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Avatares y estereotipos. Sesgos
algoritmicos de la sonrisa femenina
generada por inteligencia artificial

Avatars and stereotypes. Algorithmic biases
of the female smile generated by artificial
intelligence

RESUMEN:

La inteligencia artificial copa nuestra actualidad. Como intriga, ante su novedad; como desarrollo tecno-
l6gico y como creacidn. Ante este escenario, desde la perspectiva de género y del campo de estudio de
la cultura visual, se analiza como se representa la risa femenina en las imagenes de inteligencia artificial
generativa. Un objetivo investigador cuya hipétesis de partida busca comprobar si se perpetian estereo-
tipos de la pintura clasica, los sesgos de género y cuestiones como la locura o la excentricidad en las
representaciones contemporaneas. Para ello, como metodologia, se efectia un analisis de contenido
con categorias sobre imagen, feminidad y risa sobre una treintena de imagenes seleccionadas de forma
objetiva. Con ellas, también se consigue debatir sobre el proceso de creacion artificial del banco de
imagenes Shutterstock que se acoge a la ética del creador y permite avisar de imagenes dafinas. Sobre
esta muestra, se visualiza un trazo sexualizado de la sonrisa femenina, al simbolizarse a través de mu-
jeres modélicas, con escotes prominentes, vestidas con cuero o tacones. Unas representaciones que se
muestran superiores al género masculino, sobre el que rien. Por otra parte, se constata poca racialidad y
representatividad de edad. Son pocos los avatares que muestran una risa salutifera y divertida, sobre un
continuismo de excentricidad y estereotipos de control y deseo, lo que perpetua viejas brechas de género
y conduce a esquemas sin variacion sobre una risa bella y libre.

PALABRAS CLAVE:
avatares, inteligencia artificial, estudio de género, humor, risa, mujer.

ABSTRACT:
Artificial intelligence dominates our news. As intrigue, given its novelty; as technological development and as creation.
Given this scenario, from the perspective of gender and the field of study of visual culture, we analyze how female
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laughter is represented in generative Al images. A research objective whose starting hypotheses seek to verify
whether stereotypes of classical painting, gender biases and issues such as madness or eccentricity are perpetuated
in contemporary representations. To do this, as a methodology, a content analysis is carried out with categories
on image, femininity and laughter on thirty images selected objectively. With them, it is also possible to debate the
process of artificial creation of the Shutterstock image bank that adheres to the creator’s ethics and allows warning
of harmful images. In this sample, a sexualized trace of the female smile is visualized, symbolized through model
women, with prominent necklines, dressed in leather or heels. Some representations that appear superior to the male
gender, at which they laugh. On the other hand, there is little raciality and age representation. There are few avatars
that show a healthy and fun laugh, based on a continuum of eccentricity and stereotypes of control and desire, which
perpetuates old gender gaps and leads to unchanged patterns of beautiful and free laughter..

KEY WORDS:

avatars, artificial intelligence, genre studies, humor, smile, women.

1. Introduccidn a los avatares deepfake
y la pornografia: Un estudio académico

La inteligencia artificial generativa se ha integrado como una posibilidad mas en la creacion
de imagenes en el ambito de la comunicacion (Guerrero-Solé y Ballester, 2023) y en sus con-
tenidos mediaticos (Franganillo, 2023). La cultura visual (Davis, 2018), aquella que incluye
a la identidad virtual (Mirzoeff, 2003), debe afrontar el visionado de estos recursos de una
forma incipiente en la television, con los deepfake (Gascon-Vera y Meléndez-Malavé, 2021);
en las redes sociales (Larrondo y Grandi, 2021) y, por otro lado, desde una —posible— faceta
de autor. Dado que estas herramientas, disponibles en cientos de plataformas, se ejecutan a
través de o6rdenes de ejecucion —prompts— que se desarrollan desde algoritmos con los que
se crean diferentes avatares (Krebs, 2020).

El mundo contemporaneo se enfrenta al desarrollo tecnolégico del exceso de informacion
(Baudrillard, 1997) y de una sobreexaltacion de los individuos que Carrefio Duefias et al.
(2009) determinan desde la indiferencia posmoderna. Este exceso se refleja en los cambios
que ha sufrido la imagen corporal desde el inicio de la era digital. Un proceso que llego con la
generacion virtual, hasta alcanzar el concepto de cuerpo posthumano en el que, al acep-
tar la ficcion, se diluye nuestra identidad (Villamarin-Fernandez, 2023). Una idea que encaja en
«la sociedad liquida» de Bauman (2013), en la que el individuo actual vive inmerso en un pro-
ceso de transformacion constante. Pese a los cambios, los nuevos algoritmos se basan en el
conjunto de creaciones historicas, aquellas que incluyen estereotipos y sesgos de la sociedad.

Para avanzar en esta hipotesis, se ha trabajado con el banco de imagenes Shutterstock,
desde el que se ha analizado una muestra de 30 creaciones de las 312 que ofrece la pla-
taforma (28/9/2024) bajo la busqueda «Mujer y risa». Una linea de estudio que se adscribe
a la brecha digital femenina (Sainz et al., 2020; Grané, 2024), desde el objetivo de la inves-
tigacion: descifrar como representa la IA a la mujer y su risa (Avenatti de Palumbo, 2009).
Y saber, con ello, cdmo esta herramienta delimita la propiedad intelectual, las imagenes de
caracter violento o, incluso, pornografico que, generalmente, se amparan bajo la responsa-
bilidad del usuario/a.
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Share your photos using #museedulouvre or #louvre !
Musée du Louvre, Paris, France
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Figura 1. Perfil de Instagram del Museo del Louvre, en Paris.
Fuente: Instagram @museelouvre (28/9/2024).

