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Resumen: Este articulo investiga las practicas de disefio publicitario desde el sur global,
cuestionando la hegemonia de los estandares corporales eurocéntricos, idealizados y ex-
cluyentes que histéricamente han dominado la comunicacién visual transnacional. Par-
tiendo de la premisa de que el disefio puede y debe operar desde una légica descentrada,
este estudio analiza empiricamente cdmo la representacién corporal inclusiva influye en
la percepcion de marca entre adolescentes de 12 a 18 afios en Encarnacién, Paraguay. La
investigacion, de enfoque cuantitativo y disefio cuasiexperimental, confront6é imagenes
publicitarias no inclusivas de marcas internacionales con versiones redisefiadas que apli-
caban criterios de inclusion corporal. La intervencién de disefio consistio, precisamente,
en desmontar el canon hegemonico para proponer una estética situada y representativa.
Cien adolescentes del Colegio Divina Esperanza evaluaron ambas versiones mediante en-
cuestas Likert. Los resultados fueron concluyentes en cuanto al uso de las versiones con
disefio inclusivo, donde aumentaron la identificacion con la marca en un 20%, la percep-
cion de similitud con las personas retratadas en un 18% y el deseo de uso del producto en
un 13,6%. La percepcion de calidad se mantuvo invariable, desmitificando la idea de que
la inclusiéon compromete el valor percibido de la marca. Estos hallazgos demuestran que
es posible y efectivo disefiar campaias publicitarias desde el sur global que rechazan los
estereotipos importados. La investigacion aporta evidencia concreta de que una practica
de disefio descentrada, que reconozca y celebre la diversidad corporal local, no sélo es éti-
cay necesaria, sino que resulta en una comunicacién mas efectiva y con mayor resonancia
identitaria, abriendo asi nuevas perspectivas inclusivas y situadas en torno al diserio.
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(1) Ver CV en pag. 69
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Introduccion

Este estudio se centra en el impacto de la publicidad inclusiva en la percepcion y preferencia
de marca entre adolescentes. Consiste en redisefiar una serie de fotografias publicitarias no
inclusivas utilizando principios de disefio inclusivo y evaluar su efectividad en comparaciéon
con las imagenes originales dentro de un publico adolescente de entre 12 y 18 afios.

En este contexto, la publicidad juega un papel fundamental como método estratégico de
comunicacién visual, escrita o auditiva, diseflado para enviar mensajes de un patrocina-
dor a una audiencia especifica. Su objetivo principal es informar, persuadir y difundir
informacién sobre productos o servicios, introducir nuevas marcas al mercado, asi como
mejorar la imagen o reposicionar productos y marcas en la percepcién del consumidor
(Duran, 2019).

El planteo del problema surge a raiz del papel fundamental que la publicidad ha desem-
pefiado en la configuracion de percepciones sociales y actitudes entre los consumidores,
especialmente en los adolescentes, un grupo demografico notablemente influenciable y
critico. Debido a que se encuentran en una etapa crucial de desarrollo psicolégico y social,
la influencia continua de los medios de comunicacién puede tener efectos profundos en su
percepcion del mundo que los rodea. Sin embargo, la representacion en la publicidad no
siempre refleja la diversidad y la inclusion de manera efectiva, lo que plantea interrogantes
sobre su impacto real en la audiencia joven (Feijoo, et al., 2023).

Existen estudios que han demostrado que una representacién limitada en la publicidad
puede llevar a una internalizacién de normas sociales restrictivas y prejuicios, influen-
ciando la percepcion de los adolescentes sobre si mismos y los demds. En esta linea, la
investigadora Clara Muela Molina (2008) analiza el papel del cuerpo como recurso visual
predominante en la comunicacion publicitaria, sefialando que, si bien el creativo publici-
tario dispone de infinitas posibilidades expresivas, el cuerpo humano, en su totalidad o
fragmentado, se ha convertido en uno de los reclamos mds recurrentes. Segun la autora:

El creativo publicitario, en el momento de elegir el elemento visual para un
anuncio, cuenta con infinitas posibilidades, fuentes originales y bancos de
imdagenes. Pero, si cabe, una de las mas socorridas es la del cuerpo humano
en su totalidad o parcialmente. Cuerpos perfectos, rostros felices con piel de
porcelana, piernas esculturales, torsos moldeados por la dieta y el deporte o el
gimnasio, manos delicadas, ojos enigmaticos, etc. Sin lugar a duda, el cuerpo
es uno de los mejores reclamos para casi cualquier tipo de producto. (Muela
Molina, 2008, p. 11).

No obstante la autora advierte que, en categorias como moda o complementos, el
abuso de lo que denomina “perchas humanas” (Muela Molina, 2008, p. 11) puede restar
eficacia al mensaje por la dificultad de diferenciar unas marcas de otras. Asi también la
exposicion prolongada a anuncios publicitarios con estiandares de belleza poco realistas
ha sido asociada con niveles mas bajos de autoestima y una percepcion distorsionada de la
propia imagen corporal entre los adolescentes (Sanzari et al., 2023). Ademas, la exclusion
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de diversas identidades en la publicidad puede afectar el sentido de pertenencia de
determinados grupos sociales y perpetuar estereotipos perjudiciales. Esto no solo limita
la capacidad de los adolescentes para desarrollar una visioén inclusiva y comprensiva de la
sociedad, sino que también reduce sus oportunidades educativas y laborales al no reflejar
la realidad diversa y dindmica de la sociedad contemporanea (Osgerby, 2020).

