
                                                  
 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y 

TECNOLOGÍAS 

CARRERA DE DISEÑO GRÁFICO 

 

 

 

 

 

 

          Título 

ANÁLISIS DE LA IMAGEN VISUAL EN PUBLICIDAD DE LA MARCA DOVE 

 

 

Trabajo de Titulación para optar al título de Licenciado 

en Diseño Gráfico 

 

 

 

Autor: 

Correa Patiño Ramiro Alejandro 

 

Tutor: 

Mgs. Gabriela Puentes 

 

 

 

Riobamba, Ecuador. 2025 

 

 

 

 

 



 

                           DECLARATORIA DE AUTORÍA 

 

DECLARATORIA DE AUTORÍA 

 

Yo, Ramiro Alejandro Correa Patiño, con cédula de ciudadanía 0604792010, autor del 

trabajo de investigación titulado: ANÁLISIS DE LA DE IMAGEN VISUAL EN 

PUBLICIDAD DE LA MARCA DOVE, declaro que la producción, ideas, opiniones, 

criterios, contenidos y conclusiones presentadas son de mí responsabilidad. 

 

Asimismo, cedo a la Universidad Nacional de Chimborazo, de manera no exclusiva, los 

derechos para su uso, comunicación pública, distribución, divulgación y/o reproducción 

total o parcial de este trabajo ya sea en formato impreso o digital. Esta cesión no le 

concede al cesionario ningún derecho para obtener beneficios económicos, en caso de 

surgir reclamaciones de terceros relacionadas con los derechos de autor de la obra, asumo 

la responsabilidad completa y libero a la Universidad Nacional de Chimborazo de 

cualquier obligación o consecuencia legal que pudiera presentarse. 

 

En Riobamba, a la fecha de su presentación. 

 

 

 

 

 

 

 

___________________________ 

Ramiro Alejandro Correa Patiño  

C.I: 0604792010 

 

 

 

 



DICTAMEN FAVORABLE DEL PROFESOR TUTOR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CERTIFICADO DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL  

CERTIFICADO ANTIPLAGIO 

 



 

 

 

 

5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



DEDICATORIA 

DEDICATORIA 

 

 

Dedico esta tesis con todo mi amor y gratitud especialmente a mi madre, cuyo apoyo 

incondicional y sacrificio han sido mi mayor fuente de inspiración y fortaleza. A mi 

familia, por su comprensión y ánimo constante a lo largo de este viaje académico, a mis 

amigos que estuvieron a mi lado brindándome todo el soporte moral y psicológico durante 

este difícil proceso. También agradezco profundamente a mis maestros, cuyo 

conocimiento, orientación y dedicación han sido fundamentales para mi crecimiento 

académico y personal. Sin su apoyo y guía, este logro no hubiera sido posible. 

 

 

 

 

 

Ramiro Alejandro Correa Patiño 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



AGRADECIMIENTO 

AGRADECIMIENTO 

 

 

Quiero expresar mi más sincero agradecimiento a mis padres, Inés Patricia Patiño 

Cuadrado y Wilman Ramon Correa Correa, por su amor incondicional, apoyo constante 

y por haber sido mi fuente de fortaleza a lo largo de este proceso. Su aliento y sacrificio 

han sido esenciales para alcanzar este logro. 

A mi hermana, Vanessa, por su apoyo y comprensión, y por estar siempre presente en 

cada etapa de este viaje académico. 

A todos los docentes que formaron parte de este proceso académico y merecen el mismo 

reconocimiento por su dedicación, orientación y sabiduría. Su guía y conocimiento han 

sido fundamentales para mi desarrollo académico y personal, y por ello les estoy 

profundamente agradecido. 

Gracias a todos ustedes por hacer posible este logro y por ser una parte tan importante de 

mi vida. 

 

 

 

 

 

Ramiro Alejandro Correa Patiño 

 

 

 

 



RESUMEN 

RESUMEN 

En la actualidad la publicidad no se limita a presentar un producto mediante recursos 

visuales o auditivos; su propósito principal es satisfacer las necesidades e intereses del 

consumidor. De acuerdo con Philip Kotler, la publicidad constituye una comunicación 

pagada destinada a promover ideas, bienes o servicios con el objetivo de persuadir al 

público. En un mercado tan competitivo como el de la belleza y la higiene personal, la 

creación de discursos visuales eficaces resulta esencial para mantener la conexión con el 

consumidor, sin embargo, un uso inadecuado de las imágenes puede generar 

interpretaciones negativas, rechazo o pérdida de credibilidad, en este contexto, la marca 

Dove aun siendo ampliamente reconocida ha enfrentado críticas por el carácter 

controversial de algunas de sus campañas. Por ello, el propósito de la investigación 

realizada, fue desarrollar un análisis se los signos visuales presentes en las campañas 

publicitarias de Dove con el fin de entender como estos elementos inciden en la 

percepción y las emociones del público. Para alcanzar estos objetivos se empleó un 

enfoque mixto mediante el análisis semiótico de las piezas audiovisuales de la marca 

Dove, las cuales fueron seleccionadas intencionalmente por su relevancia e impacto, el 

mismo que fue de gran importancia para este estudio. Además, como complemento se 

aplicaron técnicas cuantitativas como encuestas y entrevistas las que permitieron obtener 

conocimientos sobre la interpretación del mensaje visual por parte de los consumidores.  