La risa femenina ha sido representada de forma minima por la pintura, la escultura, la
caricatura (lturra, 2018; Reyero 2022), asi como desde las artes audiovisuales (McCausland
y Salgado, 2019). La sonrisa de la Mona Lisa, en el mundo del arte; o la de Julia Roberts o
Julie Andrews, en el cine como «la sonrisa hollywoodiense» (Melchior-Bonnet, 2023,
p. 81); no solo reflejan la felicidad o la diversion, sino que muestran otra serie de sentimientos
que mantienen una relacion con el poder (Jones, 2019). Bajo la consideracion de que es un
registro de interés historico, a través de la perspectiva de género, la imagen femenina si es
un recurso constante en la creacion. Desde las venus griegas, las portadas de desnudos, las
revistas de belleza o los fotorreportajes, hasta llegar a la publicidad y el marketing. Un ejem-
plo reciente es el uso de la propia Gioconda como performance de la pelicula Joker: Folie a
Deux, estrenada en septiembre de 2024. En esta accion comercial (Fig. 1), la enigméatica son-
risa (Freud, 2020) plasmada por Leonardo Da Vinci, ha sido alargada con una linea gruesa y
roja del Joker. Mas alla de las cuestiones artisticas, esta accidn publicitaria ha refundado una
de las representaciones mas universales de la sonrisa femenina en el arte.

Intriga, belleza, juventud... La risa femenina sigue siendo un tema de debate en la so-
ciedad donde se mantiene como férmula de ataque, sobre todo, desde la politica. Nota de
ello es el cimulo de criticas que despierta la imagen de mujer risuefia de la excandidata
a la presidencia de Estados Unidos, Kamala Harris. Donald Trump la ha llegado a calificar
como ‘loca’ por su forma de reir," una afirmacion de la que Harris se ha justificado en una
entrevista:? «Tengo la risa de mi madre. He crecido rodeada de mujeres que se reian desde
el estbmago» (Eldiario.es, 2024). De esta forma, la risa politica (Barba, 2015) se une a la
teoria de la cooptacion politica (Higgie, 2017), para la que la satira pierde su poder critico
al reformularse por los politicos. Al mismo tiempo, esa risa se ha materializado en memes
(Fig. 2) que denotan cémo los algoritmos de la inteligencia artificial plasman a las mu-
jeres (Mendoza, 2020).

1/ Videos como https://x.com/libsoftiktok/status/1815112666924699853 o https://x.com/i/status/
1596953891291422720.
2/ Entrevista en The Drew Barrymore Show https://www.youtube.com/watch?v=rgXwr9Cpgn8.
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Figura 2. Memes generados por usuarios/as sobre la risa de Kamala Harris en X.
Difundidos en el perfil de @DonaldTrump y recopilados por @_MemeWars.

Las elecciones y los ciclos electorales son entornos ideales para alimentar la generacion
y circulacion de memes politicos que se centran en parodiar y diseccionar el funcionamiento
diario de personas e instituciones en posiciones de poder (Miltner, 2017). Los memes se uti-
lizan para crear encuadres nuevos o alternativos de acontecimientos y personajes publicos
concretos, mostrando lo que atrae y se reproduce en el contexto social mediante una carga
humoristica. Los memes divertidos estimulan a nivel neurofisiol6gico la liberacion de sustan-
cias agradables como la dopamina y la serotonina, que facilitan la memorizacion, trabajando
en una profunda dimension simbolica. Desde esta perspectiva, la difusion de estereotipos
inferiorizadores a través de memes, debida también a los mecanismos de recompensa aso-
ciados a los algoritmos, subraya el peso que tienen en la atribucién de significados y visiones
del mundo, no muy diferente de los mitos (Lovink, 2019).

Asimismo, desde el debate sobre el liderazgo politico contemporaneo y el uso del discur-
so humoristico (Gascon-Vera, 2024), se parte de que el humor mediatizado transita por un
momento de cambios, donde «la risa es ambigua» (Reyero, 2022, p. 405). El mas visible se
ejecuta desde la teoria de la superioridad. El o la que rie de lo infimo, de lo menor, es critica-
do/a por la opinion publica. Lo que advierte nuevas realidades de consumo risible comprome-
tidas con las minorias, una realidad en la que el humor se erige como modelo de lucha contra
la desigualdad (Gascon-Vera, 2025). Por otro lado, los debates politicos centralizan el odio
ideolbgico, el cual queda patente en la misoginia hacia las politicas (Paz-Rebollo ef al., 2021;
Zamora-Martinez et al., 2024) la que critica su profesionalidad y su dedicacion familiar. Asi,
con estos ejemplos se llega a abstraer que la risa, en el siglo xxi, sigue siendo una férmula
de menosprecio hacia la inteligencia, hacia la cordura; pese a ser lo contrario, dado que el
humor es un componente de la inteligencia, «tanto desde quien lo recibe como de quien lo
crea» (Gascon-Vera, 2022, p. 206).