En adicidn a los efectos negativos en la autoimagen y la percepcion social, la falta de di-
versidad corporal en la publicidad también puede minar la conexion emocional que los
adolescentes desarrollan con las marcas. La capacidad de una marca para resonar emo-
cionalmente con su audiencia adolescente depende en gran medida de su capacidad para
reflejar y celebrar la diversidad cultural y social. Cuando los jovenes no se ven represen-
tados de manera auténtica en las campaifias publicitarias, es mas probable que perciban la
marca como distante o incluso irrelevante para sus vidas y experiencias (Zolkepli, 2021).
En Paraguay, los jovenes lideran el uso de internet; entre los 15y 19 afos, el 88,5% acceden
a internet. Ademas, el niimero total de usuarios de redes sociales en Paraguay es de 4,47
millones, lo que representa el 65,6% de la poblacién total. Esto indica que los adolescen-
tes paraguayos estan altamente expuestos a contenidos publicitarios en estas plataformas
(INE, 2023).

A pesar de las consecuencias negativas ampliamente documentadas que la falta de in-
clusién genera en la publicidad, las marcas contintan utilizando enfoques publicitarios
que no reflejan una diversidad real. Esto puede explicarse por varios factores, como la
resistencia al cambio dentro de las estrategias publicitarias tradicionales. Muchas marcas
temen alienar a su publico objetivo tradicional al introducir una representaciéon mas di-
versa, ya que se cree que las audiencias prefieren aspirar a los estindares convencionales
de belleza y éxito, lo que lleva a las marcas a mantener representaciones homogéneas en
lugar de adoptar enfoques inclusivos. A menudo, las marcas contintian considerando que
la publicidad aspiracional, que promueve un ideal de belleza poco realista, sigue siendo
una forma efectiva de conectar con los deseos de los consumidores.

De esta manera, aunque los estudios demuestran que la falta de inclusién tiene
consecuencias negativas, la presién por mantener un tipo de publicidad que se cree efectiva
sigue prevaleciendo en el mercado (Iberia, 2022). Si bien actualmente no existen estudios
especificos sobre el impacto de la publicidad inclusiva a nivel regional, especificamente
en Encarnacidn, las investigaciones sugieren que se trata de una problematica global.
Es importante abordar este tema ya que la publicidad desempefia un papel crucial en la
construccion de identidades y valores en la sociedad, especialmente entre los adolescentes,
quienes son altamente influenciables por los mensajes visuales y narrativos que consumen
a diario. La falta de representacion diversa en la publicidad no solo afecta la percepcién
individual y colectiva de la audiencia joven, sino que también puede tener implicaciones
en sus hdbitos de consumo y en la relacién que establecen con las marcas. Comprender
cémo la inclusion en la publicidad impacta la percepcion y preferencia de los adolescentes
permitira generar estrategias mas efectivas y éticas en el &mbito publicitario, promoviendo
una representacion mds equitativa y alineada con la realidad social contemporanea. Es
entonces que surge la siguiente pregunta de investigacion: ;De qué manera la inclusion de
fotografias publicitarias diversas influye en la percepcién y preferencia de los adolescentes
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sobre la marca? Para responder a esta interrogante, se plantea el siguiente objetivo general:
redisefiar una serie de fotografias publicitarias no inclusivas utilizando principios de
diseno inclusivo y evaluar su efectividad en comparacion con las fotografias originales
entre el publico adolescente. Para ello, se tomard como muestra a instituciones educativas
de la ciudad de Encarnacién, involucrando a jévenes de entre 12 y 18 afios. Este analisis
tiene como propdsito demostrar que la publicidad inclusiva no solo mejora la percepcion
de los adolescentes, sino que también aumenta su preferencia por la marca, desmintiendo
la creencia de que los estandares de belleza elevados y homogéneos son més efectivos para
conectar con las audiencias jovenes.

Publicidad y construccion de identidad en adolescentes

La publicidad, en su funcién comunicativa y persuasiva, trasciende el mero propdsito
comercial para operar como un agente socializador que moldea percepciones, valores y
comportamientos en la audiencia (Eguizéabal, 2007). En el contexto digital contempora-
neo, este rol se intensifica, ya que las marcas construyen identidades digitales y narrativas
que buscan integrarse en la vida cotidiana de los usuarios, especialmente entre los mas
jovenes (Tafesse & Wood, 2021). Los mensajes publicitarios ademds de promocionar pro-
ductos también transmiten representaciones simboélicas sobre el éxito, la pertenencia y la
identidad, influyendo en la manera en que los individuos se comprenden a si mismos y a
su entorno social (Rodrigo-Martin et al., 2021).

Bajo este contexto, la adolescencia, comprendida entre los 10 y los 19 afios segtn la OMS,
constituye una etapa critica en la formaciéon de la identidad, marcada por procesos de
busqueda personal, diferenciacién grupal y vulnerabilidad a las influencias externas (Sou-
to-Kustrin, 2007). Durante este periodo, los adolescentes se enfrentan a cambios psicold-
gicos, sociales y culturales que los hacen especialmente receptivos a los discursos mediati-
cos (Bauman, 2007). La exposicioén constante a contenidos publicitarios a través de redes
sociales, influencers y plataformas digitales configura tanto en sus preferencias de con-
sumo como también sus autopercepciones y aspiraciones (Van-Reijmersdal et al., 2020).
Como sefialan Hudders et al. (2021), la comercializacién de figuras influyentes en redes
sociales genera identificaciones afectivas que pueden alterar la construccion identitaria de
los jovenes, promoviendo ideales a menudo distanciados de la realidad.