Los resultados obtenidos permitieron evidenciar que las campañas de Dove promueven 

una imagen de “belleza real” más inclusiva y empática, aunque aún se observan ciertos 

estereotipos visuales arraigados. Este estudio contribuye a la comprensión del poder 

simbólico de la imagen publicitaria y a la reflexión sobre su impacto en la construcción 

social de la belleza contemporánea. 

 

 

Palabras claves: Publicidad, semiótica visual, Dove, belleza real, emociones.
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1 CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN.  

La imagen visual ha adquirido un rol central en la construcción del mensaje publicitario 

contemporáneo. En una sociedad saturada de estímulos visuales la publicidad no solo 

busca persuadir desde lo racional, sino también desde lo simbólico, emocional y estético. 

Las imágenes empleadas por las marcas cumplen funciones que trascienden la 

representación literal, ya que comunican ideologías, estilos de vida y valores culturales 

(Floch, 1995). 

 

Dentro de este panorama la marca Dove se ha destacado por sus campañas visuales que 

promueven discursos vinculados a la autoestima, la belleza real y la diversidad corporal, 

transformando su propuesta estética en una herramienta estratégica de posicionamiento e 

identificación con el público 

 

La selección de campañas publicitarias Dove desde el año 2000 al 2024 responde a la 

relevancia que adquirió Dove a partir del lanzamiento de su campaña “Real Beauty” en 

2004, la cual marco un antes y después en la forma de representar a las mujeres en los 

medios publicitarios. Este tipo de publicidad visual busca, más allá de la promoción del 

producto, generar una conexión emocional con los consumidores y proyectar valores 

sociales específicos (Saborit, 2012). 

 

Desde un punto de vista metodológico la investigación se sustenta en un enfoque mixto 

que incluye la revisión teórica del lenguaje visual, el análisis semiótico de campañas 

seleccionadas y la exploración de percepciones y emociones desde la perspectiva de 

profesionales en comunicación visual y publicidad. El propósito es comprender la 

relación entre el lenguaje visual, la intención comunicativa de la marca y la recepción 

emocional de su público objetivo. 

 

Este estudio es de gran relevancia en el campo de la comunicación y la publicidad ya que 

aporta una visión crítica y analítica sobre el uso estratégico de la imagen dentro de 

campañas publicitarias comerciales con un contenido simbólico alto. Al mismo tiempo, 

ofrece aportes académicos al dialogo entre la imagen, el mensaje y la percepción en un 

contexto histórico donde la representación visual tiene un impacto significativo en la 

configuración de los imaginarios sociales. 
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1.1 Planteamiento del Problema 

En la sociedad contemporánea la cual está dominada por la imagen, la publicidad ha 

dejado de centrarse únicamente en resaltar las características de un producto para crear 

mundos simbólicos y emocionales los cuales cambian y moldean la manera en que las 

personas perciben la realidad, los valores sociales y su propia identidad. Según 

(Lipovetsky, Gilles, & Serroy, Jean, 2009), vivimos en una civilización de la imagen, 

donde el poder visual no solo capta la atención, sino que moldea conductas, emociones e 

imaginarios colectivos. En este escenario la publicidad visual se ha convertido en un 

elemento fundamental, funcionando como un medio de transmisión de discursos y 

narrativas visuales que trascienden lo comercial y poseen significativas repercusiones 

culturales y sociales. 

 

Desde el año 2004 la marca Dove perteneciente a la multinacional Unilever, ha impulsado 

sus campañas publicitarias con una propuesta visual que rompe con los estereotipos 

tradicionales de belleza, con el objetivo de fomentar representaciones más inclusivas y 

auténticas. Mediante sus campañas publicitarias como “Real Beauty”, la marca ha 

buscado proyectar una imagen de responsabilidad social a través de valores como la 

autoestima y la aceptación del propio cuerpo plasmadas en sus piezas publicitarias. Según 

(Saborit, 2012), las marcas constituyen sentido a través del lenguaje visual configurando 

narrativas que no solo venden productos, sino también estilos de vida y valores.  

 

Sin embargo, existe una escasa producción académica que analice en profundidad, desde 

una perspectiva semiótica, los elementos visuales presentes en las campañas de Dove y 

su influencia en la percepción del público. Esta falta de estudios es significativa, 

considerando las reacciones diversas que han generado dichas campañas por la 

representación de temas sensibles como la belleza, la diversidad corporal y el 

empoderamiento femenino. Además, se ha explorado poco como los profesionales en 

comunicación y publicidad interpretan y valoran científicamente estas imágenes, a pesar 

de que su percepción incide en la construcción de discursos visuales contemporáneos. 