El humor es un recurso complejo, ludico, que requiere de un marco humoristico (Carpio,
2008), una premisa que el receptor comprende y sobre el que se inicia una comunicaciéon
humoristica a través de la cual el cerebro de los espectadores, siguiendo la teoria del alivio,
se relaja, disfruta y entiende la critica. Para generar con ello una risa, se requiere el talento
de los humoristas (Medina, 2006). Puesto que, para entretener, desde el prisma de la infor-
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macion, se necesita de una comprension profunda de las problematicas, de los intereses
sociales. Un trabajo comprometido y critico que, en la actualidad, se enfrenta a la disyuntiva
de que una herramienta reproduce mecanicamente imagenes estaticas o en movimiento. El
humor es un fenbmeno que gana complejidad, al aumentar «los cédigos, los contextos y las
posibilidades comunicativas» (Soriano-Molla y Silvestre, 2023, p. 9). Y, en ese proceso, es la
inteligencia artificial la que genera sobre lo ya creado, automatiza (Aguado-Terrén y Grandio-
Pérez, 2024) lo que ya tiene autor. Es decir, reproduce lo bueno y lo malo de la sociedad vy,
con ello, fija los avatares.

2. Marco teoérico. Representacion femenina,
imagenes e inteligencia artificial

Desde la antigliedad, la risa se adscribe a un temperamento o comportamiento desviado de
la norma; hasta que, a finales del siglo xvi, el vocablo francés humour la resignifico «con lo
gracioso o lo exceéntrico» (Iranzo, 2014). La risa es, de forma historica, una manifestacion
comica marcada por la excentricidad y, pese a visiones mas positivas, todavia se estima la
consideracion de la «prohibicién social de la risa de la mujer» (Casas-Delgado, 2013). No en
vano, Platdn ya decia que «ninguna persona digna deberia ser representada de una manera
risible» (Barba, 2015, p. 125). Siendo la representacion femenina «un modelo de compor-
tamiento errobneo y despreciable para el varon» (Reyero, 2022, p. 270). Bajo este prisma,
los gestos con los que se retrata al sexo femenino determinan las visiones sociales de cada
época, ahora desde los algoritmos, para lo que es preciso analizar como se ha llegado hasta
este momento.

2.1. HISTORIA DEL ARTE Y VISION DE LA FEMINIDAD

A lo largo de la historia, la mujer ha sido representada de muchas formas diferentes: como
diosa, madre, virgen, esposa, amante, objeto de deseo o musa. Umberto Eco (2010, p. 415)
estima sobre la belleza de los mass media que ya no se proporciona una imagen natural y se
interpreta el mundo con «una mirada distinta». Sobre ello, dice Charles Baudelaire que «lo
bello es siempre extravagante», ya que desde la sorpresa se convierte en algo especial. «Lo bello
es la categoria mas antigua y desde la que se conformaron todas las que llegaron después»,
considera Jiménez Gonzalez (2024, p. 39), sobre lo que ahade la idea de «proceso de frag-
mentacién», al no poder hablar de una, sino de multiples formas de lo bello.

Para Aristoteles (1974), la comedia es la imitacidbn de hombres inferiores, mientras que
«lo risible es un defecto y una fealdad que no causa dolor ni ruina». Por su parte, Joubert
(2002) estima que lo que excita la risa es ver algo feo, y desarrolla que la risa cede el paso
a la compasion. También en su estudio sobre la fealdad Eco (2007, p. 23) recordaba que
nuestras imagenes estereotipadas nacen desde la civilizacion griega, de la ideacion que se
ejecuta en la época neoclasica, «con las estatuas de Afrodita en marmol blanco». Las
que seguian un canon de la proporcién ideal. Asi, en la época clasica, en Grecia, la mujer
asume «el papel imprevisible de la risa» (Melchior-Bonnet, 2023, p. 21) y, en Roma, florecen
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entre las desigualdades del orden social y geopolitico (Beard, 2014, p. 23). Tras ello, llego, en
la Edad Media, una iconografia cristiana como simbolo de la pureza y la maternidad. Hasta
que, en las siguientes corrientes artisticas, como el Renacimiento o el Barroco, la mujer se
ligaba al poder desde la seduccion y se enaltecia su figura voluptuosa. Lo que, después,
se visiona desde una ligera flexion de los musculos de los lados de la boca en La joven de
la perla (Johannes Vermeer, 1665) o La dama del armifio (Leonardo da Vinci, 1940). De tal
forma que, en el siglo xix, el movimiento romantico populariz6 la imagen de la mujer como
una figura tragica y sentimental.

Se empez0 a retratar situaciones cotidianas y realistas gracias a la progresion en el arte
contemporaneo y técnicas como la fotografia. Asi, el género femenino y sus probleméticas se
erigen como un foco de interés para narrar la historia, como el caso de la fotografa Dorothea
Lange y su instantanea Migrant Mother,® donde la tristeza de una madre queda congelada en
el tiempo. Las mujeres y sus anhelos forman parte del retrato social y ofrecen una vision afectiva
y artistica del objeto fotogréafico (Onfray, 2025). Al contrario que su papel de autoras, el que no
se ha reflejado de igual forma. Ya se preguntaba en 1971 Linda Nochlin: «;Por qué no ha habi-
do grandes artistas mujeres?», un texto considerado como fundacional para la historia del arte
feminista desde el que plasmé un listado de nombres que aumenté desde la modernidad (2018)
y que, también, ha sido analizado desde las relaciones de poder y los estereotipos de género
(Pollock, 2023) hasta ejemplos actuales sobre arte, mujer y humor como @femme.sapiens
(Sotoca, 2022). Se trata de un proyecto de Helena Sotoca que, desde 2020, divulga la historia
del arte con perspectiva feminista desde la citada cuenta de Instagram.