Esta vulnerabilidad se acenttia por el caracter formativo y en continua construccion de la
personalidad adolescente (Paramo, 2008; Rodriguez-Clavel, 2022). Los medios de comu-
nicacion, y la publicidad en particular, ofrecen modelos de identificacién que los adoles-
centes pueden internalizar, ya sea a través de la representacion de estereotipos, la promo-
cion de estilos de vida idealizados o la asociacion entre marcas y valores sociales como la
amistad, la independencia o la responsabilidad ecolégica (Cataldi & Dominighini, 2015).
Sin embargo, cuando estos contenidos son inapropiados o estereotipados por ejemplo,
al exaltar la violencia, el sexo o trastornos alimenticios, pueden dificultar un desarrollo
identitario saludable y generar conductas de riesgo (Colds-Bravo & Quintero-Rodriguez,
2020; De-Jestus-Sanchez, 2020).
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En consecuencia, la relaciéon entre publicidad y adolescencia debe entenderse como un
proceso bidireccional; mientras las marcas buscan conectar con los jovenes a través de na-
rrativas personalizadas y experiencias digitales inmersivas (Waqas et al., 2021), los adoles-
centes utilizan estos contenidos para negociar y construir su propia identidad, a menudo
en tension entre la aceptacion y el rechazo de los mensajes comerciales (Dufty, 2022). Esta
dindmica subraya la necesidad de una alfabetizacion publicitaria critica que empodere a
los adolescentes para decodificar los intereses detrds de la comunicacién comercial y desa-
rrollar una autonomia identitaria fundamentada (Ferndndez-Gdémez et al., 2023).

En este contexto, el presente articulo se situa en una perspectiva critica frente a la hegemo-
nia visual global, proponiendo que el disefio publicitario puede y debe operar desde una
légica descentrada y situada. Frente al canon corporal hegemoénico, impuesto frecuente-
mente por marcas internacionales, se defiende la posibilidad y la necesidad de generar
representaciones inclusivas que reconozcan y celebren la diversidad corporal local, parti-
cularmente en contextos del sur global como Paraguay. Esta aproximacion no es sélo ética,
sino también estratégica; como senalan estudios recientes, los adolescentes muestran una
creciente sensibilidad hacia la autenticidad y el rechazo a los estereotipos publicitarios
rigidos (Hudders et al., 2021; Rodrigo-Martin et al., 2021).

Representacion corporal y hegemonia visual global

La publicidad transnacional ha establecido histdricamente un canon corporal hegeménico
que funciona como un modelo visual dominante, caracterizado por su origen eurocéntrico,
su idealizacién extrema y su naturaleza excluyente (Salazar Mora, 2007). El modelo hege-
monico de cuerpo femenino en la sociedad contemporanea se caracteriza por la delgadez
extrema, denominada “tubular’, que es promovido a través de los medios de comunicacion
y la publicidad como ideal de belleza. Este estandar estético, transmitido principalmente
mediante revistas dirigidas a mujeres, ejerce presion social y se asocia con la insatisfaccion
corporal, trastornos alimenticios y una baja autoestima en aquellas que no se ajustan a él (Sa-
lazar Mora, 2007) por otro lado, los Enguix y Ardévol (2009) define a los cuerpos hegemoni-
cos como aquellos que encarnan y representan el modelo corporal dominante y normativo
dentro de un contexto sociocultural y sexual especifico. En la cultura gay masculina, por
ejemplo, este modelo se caracteriza por la juventud, delgadez, musculatura definida y ausen-
cia de vello corporal, lo que Mira (2005) denomina cierto fascismo corporal. Estos cuerpos
funcionan como el ideal estandarizado y privilegiado, tanto en el canon heterosexual como
en el homoerdtico, y son promovidos y visibilizados por los medios de comunicacién y las
plataformas de interaccién social (Enguix & Ardévol, 2009).

Este cuerpo hegemonico; delgado, joven, simétrico y frecuentemente blanco se impone
como universal a través de las campaiias globales, reforzando una estética normativa que
margina la diversidad fenotipica, etaria, de talla y de capacidad. Como senala Salazar Mora
(2007), la publicidad comercial se aprovecha de este estereotipo para ampliar mercados,
presentando imédgenes de cuerpos delgados que no solo promueven productos, sino que
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configuran un ideal de belleza inalcanzable para la mayoria de la poblacién, generando in-
satisfaccion corporal y trastornos alimenticios, especialmente en mujeres y adolescentes.
Esta hegemonia visual opera como un mecanismo de colonizacion estética, donde los
estandares corporales generados en los centros de poder mediatico global, principalmente
Europa y Estados Unidos se exportan e imponen como deseables en contextos periféricos,
ignorando y desvalorizando las corporalidades y los patrones de belleza locales (Hargrea-
ves & Tiggemann, 2004). La representacion repetitiva y masiva de este cuerpo idealizado
en revistas, television y, ahora, redes sociales, actua como un discurso seductor (Gonzalez
& Ortiz, 1999) que invita a la internalizacion de un modelo ajeno, fomentando la compa-
racion y la autodevaluacién (Yamamiya et al., 2005).