Por lo tanto, esta investigación pretende responder a las siguientes preguntas: ¿Cómo se 

construye y comunica el discurso visual de la marca Dove en sus campañas publicitarias?, 
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¿De qué manera dicho discurso influye en la percepción de belleza y la identidad 

femenina en el público receptor? 

 

1.2 Justificación del Problema 

Si bien la estética del diseño publicitario junto con la relación entre imágenes y textos 

desempeña un papel relevante, el verdadero valor de la publicidad está presente en los 

símbolos y los significados implícitos que esta comunica. En el caso de la marca Dove, 

su fortaleza no está únicamente en el aspecto visual, sino en la forma en la que crea 

narrativas mediante las que expresa sus valores esenciales y establece conexiones 

emocionales con su audiencia. El análisis semiótico resulta esencial en este sentido ya 

que permite comprender que la realidad no se presenta como un hecho objetivo, sino 

como una construcción social moldeada por códigos culturales con los que nos 

relacionamos. El significado de los mensajes no existe de manera inherente en los objetos 

ni en los medios, sino que se construye mediante una compleja red de signos, 

convenciones y significados compartidos, muchos de los cuales actúan de forma 

inconsciente.  

 

En este sentido, la publicidad no solo se encarga de promover productos, sino que también 

transmite estereotipos y asociaciones simbólicas que aportan valor emocional a los actos 

de consumo. Por ello, podemos decir que las marcas contemporáneas no solo venden 

bienes materiales sino también significados e identidades. En resumen, analizar a las 

campañas publicitarias desde una perspectiva semiótica permite identificar los códigos y 

valores que se transmiten a través de sus discursos visuales y entender como marcas como 

Dove construyen y elaboran discursos simbólicos que van más allá del uso práctico de 

los productos de cuidado e higiene personal. 

 

La presente investigación se justifica teóricamente en la semiótica de la imagen de Roland 

Barthes que permite analizar las piezas publicitarias como sistemas de signos portadores 

de significados culturales, esto facilita comprender como los elementos visuales de las 

campañas de Dove construyen un discurso sobre la belleza y la identidad femenina.  

Asimismo, se respalda en la teoría de la sociedad de la imagen propuesta por Lipovetsky 

y Serroy, quienes destacan el poder de las imágenes en la configuración de valores e 
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imaginarios contemporáneos, desde esta perspectiva, la publicidad Dove adquiere 

relevancia al influir en la percepción social de la belleza y la representación del cuerpo 

femenino. Asimismo, el enfoque de Paul Ekman (1992), ofrece las bases psicológicas que 

ayudan a comprender como las expresiones, gestos y otros signos visuales encontrados 

en la publicidad pueden provocar respuestas emocionales universales. Este enfoque es de 

gran importancia ya que permite analizar como las imágenes utilizadas por Dove pueden 

influenciar en los discursos visuales construidos por la marca. 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo general 

Analizar el discurso visual de las piezas publicitarias de la marca Dove determinando las 

principales características de la imagen como signo. 

1.3.2 Objetivos específicos 

1. Describir los fundamentos metodológicos y teóricos sobre el lenguaje visual 

aplicado en la publicidad. 

2. Realizar un análisis semiótico de los elementos visuales que componen el discurso 

visual en las principales campañas publicitarias de Dove desde el año 2000 hasta 

el año 2024. 

3. Explorar desde la perspectiva de profesionales en comunicación visual y 

publicidad, las emociones y percepciones generadas por los elementos visuales en 

las campañas más relevantes de Dove. 
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2 CAPÍTULO II.  MARCO TEÓRICO.  

2.1 Lenguaje visual: definición y fundamentos teóricos  

Fundamentado principalmente en autores como Dondis, Herrera Fernández, Maria Acaso, 

Arnheim, se puede decir que el lenguaje visual se entiende como un sistema de 

comunicación que utiliza imágenes, colores, texturas y otros elementos visuales como 

signos que sirven para transmitir ideas, emociones y significados, este sistema posee una 

estructura sintáctica y semántica propia similar al lenguaje verbal y moviliza tanto la 

percepción visual como la interpretación cognitiva para generar sentido (Dondis D. A., 

2000). 

 

Según su uso el lenguaje visual no solo representa la realidad, sino que la construye y 

organiza, pues a través de él se conceptualiza y se comunica una visión del mundo, se 

estructuran narrativas visuales y se establecen vínculos entre emisor, mensaje y receptor, 

en este sentido está estrechamente vinculado con la comunicación visual y con la 

semiótica de la imagen, ya que una imagen funciona como una palabra de forma visual 

que se puede leer, comprender e interpretar en contextos culturales específicos. 

 

 

Tabla 1. El Lenguaje Visual  

Fuente: Martins Fontes editorial 
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2.1.1 Discurso visual. 