2.2. LA RISA EN EL ARTE

La representacion de la mujer riendo en el arte ha sido relativamente escasa, ya que general-
mente se ha retratado de manera seria o melancoélica, como si su funcién principal fuera la de
ser un objeto contemplativo. Pese a ello, se visionan mujeres sonrientes en escenas domés-
ticas, por ejemplo, en los frescos de Pompeya, o en el arte religioso, donde la Virgen Maria
llega a mostrar una leve sonrisa asociada a la serenidad y al amor maternal, sin olvidar la im-
portancia del decoro, «entendido como respeto a lo verosimil o plausible» (Vazquez Duenas,
2015, p. 441). Asi lo refleja también Hervas Crespo (2024) sobre el Concilio de Trento, que
emitié un juicio negativo hacia las imagenes que denomind pittura ridicola; mientras la novela
picaresca o el teatro gozaban de una enorme popularidad. Asi, para este autor, las élites
siempre han tenido una relacion conflictiva con el humor asociado a lo ordinario y lo vulgar,
sucediendo los periodos de tolerancia y represion. Lo cual engloba el hecho de que «durante
siglos el arte ha dado la espalda a una de las expresiones mas caracteristicas y definitorias
del ser humano» (p. 71). Un cuadro llamativo es el de Mujeres en la ventana de Bartolomé
Esteban Murillo (1675), al no ser habitual que «una dama decente sonriera descaradamente
en la ventana», dice Prieto (2018), quien explica que podrian ser dos meretrices que son-
rien a los viandantes. No obstante, advierte que «nada es lo que parece» y que «estas dos
mujeres, igual de jovenes, igual de modernas y frescas, se rien de nosotros. Se rien de una

3/ Puede consultarse en moma.org https://cutt.ly/1eSwdl5k.
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Figura 3. Pinturas clasicas y modernas que representan la risa de la mujer.

Fuente: Obras recopiladas con interés de investigacion.
https://fundaciongoyaenaragon.es/obra/dos-mujeres-y-un-hombre/666
https://historia-arte.com/obras/mujeres-en-la-ventana
https://www.bellezapura.com/2012/11/21/sonrisas-de-alex-katz-en-el-guggenheim-de-bilbao-arte-pop-
en-11-retratos-de-mujer/

moral tan poco evolucionada en cientos de afios». En Dos mujeres y un hombre (1820-1823)
de Francisco de Goya, también dos mujeres aparecen riéndose de un hombre que, por su
postura corporal, se adscribe a una posible masturbacion (Disponibles en la figura 3).

Por ende, el componente sexual esté ligado a la risa y a la mujer; hasta que, de forma
contemporanea, los y las artistas han utilizado la sonrisa como medio para reivindicar el po-
der femenino, asi como para desafiar los estereotipos de género. Un ejemplo son los once
retratos optimistas de Alex Katz (1927) titulados Smiles (1994), ademas de expresiones mas
universales como el retrato de Marilyn realizado por Andy Warhol, un icono pop. Un artista
que, junto a nombres menos populares como James Rosenquist o Yue Minjun, «dieron a esta
expresion facial (...) significados nuevos e inéditos» (Martinelli, 2022) que promueven que
el emoji mas utilizado en el mundo sea el Smiley, un circulo amarillo creado en 1963 por el
disefiador grafico Harvey Ball.

El arte debe comprometerse con los cambios sociales. En un momento donde los filtros
divertidos alteran nuestros rostros, en el que no hay selfie sin sonrisa, cuando se elogia a las
mujeres y ninas por su belleza (Franco, 2024), el retrato de la risa femenina, en ocasiones,
responde a una imposicion social de canones de belleza y no es siempre una decision libre.
Por tanto, las confluencias entre belleza iconica y publicidad sexualizada se funden en una
linea de andlisis critico.

En este sentido, Szarota (2011, p. 72) reflexiona que «la sonrisa se ha visto tradicional-
mente como una expresion obligatoria para las modelos femeninas, una encarnacion de los
ideales de género de vulnerabilidad y cercania». Rebollo (2016) considera que la publicidad
refuerza el imaginario social y lo manipula gracias a mensajes arquetipicos que fortalecen los
roles de género, como madre y ama de casa, desde los que superar la «tradicional situacion
de subordinacion» (Lopez Diez, 2003, p. 36). Dado que la mujer en la publicidad se repre-
senta de forma igualitaria, discriminatoria, agresiva y/o angustiosa (Grésy, 2002, pp. 77-78),
es preciso promover la publicidad no sexista, donde el uso del cuerpo femenino como recla-
mo se reinicie desde una imagen inteligente y creativa, distante de la «violencia simbolica»
(Bourdieu, 1999). Una forma de dominacion microfisica que se radicaliza en las estructuras
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mentales tanto de los dominantes como de las dominadas que acaban, de este modo, por no
reconocer en absoluto su existencia (Bourdieu, 2006).