Desde el Sur Global, surge una critica fundamental a esta imposicion de estandares corpora-
les importados. Principalmente este articulo cuestiona la pretendida universalidad de un ca-
non que responde a contextos culturales, étnicos y socioeconémicos especificos, y que al ser
transplantado, genera disonancias identitarias y refuerza jerarquias coloniales atin vigentes
en el dmbito de la representacion visual. La investigacion de Salazar Mora (2007) en Costa
Rica ejemplifica esta dindmica, mostrando cémo revistas dirigidas a mujeres reproducen
mayoritariamente modelos delgadas, donde el 93% de las modelos analizadas eran “delga-
das” o “flacas’, transmitiendo un mensaje claro sobre la corporalidad femenina deseable.
Frente a esta hegemonia, se reivindica la necesidad de una representacion situada y des-
centrada, como el de los cuerpos resistente, que son aquellos que se oponen o cuestionan
activamente los modelos hegemonicos de corporalidad, reivindicando tipologias corpo-
rales marginadas o subalternas. Un ejemplo es el de la subcultura “bear” (0so) dentro de la
comunidad gay, que valora cuerpos grandes, velludos y que no se ajustan al ideal delgado y
muscular. Estos cuerpos, al organizarse y visibilizarse, generan un proceso de “hegemonia
en la subalternidad”, construyendo un sentimiento de comunidad y desestabilizando los
canones estéticos dominantes (Enguix & Ardévol, 2009).

Esto implica reconocer y visibilizar la pluralidad de cuerpos existentes en cada contexto,
desmontando la l6gica tnica del cuerpo hegemonico. Iniciativas como la “Campaiia por la
Belleza Real” de Dove (Etcoff et al., 2004), aunque limitada y sujeta a critica por su propio
marco comercial, representan un primer cuestionamiento dentro de la industria al modelo
exclusivo, al utilizar modelos con diversidad de tallas. Este gesto, incipiente pero significa-
tivo, apunta a la posibilidad y urgencia de construir una estética publicitaria contrahege-
monica que, desde el Sur Global, cuestione los estandares importados, celebre la diversidad
corporal local y contribuya a la formacién de una imagen corporal mas saludable y auténtica
entre las audiencias, especialmente las adolescentes en plena construccion identitaria.

Diseiio inclusivo como practica descentrada: hacia una estética situada
Para pasar de la teoria a la préctica, es necesario definir un conjunto de criterios opera-

tivos. Este apartado presenta las pautas esenciales que, segun la literatura especializada
La-Jara & Gallardo-Echenique (2024), caracterizan a una publicidad inclusiva efectiva.
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Dichas pautas giran en torno a un ntcleo central; la aplicacién de un disefio inclusivo
entendido como una representacion diversa, contextualizada y alejada de estereotipos. A
continuacion, se desglosan las directrices concretas que permiten materializar este princi-
pio, desde la autenticidad narrativa hasta la estrategia creativa.

Partiendo por la representacion diversa, realista y contextualizada como base fundamen-
tal donde la publicidad debe incluir a personas de diversos grupos histéricamente exclui-
dos, como lo son aquellas personas con discapacidad fisica, mental, intelectual o sensorial;
grupos culturales, etc., mostrandose en situaciones cotidianas y evitando roles limitantes
o caricaturizados. Como sefalan La-Jara y Gallardo-Echenique (2024) citando a Garcia &
Bustos (2015), es crucial entender la diversidad dentro de las propias discapacidades para
representarlas con precision.

Otro de los principios se basa en la eliminacion de estereotipos y clichés humillantes, en
este contexto el discurso debe ser libre de prejuicios. La inclusiéon no debe reducirse a
representaciones trilladas, paternalistas o que refuercen una vision lastimera de las per-
sonas. El objetivo es la “normalizacién” desde el respeto (Vazquez et al., 2021, citado en
La-Jara & Gallardo-Echenique, 2024).

Asi también se debe hacer uso estratégico de argumentos emocionales y creatividad de
impacto, dado que se busca un cambio perceptivo y actitudinal, la creatividad y la ape-
lacion a las emociones son herramientas clave para conectar con el piblico y motivar la
reflexién o accion (Senes & Ricciulli-Duarte, 2019; Vinaras, 2018, citados en La-Jara &
Gallardo-Echenique, 2024).

Por otro lado también se busca la autenticidad y alineacion con valores de justicia social,
la inclusién publicitaria no debe ser una estrategia superficial de marketing. Las marcas
deben alinearse genuinamente con conceptos de justicia social (Sobande, 2019, citado en
La-Jara & Gallardo-Echenique, 2024), ya que un enfoque meramente instrumental puede
percibirse como oportunista y alejarse de una perspectiva integral (Marin & Gallardo,
2014, citado en La-Jara & Gallardo-Echenique, 2024).

Y por ultimo dar un enfoque en la capacidad y el desenvolvimiento pleno, donde la co-
municacién debe enfatizar que las personas pueden tener una participacién plena en la
sociedad (Diaz, 2019), evitando centrarse inicamente en la limitacién y destacando, en
cambio, la interaccién con el entorno sin barreras actitudinales.

