 
de género

Cuerpo

33% 

Edad

24% 

Raza/Etnia

21% 

Género/Identidad 
de género

42% 

Cuerpo

40% 

Edad

Orientación
sexual

32% 

Género/Identidad 
de género

35% 

Cuerpo

31% 

Edad

24% 

Género/Identidad 
de género

694019327, LWA/Dann Tardif

¿Cómo se “siente” el sesgo?

Raza/Etnia

https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/realidad/ampliando-la-lente-de-las-historias-transgenero
https://creativeinsights.gettyimages.com/es/tendencias/realidad/ampliando-la-lente-de-las-historias-transgenero
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
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¿Cuál es la respuesta?  
Más representación visual, en todo el espectro. 
 

Visual GPS demuestra que la comunidad afectada siente menos los prejuicios mencionados antes cuando las marcas abordan 

de manera directa e intencional la representación visual de ese grupo. Sencillamente, cuando se ven representados de 

manera auténtica, los grupos se sienten más aceptados e integrados. 

Por ejemplo, nuestras iniciativas de 2020 y 2021 examinaron cómo se visualiza a la comunidad LGBTQ+ y demostraron 

una correlación entre la representación y los prejuicios; concretamente que los países en los que la representación es más 

frecuente tienden a mostrar menos prejuicios declarados hacia la comunidad LGBTQ+.3 

Crear conexiones con tu público significa que lo tienes en cuenta, lo visibilizas, entiendes qué lo hace único, y también que 

tu marca puede llenar sus necesidades específicas al tiempo que se alinea con sus valores. Como se mencionó arriba, elegir 

imágenes y vídeos que conecten con una audiencia es una oportunidad para reforzar tu compromiso con tus actuales clientes 

y señalar a los potenciales clientes que los entiendes y estás con ellos de una manera muy diferente a la de la competencia. 

Además, dar visibilidad a los grupos que han estado marginados ayudará a reducir los prejuicios ahora y en el futuro, con lo 

que aportarás tu granito para cambiar el mundo. 

3Según nuestro estudio de escucha social de Visual GPS 2021

1334471163, SolStock

1162039258, Nazar Abbas Photography
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Movemos y conmovemos al mundo:  
Cómo Getty Images hace frente  
a los estereotipos
A través de nuestras investigaciones, productos y asociaciones, en Getty Images y iStock ayudamos a las 
empresas a romper barreras y a contar historias auténticas que conectan con el consumidor de hoy en 
todo el mundo. 

Nuestro trabajo con organizaciones como la Unstereotype Alliance y SeeHer promueve el cambio en el 
proceso de producción publicitario, impulsando más que nunca la conversación en torno a una evolución 
positiva. A través de la investigación que encuentras en estas páginas, proporcionamos orientación a 
clientes de todas las industrias y directrices a nuestros colaboradores de todo el mundo. 

Encuentra nuestras colecciones seleccionadas en gettyimages.es o utiliza nuestra búsqueda avanzada 
para dar con el contenido que refleje tu mundo, sea cual sea el perfil de tu audiencia. Y si lo que buscas  
es un contenido personalizado, también podemos ayudarte. Respaldado por nuestra investigación 
Visual GPS, nuestro equipo de Custom Content puede crear las imágenes y vídeos exclusivos que  
hablen de tu marca y lleguen a tu público. Contacta con tu agente de Getty Images para saber más. 

Obtén las últimas investigaciones e informes sobre lo que está 

impulsando las tendencias visuales y descubre insights que no 

encontrarás en ningún otro sitio en visualgps.com.

Mira todas las imágenes de esta guía aquí. 

https://creativeinsights.gettyimages.com/es/visual-gps?setLocale=esES
https://www.gettyimages.com/collaboration/boards/QT9Jy4_Bp0uN_26jXIjTrg
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No solo informamos sobre tendencias visuales, sino que nos asociamos con 
organizaciones que impulsan el cambio para crear imágenes y colecciones 
visuales que generan impacto. 

Haz clic en los logos de abajo para explorar algunas de nuestras 
últimas colaboraciones.

https://www.gettyimages.com/LGBTQGuide
https://link.edgepilot.com/s/51e110cf/ojT68R-mckiBfOnf7RjVsA?u=https://engage.gettyimages.com/see-her
https://engage.gettyimages.com/Women_in_Sport_menopause
https://www.gettyimages.com/collections/disrupt-aging
https://link.edgepilot.com/s/4c76fa3a/vRCj153bkEaIwEPd1aE6Pg?u=https://www.gettyimages.com/showus
https://custom.gettyimages.com/deitoolkit/p/1
https://link.edgepilot.com/s/e784c011/i_ZBCAi7D0SzJJur0KcaCA?u=https://www.gettyimages.com/collections/thedisabilitycollection
https://www.gettyimages.com/collections/BBC-kids