2.3. ESTUDIO DE LA RISA: CONSIDERACIONES TEORICAS DE UNA EMOCION

Bolafios (2011, p. 25) establece que «la risa es una sefial no verbal» que consta de dos partes:
una sonora, la carcajada que oimos, y una visual, expuesta en la postura del cuerpo y, espe-
cialmente, en el rostro. También hay que conferir que la risa puede ser aislada, representada
mentalmente; o compartida, cuando el mensaje humoristico involucra tanto al emisor como al
destinatario. Por ello, la risa se interpreta como una interaccion social (Glenn, 2003), aquella
que Bergson adscribe a una «funcién social», dado que los elementos comicos generan una
significacion social (1941, p. 26). El humor y la risa son aspectos universales, sociales e innatos
al ser humano; pueden ser entendidos sin fronteras, aunque, sin ser una contradiccion, depen-
da de cada individuo y de su contexto social. Ese es el humor social que, desde la risa, puede
despertarse ante lo desafiante y lo imperfecto, fundamentalmente, desde la satira que se une
a la parodia o la imitacién. No en vano, el ser humano es la Unica especie con capacidad para
reir con inteligencia. «Un auténtico paraguas ante las adversidades», dicen Fernandez y Garcia
(2010, p. 13), que dispone de un «poder curativo» (Pinto, 1991, pp. 52-53) por sus virtudes:
alegrar la vida y prolongarla. Un salvavidas beneficioso para la salud (Martin, 2008) y para la re-
lacién entre personas por la creatividad que aporta el sentido del humor. Tal y como estudia Asa
Berger (1993/2017, p. 8-9), la risa tiene direcciones. Desde un estatus alto cuando rien de otros
muestra una igualdad, y si otros rien de nosotros una persuasion. Por otro lado, con un estatus
bajo si reimos de otro buscamos la resistencia, y si otros se rien de nosotros buscan nuestro
control. Una teoria desde la que detallar como la percepcion humoristica sobre la orientacion
sexual o las capacidades de las mujeres ya no es valida, tal y como prodiga el humor feminista,
que, desde su poder critico, busca desmontar estos discursos.*

24.La RISA, SUS ESTEREOTIPOS Y LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

«La sonrisa y la risa desempefian un papel crucial en la primera socializacion» (Berger, 1999,
p. 108). Sobre su recreacion, Rodriguez Gémez (2015) indica que surge de forma espontanea
como resultado de la comicidad, la cual puede utilizar estereotipos. Se trata de creencias y atri-
butos preconcebidos en relacién con personas o culturas con caracter inmutable, puesto que
continuan «el bagaje cultural arquetipico, a través de mitos y religiones que son interiorizados»
(Gila y Guil, 1999, p. 90), lo que hace persistir las disparidades entre hombres y mujeres. Los
medios de comunicacion juegan un papel en la formaciéon y transmision de modelos, al ser
responsables de la creacion de la conciencia social. Estas expectativas estereotipadas repiten
patrones de conducta (Masanet, 2016) que limitan la libertad y contribuyen a mantener proble-
mas sociales, ya que «el humor se ha convertido en el medio de transmision de clichés» y que
funciona como «canal de influencia de los estereotipos sexistas» (Bandrés-Goldaraz, 2022,
pp. 52-53) y de género que se amplifican en internet (Weiser, 2004). Por ejemplo, en materia

4/ Puede consultarse en https://www.cinetecamadrid.com/programacion/humor-feminista.
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de risa femenina, los estereotipos de «mujer veleta, victima de sus humores y de sus érganos
han sobrevivido a lo largo del tiempo» (Melchior-Bonnet, 2023, p. 64).

La Estrategia para la Igualdad de Género 2020-2025 de la Union Europea (2020) consi-
dera a la inteligencia artificial como un ambito de importancia estratégica, y determina que las
mujeres deben formar parte de su desarrollo en calidad de investigadoras, programadoras y
usuarias. Sobre lo que se afiade que deben formar parte de una creacién comprometida con
una imagen real, significativa y natural de lo femenino, dado que «existe el riesgo de que se
reproduzcan, amplifiquen o alimenten sesgos de género de los que los programadores no sean
conscientes». En esta materia, el Libro Blanco de la Comision sobre la inteligencia artificial
(2020) prevé aportar soluciones para abordar los posibles sesgos de género en la inteligencia
artificial, asi como sobre la refutacion de los estereotipos de género en todos los ambitos. Todo
ello no se puede entender sin la colaboracion ética de los medios de comunicacion y del sector
de la cultura, verdaderos artifices de la configuracién de creencias y valores sobre la realidad.

La risa tiene una funcién relacional ya que «forma parte del intercambio social y es co-
municativa» (Melchior-Bonnet, 2023). Por ende, desde las cualidades del factor relacional
(Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2016), como elemento relevante en procesos de automati-
zacion, se considera que la inteligencia artificial debe representar la realidad de forma armo-
nica (Gascén-Vera et al., 2024), también la risa. Desde el desarrollo académico se ha pro-
puesto el concepto de «estética de la inteligencia artificial» (Liu, 2023, p. 813) para conocer
como la inteligencia artificial ve la naturaleza de la emocion humana y el arte (Lin, 2020). Una
posibilidad que replicar desde las redes generativas antagdnicas aquellas que imitan obras
clasicas de la historia del arte, que crean imagenes realistas basadas en texto o modificando
las imagenes existentes. Por otro lado, existen otras redes de arte generativo (Elgammal,
2017) que logran la creatividad desviandose del estilo aprendido. En este escenario, los es-
tudios sobre imagenes e inteligencia artificial estan tomando una importancia incipiente. Asi,
Gai et al. (2024), al atender a las diferencias de género en las informaciones sobre inteligen-
cia artificial en los medios espafioles, resuelven una infrarrepresentacion femenina. Una falta
de protagonismo en los avances cientificos divulgados que promueve estereotipos desde la
division sexual del trabajo, presente en el disefio de la roboética y la inteligencia artificial;
la cosificacion sexual al asociar una imagen de feminidad a los robots sexuales. Para avanzar
en esta problematica mediatica y social se desarrolla el siguiente método.