No obstante, para consolidar una prictica de disefio descentrada que trascienda la mera
aplicacién de criterios técnicos, es necesario vincular estas directrices con marcos
conceptuales mds amplios que cuestionen la circulacion transnacional de imaginarios.
Autores como Quijano (2000) y Mignolo (2007) han teorizado sobre la colonialidad del
poder y la colonialidad del ser, conceptos que permiten comprender como los estandares
estéticos hegemonicos no son neutrales, sino que son parte de un sistema global que
jerarquiza cuerpos,identidadesy saberes. En este sentido, el “disefio descentrado” propuesto
en este articulo se inscribe en una busqueda por descolonizar la mirada publicitaria:
implica no solo la inclusién de cuerpos diversos, sino un cuestionamiento activo de
los mecanismos que han convertido al canon eurocéntrico en un ideal aparentemente
universal. Operar desde una logica descentrada significa, entonces, situar la practica del
disefio en contextos especificos, reconociendo las tensiones entre lo local y lo global, y
apostando por la creacién de imagenes que, en lugar de aspirar a un ideal importado,
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reflejen las corporalidades, las practicas y los deseos reales de las comunidades para las
que se disefia. De este modo, el disefio se convierte en un gesto politico que contribuye a
la construccién de una estética situada y contrahegemonica.

Publicidad realista y mensajes de calidad

La publicidad realista ha surgido como una estrategia efectiva para transmitir mensajes de
calidad sin impactar negativamente la autoestima y percepcion corporal de los adolescen-
tes. Esta aproximacion realista refleja la diversidad de la sociedad y promueve una imagen
corporal més positiva entre los jévenes al presentar modelos con diferentes tipos de cuer-
pos y caracteristicas fisicas (Tiggemann y Zinoviev, 2019). Ademas, los estudios de Perloff,
RM (2019) han encontrado que la publicidad realista se percibe como mas relevante y
relacionable para los adolescentes, aumentando asi la aceptacion y la identificacion con
los productos o servicios comercializados. Al mostrar situaciones y contextos de la vida
cotidiana de los jovenes de manera auténtica, la publicidad realista logra captar la atencion
y generar un impacto positivo en la percepcion de calidad de los productos, sin generar
los efectos adversos asociados a la idealizacion de imagenes en la publicidad tradicional.
Estos hallazgos respaldan la importancia de adoptar enfoques publicitarios mas realistas
y auténticos para promover una imagen corporal saludable y una conexién efectiva con la
audiencia adolescente (Perloff, R. M., 2019).

Reimaginar la publicidad: analisis, creacion y
percepcion de imagenes corporales diversas

Este apartado sintetiza los hallazgos derivados de los tres objetivos especificos del traba-
jo. Inicialmente, se analizaron campafas publicitarias no inclusivas en tres sectores: tec-
nologia, alimentos y moda, identificando un patrén uniforme que excluye la diversidad
corporal, idealiza los cuerpos: delgadez, simetria facial, musculatura y presenta contextos
alejados de lo cotidiano.

Posteriormente, se detalla el proceso de redisefio de dichas piezas bajo principios de in-
clusién, que incluyd: 1) la creacion de bocetos con composiciones diversas en escenarios
cotidianos calle, reunién hogarefa, gimnasio; 2) sesiones fotograficas con modelos ado-
lescentes reales, sin edicion, representando complexiones corporales medias y naturales;
y 3) el disefio final de las piezas, integrando paletas de colores juveniles y tipografias mo-
dernas para reforzar una estética accesible y realista.

Finalmente, se presentan los resultados de una encuesta aplicada a adolescentes, donde se
comparan las percepciones sobre las imagenes originales y las redisefiadas, evidenciando
una mayor identificacién y aceptacion hacia estas tltimas por su representacion corporal
diversa y contextos verosimiles.
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Analisis de campanas originales: identificacion de tendencias excluyentes

Con el objetivo de caracterizar las representaciones corporales predominantes en la publi-
cidad dirigida al publico adolescente, se realiz6 un anilisis de contenido de nueve piezas
publicitarias correspondientes a tres sectores de alto consumo juvenil: tecnologia, alimen-
tos y bebidas refrescantes, y moda y estilo. La seleccién de estos sectores responde a su
alta exposicion en los habitos de consumo adolescente y a su presencia recurrente en las
plataformas digitales mas utilizadas por este grupo etario en Paraguay (INE, 2023).

La selecciéon de las campaiias analizadas se realiz6 siguiendo un muestreo intencional o
propositivo (Patton, 2015), orientado a identificar casos paradigmaticos de publicidad no
inclusiva. Los criterios de inclusion para la seleccion fueron: pertinencia sectorial, circu-
lacion actual, debian cumplir con un formato visual concreto y por altimo debian contar
resencia de modelos humanos.

Para la pertinencia sectorial se seleccionaron marcas internacionales de gran reconoci-
miento dentro de los sectores de tecnologia (marcas de dispositivos electronicos y ac-
cesorios), alimentos y bebidas (snacks y bebidas carbonatadas) y moda (ropa deportiva
y casual), debido a su alta penetracion en el mercado paraguayo y su fuerte inversion
publicitaria dirigida a audiencias jovenes.

En cuando a la circulacién actual se priorizaron camparias publicitarias difundidas duran-
te el periodo 2022-2024, con el fin de analizar tendencias contemporéneas y no represen-
taciones histdricas obsoletas.