(Barthes, R., 1977), cuyos aportes son la base teórica de la presente investigación, 

sostiene que el discurso visual no solo transmite información, sino que también comunica 

ideología, en ese sentido la imagen opera como un medio de construcción simbólica de 

la realidad cargada de valores sociales, culturales, religiosos y políticos. El discurso visual 

implica una relación entre un emisor, un mensaje y un receptor, pero en este caso la 

mediación se realiza predominantemente a través del lenguaje visual el cual posee su 

propia gramática, lógica y retorica. Este tipo de discurso es esencial en campos como la 

publicidad, el arte, los medios digitales, el diseño gráfico y el cine ya que configura 

sentidos que influyen en la percepción y comprensión del mundo.  

 

 

Tabla 2. El Discurso Visual 

Fuente: Siglo XXI editorial 

 

En el caso de la marca Dove el presente estudio permite decir que ha logrado construir 

un discurso visual caracterizado por la inclusión, la naturalidad y la autenticidad, sin 

embargo, la eficacia simbólica de su mensaje depende del equilibrio entre la intención 

ética y las exigencias del mercado, así como de la interpretación del público. 
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2.2 Principios del Lenguaje Visual. 

Son reglas y relaciones que organizan los elementos gráficos dentro de una composición 

para lograr coherencia, equilibrio y claridad en el mensaje visual, estos principios 

funcionan como guías estructurales que permiten al diseñador o comunicador construir 

imágenes eficaces, comprensibles y emocionalmente impactantes para el receptor. 

 

Según (Arnheim, R., 2005), quien aporta a este estudio con su teoría de la percepción 

visual sostiene que “el orden visual no es meramente una cuestión estética, sino un 

requisito cognitivo fundamental del ser humano para dar sentido al mundo que observa” 

(p 28). En ese sentido los principios del lenguaje visual no solo favorecen la estética del 

mensaje, sino que cumplen una función psicológica y comunicativa clave. En publicidad 

estos principios son esenciales para construir imágenes que no solo sean atractivas, sino 

que también logren transmitir un mensaje claro, persuasivo y coherente con los valores 

de la marca, en el caso de Dove, por ejemplo, se aplican estos principios en sus 

composiciones visuales para enfatizar la naturalidad, la armonía y la inclusión de sus 

campañas. 

 

A diferencia de los componentes visuales que representan las unidades mínimas del 

diseño como el punto, la línea o el color, los principios visuales definen como se 

combinan e interactúan esos elementos dentro de una estructura comunicativa. Su 

correcta aplicación determina la legibilidad, armonía y jerarquía visual de un mensaje, 

entre los principios más reconocidos del lenguaje visual están:  

 

Equilibrio: Distribución visual estable y armónica de los elementos en el espacio, puede 

ser simétrico (formal) o asimétrico (dinámico). 

Contraste: Oposición visual de elementos (color, tamaño, forma) los que genera interés 

y resalta diferencias. 

Énfasis: Recurso que permite destacar un elemento por sobre los demás, dirigiendo la 

atención del espectador hacia un punto focal. 

Unidad: Integración coherente de todos los elementos visuales, generando una 

composición comprensible y armoniosa. 

Ritmo: Repetición organizada de formas, colores o direcciones que genera sensación de 

movimiento o secuencia visual. 
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Proporción: Relación adecuada entre los tamaños de los elementos que influyen en la 

percepción de jerarquía e importancia. 

 

 

Tabla 3. Gráfica de los principios del Lenguaje Visual  

Fuente: Arnheim, R. 

 

2.3 Componentes del lenguaje visual. 

Los componentes del lenguaje visual son elementos fundamentales que estructuran 

cualquier mensaje visual, estos constituyen la base del discurso gráfico y permiten la 

creación de significados mediante su disposición, combinación y articulación dentro de 

una composición. Al igual que las palabras en el lenguaje verbal, los componentes 

visuales funcionan como unidades mínimas de sentido, que al interactuar generan una 

narrativa visual comprensible para el espectador, entre los principales componentes se 

encuentran: 

 

Imágenes y fotografías: Sirven como representaciones visuales de escenas, objetos o 

personas. Se utilizan para reforzar o ilustrar un mensaje, ofrecer ejemplos visuales o 

generar reacciones emocionales. Su función principal es ayudar y facilitar la 

representación de conceptos de manera más concreta y comprensible. (Lester,P.M., 

2011).  

Color: Los colores poseen significados y connotaciones psicológicas que afectan a la 

percepción del mensaje, por ejemplo, el rojo puede evocar urgencia o pasión, mientras 

que el azul puede ser asociado con la calma y confianza. 
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Formas: Las formas son representaciones graficas que poseen significados específicos y 

en determinados contextos, contienen cargas simbólicas o abstractas que se comunican a 

través de graficas tal como lo mencionan en continuación de autores antes mencionados  

(Chandler, D, 2022). 