3. Metodologia, objetivo y preguntas
de investigacion

El estudio exploratorio es una técnica de investigacion que permite abordar un tema social
con una perspectiva determinada, en nuestro caso, el estudio de género; y que al mismo
tiempo al ser flexible permite abordar preguntas de investigacion y de debate:

e ;Qué avatar representa la risa femenina en la cultura visual contemporanea?

e ;El camino historico de la representacion de la risa se visiona en la inteligencia artifi-
cial o son nuevas pautas las que rigen a esta nueva tecnologia?

e ;lLa sonrisa femenina del siglo xxi es de diversion o muestra otras emociones?
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Sobre ello, se parte de la hipbtesis de que los resultados, al estar basados en el conjunto
de creaciones historicas, devuelven estereotipos y sesgos de la sociedad. Para responder a
todo ello, se ha trabajado bajo el modelo inductivo, a través de la metodologia del analisis de
contenido para el que se ha desarrollado un modelo propio, como propuesta original para el
analisis de las imagenes femeninas generadas por inteligencia artificial, basado en variables
cualitativas (tabla 1) que compilan:

e Categorias formales de imagen. Con la composicion se comprende como se constru-
ye una imagen y como afecta al espectador.

e Estudios de género y sociologia visual. Desde la naturaleza de la feminidad se en-
tiende cémo las imagenes reflejan y perpetian las desigualdades y los estereotipos.

e Culturales y risa. Se conoce cémo se reflejan los valores de lo risible, desde las con-
diciones descriptivas y emocionales de la risa.

Tabla 1. Categorias de andlisis

Obijetivo de la imagen:

Color y disefio: ilustracién, fotografia... Composicion, lineas y forma
Escenografia Real, imaginaria Interna/externa
Elementos Un Unico elemento/varios elementos  Accesorio, determinante

Edad Nifia/joven — adulta/anciana

Cabello Corto/largo Rubio/moreno
Racializada Si/no ¢ Qué raza?

Sexualizada Si/no ¢ Qué elementos?

Belleza Si/no ¢, Como se representa?

Fealdad Si/no ¢ Como se representa?

Intensidad Minima/comedia/exagerada/natural

Importancia Protagonismo/elemento accesorio

Emocion Negativa o positiva — agradable, neutra, desagradable y muerte
Tamafio Grande/pequeia

Cuestiones del prompt a destacar:

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 4. Detalle de la muestra a analizar.
Fuente: Elaboracion propia desde las imagenes inteligencia artificial de Shutterstock en Canva.

Primeramente, se ejecutd un pretest con un muestreo aleatorio simple, pero se descartod
esta formula al integrar imagenes repetitivas y/o consecutivas. Por ello, se reconsider6 un
muestreo objetivo con el que se ha seleccionado una muestra de 30 creaciones (Fig. 4),
un numero asumible que permite la comparacion y las particularidades, sobre las 312 ofrecidas
por el generador por inteligencia artificial de Shutterstock® (28/9/2024) bajo la busqueda
«mujer y risa». El objetivo final ha sido descifrar como representa la inteligencia artificial a
la mujer y su sonrisa por razones de interés y representatividad. Ademas de evitar imagenes
similares, se han advertido imagenes hostiles. Este gestor de imagenes no revisa el contenido
generado por inteligencia artificial, aunque avisa que «no puede utilizarse para infringir la
propiedad intelectual», o para generar «imagenes falsas, engafiosas, perjudiciales o de
caracter violento, o contenido pornogréfico o ilegal». Asimismo, es curiosa su advertencia:

5/ Puede consultarse en. https://www.shutterstock.com/es/generate/risa%20y%20mujer.
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«Esta tecnologia todavia estd en modo beta y no siempre lo hacemos bien». Por tanto, con
estos errores previstos, los usuarios escriben esas 6rdenes que nutren los algoritmos, los que
identifican patrones y crean los avatares de estudio.

4. Resultados
Los objetivos de las imagenes analizadas son dispares y se visualizan tres lineas mayoritarias:

e Colocar a la mujer en una posicion de poder que es ejercido desde el sometimiento
hacia el hombre, sobre el que rie como vencedora. El dinero es el factor motivacional,
junto con el lujo, para lo que se rodea de otras mujeres.

e Componente publicitario o comercial donde la sonrisa es satisfaccion.

e Risa familiar en contextos de hogar o vacaciones, donde se muestra mas natural,
como también ocurre en la representacion de la nifiez.

En estos avatares se adolece de la vision profesional y de la sororidad femenina. En
un solo caso se muestra una mujer en un enclave profesional, por lo que el espacio vital
queda relegado al ocio, mientras la risa social se vincula a amigas que comparten una
situacion de lujo, alcohol y dinero. Asi, la risa femenina se liga al éxito monetario, a una mujer
rebelde sobre las siglas de lo masculino, cuyo control se visualiza como castigo: los hombres
aparecen arrodillados, llorando o agarrados del cuello tras unas compras materialistas. Con
lo cual los estereotipos expuestos no solo perpettan la necesidad de compras femeninas o
de felicidad por una peticion de mano, sino que las imagenes donde la risa femenina ejerce
poder se configuran desde el sometimiento masculino. Asimismo, la felicidad conyugal, la
risa compartida entre hombre y mujer, se enmarca en el plano del hogar al ejecutar las tareas
domésticas en un momento idilico donde hacen crucigramas. Por otro lado, una imagen si
presenta una risa entre amigas adultas y una muestra de madre e hija, pero condicionada al
dia de la boda. Por ello, la risa aparece relacionada desde los humanos o con el hombre o,
en segundo plano, con las hijas.