Seguidamente para el formato visual se seleccionaron exclusivamente piezas graficas
(imagenes fijas) utilizadas en redes sociales, sitios web o publicidad impresa, por ser los
formatos de mayor exposicién para el publico adolescente (Tafesse & Wood, 2021).

Y por ultimo en cuanto a la presencia de modelos humanos se incluyeron tnicamente
campaiias que presentaran al menos un modelo humano en primer o segundo plano, ex-
cluyendo aquellas piezas centradas exclusivamente en el producto o en animaciones.

Las marcas seleccionadas fueron: para tecnologia, Samsung (campafia de auriculares ina-
lambricos), Apple (campana de iPhone) y Sony (camparia de auriculares); para alimentos y
bebidas, Lay’s (papas fritas), Coca-Cola (bebida carbonatada) y Pepsi (bebida carbonatada);
para moda y estilo, Nike (ropa deportiva), Adidas (ropa deportiva) y Zara (ropa casual). Se
selecciond una pieza publicitaria por cada marca, totalizando nueve unidades de anilisis.
Para el andlisis de contenido se disefi¢ una matriz de evaluacion estructurada en torno
a tres dimensiones centrales: la diversidad corporal, la ausencia de idealizacion y el con-
texto cotidiano. Estas dimensiones se definieron a partir de los criterios de publicidad
inclusiva identificados en la literatura especializada (La-Jara & Gallardo-Echenique, 2024;
Tiggemann & Zinoviev, 2019) y se operacionalizaron mediante indicadores observables,
evaluados en una escala dicotdmica de presencia o ausencia, complementada con obser-
vaciones cualitativas.

La dimensiéon de diversidad corporal se abordé considerando la variedad de tallas y
complexiones, la representacion de rasgos fenotipicos diversos y la inclusion de modelos
que reflejen distintas edades y funcionalidades. En este sentido, se valord la presencia
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de cuerpos alejados de la delgadez extrema o de la musculatura atlética, asi como la
incorporacién de rostros no hegemonicos, caracterizados por la ausencia de simetria
perfecta o retoques excesivos.

La dimension de ausencia de idealizacion se evalud a través de la naturalidad corporal y
la representacion realista de los modelos. Se buscé que los cuerpos mostrados correspon-
dieran a rangos de indice de masa corporal, tono muscular y rasgos faciales alcanzables y
estadisticamente comunes en la poblacién adolescente, evitando la construccion de ima-
genes aspiracionales o inalcanzables. Asimismo, se considerd la inclusion de modelos que
trasciendan el rango de juventud estricta (18-25 aflos), visibilizando cuerpos funcionales
sin recurrir a estereotipos de perfeccion.

Finalmente, la dimensioén de contexto cotidiano se analizé mediante la identificacién de
escenarios reconocibles y actividades funcionales. Las situaciones representadas se vin-
cularon con espacios de la vida diaria, como el hogar, la escuela o el espacio ptblico no
aspiracional, y se valoré que los modelos realizaran acciones comunes como estudiar, con-
versar, comeren lugar de poses asociadas a la sensualidad o a la aspiracién social.

De las nueve campanas analizadas, ninguna cumplid con la totalidad de los indicadores de
inclusion. En el 100% de los casos, los modelos presentaban cuerpos delgados o atléticos
(tallas bajas 0 medias con definicion muscular), rostros simétricos con piel cuidada o ma-
quillada, y una edad aparente que no superaba los 25 afios. En cuanto a los escenarios, pre-
dominaron los espacios aspiracionales o artificiales (estudios fotograficos, paisajes ideali-
zados), y las actividades representadas tendieron a asociar el producto con la sensualidad,
el éxito social o el rendimiento extremo, mas que con usos cotidianos.

Es importante sefialar que estos hallazgos corresponden a un corpus reducido y seleccio-
nado intencionalmente (n=9), lo que limita la posibilidad de generalizar los resultados al
conjunto del universo publicitario. El objetivo del analisis no fue establecer una tendencia
estadisticamente representativa de la industria, sino identificar patrones visuales hegemo-
nicos en casos paradigmaticos, que sirvieran como punto de partida para la intervencién
de diseflo. La ausencia de cumplimiento de criterios inclusivos en este corpus especifico
evidencia la persistencia de un canon corporal excluyente en las piezas seleccionadas, lo
que justifica la pertinencia de la propuesta de rediseno.

Futuros estudios podrian ampliar el corpus, incorporar analisis intercodificadores para
aumentar la confiabilidad y aplicar pruebas de significacion estadistica que permitan ex-
trapolar los hallazgos a niveles poblacionales.
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Rediseiio bajo principios de inclusion

Ilustracion 1:

Propuesta N°1. Categoria: tecnologia y electricidad

Paleta de colores: La paleta combina tonos oscuros con
colores pasteles, creando una estética juvenil y amigable, que
transmite frescura y calidez.

Tipografia seleccionada: La tipografia Poppins es limpia

y moderna, es facil de leer, aporta claridad y modernidad.

lustracion 2:

Propuesta N°2. Categoria: moda y estilo

Paleta de colores: tonos cédlidos y vibrantes. evocan alegria
y energfa.

Tipografia seleccionada: La tipografia Luckiest Guy

es llamativa, mientras que la Poppins es limpia y

moderna, creando un contraste dindmico y atractivo.