Textura: Se refiere a la calidad visual o táctil de una superficie, puede ser tangible 

(fotográfica) o sugerida (grafica) y aporta una dimensión sensorial que enriquece a la 

imagen. 

Diseño y Composición: Se enfoca en la organización de los elementos visuales en un 

espacio gráfico, abarcando aspectos como la alineación, el equilibrio, la jerarquía y el 

espaciado, para estructurar la información de manera clara y destacar los aspectos mas 

importantes del mensaje. 

Tipografía: La tipografía se enfoca en cómo se seleccionan y aplican las fuentes y estilos 

de texto en el diseño visual, incluyendo la elección de tipos de letra, tamaños, espaciado 

y estilos, contribuye a establecer el tono del mensaje, facilita la legibilidad y distingue la 

información dentro de un diseño. 

Espacio: Determina la proporción y la importancia jerárquica de los elementos visuales 

en una composición.  

 

 

Tabla 4. Gráfica de los componentes del Lenguaje Visual  

Fuente: Lester, P.M. 
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2.3.1 Psicología del color. 

La teoría del color comprende los principios que explican la interacción de los colores y 

su influencia psicológica, simbólica y comunicativa. Basados en autores como (Itten, 

1961), quien destaca su función en la creación de armonía y coherencia visual, mientras 

que (Heller, 2004), quien subraya las asociaciones culturales y emocionales que los 

colores generan en el observador. En el caso de Dove, el uso de tonos suaves y neutros 

como blancos, azules y cremas ayudan a transmitir pureza, confianza y bienestar, 

reforzando su mensaje de “Belleza Real” y su posicionamiento ético basado en la 

autenticidad y el cuidado personal. En este sentido la teoría del color trasciende lo estético 

para integrarse en la dimensión semiótica y persuasiva de la comunicación visual siendo 

uno de los principios más relevantes en la composición de la imagen junto a la jerarquía 

de la imagen. 

 

 
Tabla 5. Psicología del color  

Fuente: Itten. 

 

Esto permite desarrollar un modelo de preguntas, ¿Cómo está construido el discurso 

visual de Dove? ¿De qué manera dicho discurso influye en la percepción de la belleza y 

la identidad femenina en el público receptor? Tomando en cuenta el poder de persuasión 

que tienen los colores sobre la percepción humana acompañada de otros componentes 

importantes dentro del discurso visual y la narrativa. 
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2.3.2 La jerarquía de la imagen. 

Si hablamos de los componentes del lenguaje visual es importante conocer la jerarquía de 

la imagen que según (Wong, 1993) constituye un recurso esencial en la comunicación 

efectiva, ya que permite organizar los elementos gráficos de manera que orienten la 

lectura del espectador y fortalezcan el propósito del mensaje. Por lo tanto, podemos decir 

que la jerarquía de la imagen organiza los elementos de una composición según su peso 

perceptivo, determinando el orden en que son observados. En el ámbito publicitario esta 

jerarquía permite dirigir la atención del espectador hacia los componentes clave del 

mensaje, asegurando una comunicación efectiva.  

 

De igual forma (Dondis A. D., 1973), señala que factores como el tamaño, el color, el 

contraste, la ubicación y la forma determinan que elementos visuales dominan en una 

pieza gráfica. Por otra parte (Arnheim, 1954), sostiene que la percepción visual responde 

a patrones organizativos que crean estructuras jerárquicas dentro del campo visual, en el 

contexto de la publicidad de la marca Dove el análisis de la jerarquía visual permite 

comprender como destacan elementos como el rostro de las modelos, el logotipo de la 

marca o el producto en sí, revelando las intenciones comunicativas asociadas a valores 

como la belleza natural, la confianza y la inclusión donde la semiótica gestual toma parte 

como herramienta auxiliar dentro de la interpretación de los movimientos gestuales de las 

modelos. 

 

2.4 Semiótica gestual. 

La semiótica gestual es la encargada del estudio de los gestos humanos como signos no 

verbales que comunican significados dentro de un sistema culturalmente codificado. Esta 

dimensión de la semiótica estudia las expresiones faciales, las posturas, los movimientos 

del cuerpo y otras manifestaciones físicas como transmisoras del sentido que trascienden 

el lenguaje verbal. En contextos visuales y publicitarios, los gestos no son simples 

complementos ni reacciones fortuitas, sino elementos clave del mensaje que permiten 

interpretar las emociones y su nivel de intensidad. (Marrone, 2001), 

 

Esta dimensión es importante en el análisis semiótico de la publicidad, ya que los gestos 

de las modelos construyen significados que refuerzan estereotipos, emociones y valores 
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simbólicos de la marca. En la publicidad, la semiótica gestual permite observar como el 

lenguaje corporal transmite atributos como la identidad, el género, el poder, la belleza o 

la vulnerabilidad, funcionando como un recurso fundamental en la construcción de la 

narrativa del discurso visual. 