Las categorias de imagen muestran una alta predisposicion de colores pastel como el
beige, rosa, morado, etc., pero en tonalidades poco saturadas, pese al uso del color negro.
Asimismo, la técnica de imagen mas comun es la del dibujo, a modo de ilustracion, para
favorecer un uso de poster. Doce imagenes son similares a la fotografia y disponen de mas
detalles de composicion, al remitir a creaciones reales. La regla de los tres tercios, la sime-
tria o los puntos de fuga son visibles en estas creaciones en las que, de modo conjunto,
el plano medio o el plano americano son los méas habituales, junto con la accién de llenar el
encuadre. Por su parte, la mayor distopia observada es el incumplimiento de la ley de la
mirada, pese a que si se recrean cuestiones fotograficas como la poca profundidad de
campo y los halos de luz. Se asemejan a la realidad, aunque un cuarto de los analisis, co-
rrespondientes con los mas antiguos, son aberraciones de los rostros, al no disponer de un
buen entreno del logaritmo.

Por tanto, un 80 % son escenarios reales, la gran mayoria fondos blancos, negros y ubica-
ciones de hogar como el salén o la cocina, junto con exteriores (37 %) como la playa, la calle,
un concierto o un campo de bambd, el mas disonante de todos. En el comdn de las image-
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Grafico 1. Datos cruzados de intensidad de la risa y edad. Fuente: Datos analizados con SPSS.

nes, la risa es el eje central del relato, y en el 70% se une a un segundo elemento, acceso-

rio, que, por las 6rdenes del texto, completa la imagen. Por ejemplo, un helado, palomitas,

dinero, copas, bolsas de compra, ordenadores, pafios de limpieza, un puro, etc. Cada uno

con una diversidad casi individual se une a la primera de las categorias objetivo de la foto, S
es decir, completa su orden de creacion. En ella, la mitad de las mujeres y risa son jovenes, @
a excepcion de dos imagenes de mujeres mayores. Asimismo, el mayor tramo de intensidad

es el de la exageracion, con un 63 %, seguido de un 20 % natural, de un 10% minima y de un

7% de comica (gréafico 1). Los valores cualitativos recogidos sobre el tamafio de la risa son:
antinatural, carcajada, enorme, leve sonrisa, natural y divertida, sonrisa expresiva, risa potente,
enorme, etc. Lo que denota que las imagenes se caracterizan por una gestualidad muy mar-

cada, como en los casos de desaprobacion.

En cuanto a la estética predominante, la inteligencia artificial replica a mujeres con el ca-
bello largo (63 %) con una equiparacion entre rubias (47 %) y morenas (53 %), escasamente
racializadas (10 %). No se representan diferentes colores de piel, aunque se matiza una pre-
ponderancia nordica y varias imagenes de pelirrojas, frente a una generalidad social donde,
por ejemplo, la cultura latina o la piel negra es casi inexistente.

La sexualidad se manifiesta en un 67 % de las imagenes con componentes como: gran
escote, pechos redondos, cintura de avispa y clavicula muy marcada, sobre todo, desde una
vision reincidente de una mujer vestida con un mono de cuero, con un escote en pico, zapa-
tos de tacdn, un mofio, labios rojos y maquillada, con ufias largas. Un estereotipo de belleza
visto en el 73 % de los avatares que se unen a patrones de operaciones estéticas como nariz
delgada y picuda, labios jugosos y escasez de arrugas. Solo dos fotografias muestran li-
neas de expresion y la fealdad no queda reflejada, solo se considera por las aberraciones del
logaritmo que muestra rostros antinaturales. De ahi que la belleza mostrada se corresponda
con ideales estereotipados: grandes 0jos, pestafas llamativas, cejas perfectas desarrolladas
desde rasgos de juventud como los piercings.
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Figura 5. Imagenes similares que usa el banco de imagenes de las creaciones de inteligencia artificial.
Fuente: Iméagenes de la herramienta Shutterstock.

Sobre los prompts, los estereotipos llegan desde las decisiones de creacion como: [Her-
mosa mujer con tacones y falda se rie desalifada y toma muchos billetes de un hombre y
tiene su mano sobre él. El hombre se arrodilla a sus pies y le da dinero a la mujer llorando.
Al fondo un cartel con un enorme simbolo de la Ginarquia con un pufio]. Para ese prompt,
Shutterstock se basa en el anterior collage (Fig. 5) caracterizado por un componente se-
xualizado con matices pornograficos. Solo la Ultima escena puede relacionarse con el hu-
mor al ser entendido como un disfraz. Al mismo tiempo, un elemento referencial secundario
de este texto que es la indicacién de ‘tacones’ tiene mucha mas preponderancia que la
accion de «rie». Ninguna de estas imagenes similares retrata una risa natural de la mujer,
sino que son poses y fotografias donde el cuerpo de la mujer se expone como deseo. Asi,
en la muestra (gréafico 2), cuando se rie de forma mas natural, la risa no se corresponde
con un valor sexual, mientras que si se exagera si se vincula a este matiz. Pese a ello, la
emocion positiva se considera en 25 de las 30 imagenes, fundamentalmente desde la feli-
cidad (Fig. 6). No obstante, solo en dos casos se entrevé la comedia y el sarcasmo: en una
mujer mayor riéndose de un estafador, y una pareja que comparte las tareas domésticas y
el tiempo libre.

m Sexualizada Si Sexualizada No

Natural . 5

Comedia 0 2

Minima . 2
Grafico 2. Datos cruzados entre representacion sexualizada y la intensidad de la risa. Fuente: Datos
analizados con SPSS.
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Figura 6. Nube de tags de las emociones advertidas en la muestra.
Fuente: Creacion propia gracias a https://www.nubedepalabras.es/

Figura 7. Imagenes hostiles recuperadas de la busqueda «mujer y risa».
Fuente: Imagenes creadas por inteligencia artificial Shutterstock.