Tlustracion 3:

Propuesta N°3. Categoria: alimentos y bebidas refrescantes
Paleta de colores: Los tonos oscuros aportan un estilo
urbano, mientras que el rojo agrega dinamismo y calidez,
generando una estética juvenil realista.

Tipografia seleccionada:

Impact, que transmite fuerza y presencia,

mientras que Brushstrike aporta dinamismo
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A continuacidn, se presentan los resultados del analisis de contenido utilizando la misma
matriz de evaluacidn, aplicada a las nuevas imagenes creadas.

Percepcion adolescente: comparativa entre
imagenes originales y redisefiadas

Para evaluar el impacto de la propuesta, se aplicé una encuesta a una muestra de 100
adolescentes de la institucion educativa Colegio Divina Esperanza, en la ciudad de En-
carnacién. El muestreo fue de tipo no probabilistico por conveniencia, seleccionando a
los participantes segtn su disponibilidad y pertenencia al rango etario de interés (12 a 18
anos). El instrumento de recoleccion de datos consistié en un cuestionario estructurado
que utilizé una escala Likert de 5 puntos (1 = Muy en desacuerdo; 5 = Muy de acuerdo)
para medir cuatro dimensiones clave: identificacién con la marca, percepcidn de similitud
con las personas retratadas, deseo de uso del producto y percepcién de calidad. La en-
cuesta se aplico en dos sesiones, presentando a los participantes las versiones originales y
redisefiadas de las piezas publicitarias en un orden contrabalanceado para evitar sesgos de
orden. Los resultados presentados a continuacion corresponden a un analisis descriptivo
de las medias obtenidas para cada dimension, comparando las valoraciones de las image-
nes originales frente a las redisefiadas.

Los resultados preliminares indican una recepcion significativamente mds positiva hacia
las imagenes inclusivas. Los participantes reportaron una mayor identificacién personal
con los modelos, percibieron las escenas como mas creibles y cercanas a su experiencia
diaria, y valoraron positivamente la representacion de una diversidad corporal realista.
Especificamente, en las versiones con disefio inclusivo se observé un aumento del 20% en
la identificacién con la marca, un 18% en la percepcién de similitud con las personas re-
tratadas y un 13,6% en el deseo de uso del producto. La percepcion de calidad se mantuvo
invariable entre ambas versiones. Estos hallazgos sugieren que el redisefio inclusivo no
solo corrige un sesgo en el discurso publicitario, sino que también genera una conexién
mas efectiva y positiva con el publico objetivo.

Reflexiones finales

El andlisis de campanias publicitarias no inclusivas revel6 una tendencia hacia una repre-
sentacion corporal limitada en el corpus seleccionado, centrada en figuras delgadas, simé-
tricas y estilizadas. En las piezas evaluadas, ninguna cumplio con la totalidad de los crite-
rios de diversidad corporal, ausencia de idealizacion y contexto cotidiano. Este hallazgo,
aunque circunscrito a las marcas y campanas analizadas, es coherente con investigaciones
previas que sostienen que la publicidad contemporanea, en su tendencia predominante,
continta promoviendo una imagen corporal idealizada, contribuyendo potencialmente a
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la insatisfaccion corporal y a la internalizacion de ideales estéticos poco realistas en ado-
lescentes (Vaquero-Cristébal et al., 2013; Thompson & Heinberg, 2019).

Elrediseno de las imdgenes publicitarias demostrd que es posible crear campaiias efectivas
sin recurrir a la idealizacion corporal. Los nuevos disefios incorporan cuerpos diversos y
escenarios cotidianos, sin afectar la calidad visual ni la funcién comunicacional. Se valid6
asi que la inclusion no interfiere negativamente con la estética ni con la claridad del men-
saje. Este hallazgo refuta el temor expresado por muchas marcas tradicionales, que, como
senala Iberia (2022), se resisten a modificar sus estrategias visuales por miedo a perder
efectividad comercial. Existe una creencia extendida de que la representacion de cuerpos
diversos podria alejar al ptiblico o disminuir el atractivo del producto. Sin embargo, los re-
sultados de este estudio muestran que la inclusién puede integrarse exitosamente al diseio
grafico sin comprometer los objetivos persuasivos ni la estética profesional.

Con respecto a los datos obtenidos mediante la encuesta estructurada, se alcanzaron re-
sultados que permiten evidenciar y contribuir directamente a lo que esta investigacion
buscaba responder: ;cémo la publicidad inclusiva influye en la percepcién de los ado-
lescentes sobre la marca? En cuanto a la identificacion y la confianza, se observaron di-
ferencias significativas a favor de las piezas redisefiadas. La mayoria de los encuestados
reportaron sentirse mas reflejados en las imdagenes inclusivas, lo que refuerza la idea de
que la representacion corporal diversa genera cercania y empatia. Tal como sostiene In-
grid Lazaro (2021), una representacion auténtica promueve aceptacion y mejora la autoi-
magen adolescente. Por su parte, Osgerby (2020) afirma que los medios de comunicacién
tienen un papel fundamental en la construccion de la identidad juvenil y que, cuando el
adolescente se ve representado, también se siente validado, lo cual se vio reflejado en estos
resultados. Este efecto se hizo evidente en los resultados obtenidos, donde la identificacion
con las imdgenes inclusivas estuvo directamente asociada a una mayor conexién con la
marca. Este resultado coincide con los hallazgos de Tiggemann y Zinoviev (2019), quienes
destacan que la representacion realista mejora la credibilidad del mensaje, y con Chinchay
et al. (2020), que vinculan la conexién emocional auténtica con una mayor lealtad del
consumidor hacia la marca. La inclusién visual no solo mejora la representacion social,
sino que potencia el vinculo emocional y la fidelidad del publico.