 

Empresas como Dove utilizan campañas publicitarias donde las modelos son el signo 

principal y enfatizan la belleza natural, la auto aceptación, y la autoestima, los gestos de 

las mujeres representadas aportan una gran carga simbólica y mucho sentido a la narrativa 

de inclusión y autenticidad. En complemento, según menciona (Dondis D. A., 2000), 

estos componentes no actúan de forma aislada, sino que “funcionan como partes 

interrelacionadas de un sistema estructurado de comunicación visual” (p.35). Su adecuada 

utilización no solo favorece la comprensión del mensaje, sino que también potencia su 

impacto estético, emocional y simbólico. En el ámbito de la publicidad, comprender y 

dominar estos componentes es fundamental para construir mensajes visuales eficaces, 

coherentes con la identidad de la marca emocionalmente resonantes con el público 

objetivo. 

 

 

Tabla 6. Gráfica de la semiótica gestual  

Fuente: Marrone. 
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2.5 Teoría de las emociones y su impacto en el lenguaje visual 

Al hablar de la teoría de las emociones debemos entender que significan cada una y cuál 

es su efecto e impacto social para lo cual esta investigación toma como referente principal 

sobre el tema a Paul Ekman quien define a la teoría de las emociones como un área 

interdisciplinaria que investiga la naturaleza, origen, función y expresión de las 

emociones humanas, su estudio resulta esencial en disciplinas como la psicología, la 

comunicación, la neurociencia y la sociología, particularmente cuando se examina su 

impacto en procesos como la percepción, la toma de decisiones y la construcción de 

significados. (Ekman, 1992) 

 

Una de las clasificaciones más influyentes es la propuesta por (Ekman, 1992), quien 

identifico un conjunto de emociones básicas universales: alegría, tristeza, miedo, 

sorpresa, ira, asco, todas estas presentes en todas las culturas y con expresiones faciales 

reconocibles, esta visión sugiere una base biológica para ciertas respuestas emocionales 

lo cual ha sido útil para estudiar como las imágenes en especial en publicidad, evocan 

reacciones afectivas automáticas en los receptores. 

 

 

Tabla 7. Emociones básicas de Ekman 

Fuente: Paul Ekman 

 

Dove ha implementado esta teoría como estrategia durante mucho tiempo a través de sus 

campañas publicitarias en busca de romper estereotipos marcados sobre la belleza 
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femenina lo cual la ha diferenciado de muchas marcas de naturaleza similar como: 

L´Oréal Paris, Maybelline y Mary Kay, entre otras. Ekman subraya que las emociones 

básicas cumplen funciones adaptativas como, por ejemplo: el miedo nos permite 

reaccionar ante una amenaza, mientras que la ira puede movilizar recursos frente a una 

injusticia, la alegría permite mejorar nuestro rendimiento en distintos contextos ya sean 

laborales, académicos o de la vida cotidiana. 

 

En el ámbito de la comunicación visual las emociones juegan un papel fundamental dado 

que las imágenes tienen la capacidad de actuar como estímulos emocionales que influyen 

en la interpretación del mensaje. De igual importancia (Damasio, 1994) y (Plantin, 2011), 

afirman que las emociones son esenciales para guiar la atención, la memoria y la toma de 

decisiones por lo que su activación en contextos persuasivos como en la publicidad puede 

tener grandes efectos significativos en la conducta del consumidor. 

 

Así mismo, de acuerdo con (Bisquerra, R., & Font, D., 2015), comprender el ámbito 

emocional es fundamental para el desarrollo de la inteligencia emocional, ya que, 

nombrar las emociones favorece a su comprensión, manejo y manifestación apropiada 

según los marcos de interacción del individuo. 

 

El concepto del universo emocional presenta una propuesta tanto conceptual como visual 

que estructura y representa la extensa variedad de emociones humanas como un sistema 

complejo, dinámico e interconectado, este modelo tiene como objetivo facilitar la 

comprensión de los estados afectivos, su función adaptativa, su influencia en los procesos 

cognitivos y su papel en la construcción de significados dentro de los ámbitos 

comunicativos, sociales y culturales. 
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Tabla 8. Mapa circular de las emociones de Rafael Bisquerra y David Font 

Fuente: Bisquerra, R. y David Font 

 

Investigaciones como las de (Bartsch, A., & Hübner, S., 2005), proponen un marco de 

comunicación emocional en el cual los interlocutores no solo intercambian información 

sino emociones, dicho de otro modo, el universo de las emociones se inserta en la 

comunicación como un sistema semiótico didáctico, donde las estados afectivos actúan 

como signos que interactúan con códigos culturales, visuales y discursivos, generando 

múltiples capas de significado. 

 

(De Stefani, E., & De Marco, D., 2019), sostienen que el lenguaje humano probablemente 

surgió a partir de gestos manuales, lo que indica una continuidad entre lo gestual, lo 

emocional, y lo verbal en la evolución de la comunicación. 