Sobre las excepciones (Fig. 7), se visionan sentimientos inversos a la risa, el enfado, la
humillacién, el caos en la imagen, etc., generando contrariedades. Por ende, el avatar que
representa a la mujer y su risa desde la inteligencia artificial, desde lo virtual, es una imagen
diversificada con pocos casos naturales que si presentan la verdadera risa feliz y divertida.
Y donde los estereotipos reflejan unos canones estéticos sexualizados que erigen el poder
sobre los hombres y donde la risa aparece exagerada.

5. Conclusiones y discusion

De las preguntas de investigacion se resuelve que las imagenes de inteligencia artificial que
representan «mujer y risa» muestran sesgos de género, al visualizar el éxito de la mujer
desde el sometimiento masculino, vinculado, ademas, al lujo y al dinero, no sobre su carrera
profesional o su propia superacion, lo que revela un continuismo de las teorias del humor
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(superioridad, alivio y sorpresa). Lo llamativo es la representacion de la risa femenina desde
una estética sexualizada: tacones, vestidos cefidos y maquillaje, que provienen de imagenes
con simbologia pornogréfica. Se recrea a una mujer con una apariencia modélica, de caracter
impulsivo, en situaciones de humillacién y desprecio. Unos estereotipos que reformulan la
hipétesis planteada desde una discriminacioén negativa hacia el género masculino. Se con-
sidera que una mujer empoderada no puede reflejarse desde el sometimiento y la tristeza
masculina. Una derivacién de la teoria de la superioridad humoristica (Attardo, 1994) que
vincula risa y éxito femenino a la rendicion masculina.

Por lo tanto, se visiona la inversién de un esquema: mujeres libidinales y gozosas ante
hombres autorreprimidos y sufrientes, divergentes de la imagen de hombre cazador y mujer
presa, analizada por Martin Serrano (1995). No obstante, si se perpetian estereotipos anali-
zados hace treinta afios, como la mujer que busca un galan con su anillo, y se rechazan otros
como la asignacion de las funciones de reproduccion social.

Como conclusion positiva, la imagen de familia y madre es bucélica, natural y con un valor
emocional; al mismo tiempo que las tareas domésticas aparecen compartidas. Por otro lado,
este estudio exploratorio advierte un sesgo de edad en las imagenes de mujeres, con una alta
preponderancia de la juventud unido al registro de amistad, mientras se infrarrepresenta el
aspecto laboral o doméstico frente al entretenimiento. Todo, aunque la virtualidad muestre risas
sobredimensionadas con falta de gestos y/o arrugas que permitan, desde la visiébn humana,
un reconocimiento como una sonrisa natural (Umberto Eco, 2010). Por tanto, la esfera fisica,
social y cultural, al manipularse de manera tecnolégica, provoca laimagen de un temperamento
egoceéntrico y ludico (Villamarin-Fernandez, 2023). Lo que configura un avatar que mantiene
el misterio de la risa femenina del curso histérico y ejecuta nuevas pautas artificiales desde
prompts alejados de la diversion, pero con esperanza en la exposicion de cualidades de la risa
como su expresividad, su sentimiento de libertad o de catarsis desde una emocion de felicidad.

Finalmente, la risa femenina es un tema de debate desde el que se aboga por mostrar
resultados mas humanos, menos sexualizados y que encarnen la amplia representatividad
racial, estética y de edad de las mujeres. Que rompa la representacion femenina que con-
templa a la mujer como objeto (Vicente Fernandez, 2024). Para ello, se necesita debatir y
promover la inclusion de la perspectiva de género en los procesos de disefio, implementacion
y control de los sistemas algoritmicos, para combatir aquellos alcances lesivos que el avance
digital puede provocar en la representacion visual de las mujeres, en sus avatares. Adoptar
un enfoque de género implica mostrar las estructuras de dominacién simbdlica que se re-
producen a través de la ecologia de los nuevos medios de comunicacion contemporaneos
(Aguado-Terron y Grandio-Pérez, 2024). Este desafio interroga desde dentro las visiones del
mundo generadas algoritmicamente. Por ello, se aboga por la transparencia en los procesos
algoritmicos, combinada con la promocién de habilidades criticas en la audiencia para forta-
lecer la confianza en la creacion digital. Puesto que la supervision humana en las acciones
generativas mantiene otros derechos (Larrondo y Grandi, 2021) al implicar un uso consciente
y responsable de la inteligencia artificial.

Dado que el objetivo final es lograr el bienestar desde el humanismo digital, aquel que
promueve el uso de la ética para la integracion de la tecnologia, los valores y los derechos
humanos (Gascon-Vera et al., 2024). Lo que muestra las siguientes lineas de trabajo, com-
parar la risa entre mujer y hombre, analizar la comedia y sus roles.
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6. Apoyos de investigacion
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