Respecto a la percepcion de calidad del producto, los resultados favorecieron levemente a
las versiones inclusivas, aunque la diferencia fue minima. Sin embargo, esto es altamente
relevante para los objetivos del trabajo, ya que confirma que la inclusién no afecta ne-
gativamente la valoracion de calidad. De hecho, contradice el argumento de las grandes
empresas, documentado en el estudio realizado por Iberia (2022), que sostiene que el uso
de cuerpos idealizados es necesario para transmitir valor aspiracional. Como refuerzan
Zolkepli et al. (2021), la capacidad de una marca para conectar emocionalmente con el
publico adolescente no es el tipo de cuerpo mostrado, sino la autenticidad y cercania del
mensaje publicitario. Cuando esa conexién ocurre, la percepcion del producto no se debi-
lita, sino que incluso puede fortalecerse.

En conjunto, los hallazgos obtenidos a través del analisis, redisefio y evaluacién empirica
permiten afirmar que la representacion inclusiva en la publicidad, entendida como una
practica de disefio descentrada y situada que cuestiona los estandares importados, no solo
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es posible y ética, sino también efectiva. La evidencia recopilada respalda la necesidad de
repensar las estrategias visuales tradicionales y demuestra que el disefio grafico inclusivo
puede fortalecer la conexion entre marca y audiencia adolescente sin comprometer la ca-
lidad ni el impacto del mensaje, abriendo asi nuevas perspectivas para una comunicacion
visual mas equitativa y contextualizada en contextos como el del sur global.
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Abstract: This article investigates advertising design practices from the Global South,
questioning the hegemony of Eurocentric, idealized, and exclusionary body standards
that have historically dominated transnational visual communication. Starting from the
premise that design can and should operate from a decentered logic, this study empirically
analyzes how inclusive body representation influences brand perception among adoles-
cents aged 12 to 18 in Encarnacidn, Paraguay. The research, with a quantitative approach
and quasi-experimental design, contrasted non-inclusive advertising images from inter-
national brands with redesigned versions that applied body inclusion criteria. The design
intervention specifically involved deconstructing the hegemonic canon to propose a situa-
ted and representative aesthetic. One hundred adolescents from Colegio Divina Esperan-
za evaluated both versions using Likert surveys. The results were conclusive regarding the
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use of inclusive design versions, which increased brand identification by 20%, perception
of similarity with portrayed individuals by 18%, and desire to use the product by 13.6%.
Quality perception remained unchanged, debunking the idea that inclusion compromises
the perceived value of the brand. These findings demonstrate that it is possible and effec-
tive to design advertising campaigns from the Global South that reject imported stereo-
types. The research provides concrete evidence that a decentered design practice, which
recognizes and celebrates local body diversity, is not only ethical and necessary but also
results in more effective communication with greater identity resonance, thus opening
new inclusive and situated perspectives in design.

Keywords: Inclusive Design - Advertising - Body Representation - Adolescents - Para-
guay

Resumo: Este artigo investiga as praticas de design publicitdrio a partir do Sul Global,
questionando a hegemonia dos padrdes corporais eurocéntricos, idealizados e excludentes
que historicamente dominaram a comunicagao visual transnacional. Partindo da premissa
de que o design pode e deve operar a partir de uma légica descentrada, este estudo analisa
empiricamente como a representa¢io corporal inclusiva influencia a percep¢ao de marca
entre adolescentes de 12 a 18 anos em Encarnacédo, Paraguai. A pesquisa, de abordagem
quantitativa e delineamento quase-experimental, confrontou imagens publicitérias ndo
inclusivas de marcas internacionais com versdes redesenhadas que aplicavam critérios
de inclusdo corporal. A intervengao de design consistiu, precisamente, em desmontar o
canone hegemonico para propor uma estética situada e representativa. Cem adolescentes
do Colégio Divina Esperanca avaliaram ambas as versdes por meio de escalas Likert.
Os resultados foram conclusivos quanto ao uso das versdes com design inclusivo, onde
aumentaram a identificagdo com a marca em 20%, a percep¢do de similaridade com
as pessoas retratadas em 18% e o desejo de uso do produto em 13,6%. A percepgio de
qualidade manteve-se invariavel, desmistificando a ideia de que a inclusio compromete
o valor percebido da marca. Estes achados demonstram que é possivel e eficaz projetar
campanhas publicitarias desde o Sul Global que rejeitam os estere6tipos importados.
A pesquisa aporta evidéncias concretas de que uma pratica de design descentrada, que
reconhece e celebra a diversidade corporal local, ndo s6 é ética e necessaria, mas resulta
numa comunica¢iao mais eficaz e com maior ressonncia identitdria, abrindo assim novas
perspectivas inclusivas e situadas em torno do design.

Palavras-chave: Design Inclusivo - Publicidade - Representagdo Corporal - Adolescen-
tes - Paraguai
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