 

2.6 La comunicación y su evolución 

La comunicación puede entenderse como el proceso mediante el cual los seres humanos 

transmiten, comparten y construyen significados dentro de contextos sociales, culturales 

y tecnológicos determinados, no solo constituye un intercambio de información, sino 

también un fenómeno simbólico, relacional y cultural que permite la organización social 

y la reproducción de la vida colectiva (Berlo, 1960), (Carey, 1989). 
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En sus orígenes, la comunicación humana estuvo marcada por la oralidad como principal 

forma de transmisión de conocimiento y cohesión social. Con el surgimiento de la 

escritura la humanidad comenzó a preservar sus pensamientos en soportes materiales, lo 

que transformo las formas de memoria, autoridad y poder (Ong, 1982) 

 

Posteriormente, un cambio de gran relevancia para la comunicación fue la invención de 

la imprenta en el siglo XV, revolucionó la circulación del conocimiento favoreciendo la 

expansión de la lectura pública, la reforma religiosa y el nacimiento de la esfera pública 

moderna (Eisenstein, 1979). 

 

Durante el siglo XX, la aparición de los medios masivos de comunicación (radio, cine, 

prensa y televisión), configuró una nueva etapa en la historia comunicacional 

caracterizada por la producción industrializada de mensajes y la formación de audiencias 

masivas (Thompson, 1995). En este contexto nos basamos en la teoría de (Lasswell, 

1948), quien desarrolló uno de los modelos clásicos de análisis de la comunicación, al 

definirla como un proceso que puede ser descrito mediante 5 preguntas básicas: ¿Quién 

dice que, en que canal, a quien y con qué efecto?, este modelo conocido como el 

paradigma de Lasswell permitió sistematizar el estudio empírico de los procesos 

comunicativos al identificar sus componentes esenciales: emisor, mensaje, el medio, 

receptor y el efecto. 

 

En el caso de la marca Dove este proceso de comunicación se encuentra en su forma de 

trabajar y construir sus mensajes proyectados en sus campañas publicitarias, aunque no 

siempre los resultados han sido positivos, esto debido a la falta de ciertos aspectos 

importantes que se deben tomar muy en cuenta a la hora de construir una narrativa visual 

con temas sensibles como la belleza, la autoestima y la inclusión. Es por esto que este 

modelo sirve como guía y permite analizar la estructura del mensaje publicitario y sus 

efectos con el objetivo de determinar el alcance de la marca, es decir, el emisor (quien 

envía el mensaje), el mensaje (cual es el contenido que se va a transmitir), el medio (el 

método a través del cual se va a difundir el mensaje), el receptor (quien recibe el mensaje), 

el impacto (que efecto tiene el mensaje con el receptor). 
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En síntesis, cada transformación tecnológica ha redefinido las formas de interacción, los 

modelos de autoridad comunicativa y las estructuras de poder simbólico los cuales han 

permitido mejorar las formas de comunicación y su impacto en todo el mundo, donde en 

cada espacio o nación rigen normas establecidas las cuales regulan la información de 

acuerdo con sus normas, creencias y costumbres. Este es uno de los aspectos más 

importantes e influyentes al momento de construir un mensaje especialmente cuando de 

publicidad hablamos es decir, la importancia de realizar un análisis y un estudio a 

profundidad del contexto, costumbres, tradiciones, normas, leyes y la demografía que 

rigen en un lugar determinado al momento de presentar un recurso visual publicitario no 

debe ser subestimado, ya que esta práctica puede evitar malas interpretaciones, conflictos 

y ofensas no intencionadas con el espectador. 

 

Por lo que, desde un contexto local, la historia de la comunicación en Ecuador ha sufrido 

constantes cambios significativos, lo cual nos remonta hasta sus orígenes en los años 1792 

con la aparición del primer periódico ecuatoriano dirigido por el ilustre Eugenio Espejo, 

el cual marcó el inicio del periodismo en el país. En el año 2008 la comunicación en 

Ecuador sufre el cambio más importante en su historia hasta la actualidad, el cual aparece 

debido a un fuerte confrontamiento entre el ejecutivo y la prensa tradicional durante el 

gobierno del ex presidente Rafael Correa, especialmente con diarios como el Comercio, 

El Universo, La Hora y otros medios de comunicación que son acusados de actuar como 

medios privados de la oposición, esto llevo al nacimiento de reformas legales como la 

Ley Orgánica de Comunicación (LOC), la cual se encargó de la regulación de los 

contenidos trasmitidos por cualquier medio de comunicación ya sea impresos o digitales 

donde se establecieron sanciones y se creó entes de control como la SUPERCOM. 

(Guijarro, 2020) 

 

Esta ley presenta un motivo por el cual ciertas campañas publicitarias de Dove como la 

del año 2017 se hubiesen visto expuestas a la Censura o a problemas legales dentro del 

contexto ecuatoriano debido a contenidos que a pesar de no ser construidos con propósitos 

maliciosos fueron percibidos como insensibles, estereotipados, o contradictorios con los 

valores de inclusión y diversidad que la marca promueve en múltiples países donde fue 

presentada dicha campaña.  
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Tabla 9. Infografía de la historia de la comunicación  

Fuente: Guijarro, Marco. 

 

2.6.1 Tipos de comunicación 

Así mismo, Lasswell propuso un modelo lineal de la comunicación cuyo objetivo 

principal es examinar la forma en que se transmiten los mensajes y el impacto que 

producen en los receptores; y aunque no abordó de manera específica la comunicación 

verbal y no verbal la cual es de gran importancia para este estudio, si reconoció la 

importancia fundamental del lenguaje en el desarrollo del proceso comunicativo. Sin 

embargo, sus conocimientos en el sistema de comunicación han sido indispensables y 

sirven como punto de partida para profundizar en el análisis de definiciones como la 

comunicación verbal, no verbal y visual donde autores como, Noam Chomsky, Albert 

Mehrabian y Edward Tufte nos ayudan a entender mejor estos conceptos. 

 

2.6.2 La comunicación verbal 

Noam Chomsky nos habla sobre la comunicación verbal en su libro “Syntactic 

structures” donde da una definición y concepto de la comunicación verbal la cual dice 

que la comunicación verbal es un proceso estructurado que facilita la expresión de 

pensamientos complejos (Chomsky, 1957). La comunicación verbal se la define como el 

intercambio de ideas, pensamientos y emociones a través del uso de palabras, tanto en 

forma hablada como escrita. Este tipo de comunicación abarca una organización del 
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lenguaje, el léxico y las reglas gramaticales siendo fundamental para las interacciones 

sociales ya que facilita la expresión y el entendimiento entre las personas. 

 

2.6.3 La comunicación no verbal 

Albert Mehrabian nos habla en su libro “Silent Messages” que la comunicación no verbal 

se puede representar en un 93% de la comunicación total, haciendo hincapié en el papel 

del tono de voz y el lenguaje corporal en la transmisión de las emociones. (Mehrabian, 

1971). Por lo tanto, la comunicación no verbal se puede definir como el intercambio de 

mensajes e información sin hacer uso de las palabras empleando principalmente gestos, 

expresiones faciales, posturas y tonalidades de voz. Esta forma de comunicación es 

esencial para complementar o, en algunos casos, contradecir lo que se expresa 

verbalmente, y puede transmitir emociones, actitudes y significados de forma efectiva.  

 

2.6.4 La comunicación visual  

Al hablar de comunicación visual Edward Tufte sostiene que una buena visualización de 

datos debe ser clara, precisa y eficiente, facilitando la rápida comprensión de patrones, 

también destaca la importancia de evitar elementos innecesarios que distraigan del 

mensaje y propone principios de simplicidad e integridad, afirmando que una buena 

comunicación visual es esencial para entender información de lata complejidad. (Tufte, 

1983) 

 

Estos tres niveles del lenguaje permiten analizar, entender y describir elementos visuales 

más relevantes que componen los discursos visuales y detectar fallos en la estructura de 

la narrativa, es decir, ayudan a identificar las características de la imagen y como afecta 

al receptor como en la publicidad de Dove apoyándose en teorías del diseño, la psicología 

cognitiva y la semiótica. 

 

2.7 Semiótica como herramienta de análisis: Historia y evolución   

La semiótica tiene sus orígenes en las corrientes filosóficas y lingüísticas de la 

antigüedad, aunque su consolidación como disciplina moderna ocurrió en el siglo XX con 

los aportes de Saussure y Peirce, quienes ofrecieron enfoques distintos pero 

complementarios sobre el signo, Saussure desde la tradición estructuralista europea y 
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Peirce desde el pragmatismo estadounidense. Para la segunda mitad del siglo XX la 

semiótico se amplió hacia el análisis de los medios, las culturas visuales y la 

comunicación con Roland Barthes como figura clave al estudiar los mitos y significados 

ideológicos en los discursos visuales y publicitarios. Actualmente la semiótica se aplica 

en campos como el cine, la moda, el diseño, la televisión y la publicidad permitiendo 

comprender como se producen y circulan los sentidos en distintos contextos culturales. 

 

Para Roland Barthes cuyas definiciones son la base teórica principal de esta investigación 

la semiótica es la ciencia que está encargada del estudio de los signos y los procesos de 

significación en las comunidades humanas, culturales y sociales. Su análisis abarca no 

solo los signos lingüísticos, sino también los visuales, sonoros gestuales y simbólicos que 

están presentes en diversas manifestaciones culturales incluida la publicidad. (Barthes, 

1964). Asimismo, según autores como (Saussure, 1916), la semiótica es interpretada la 

ciencia que se encarga del estudio de la vida de los signos dentro del contexto social. Por 

su parte (Peirce, C. S., 1931–1958), define a la semiótica como la lógica de la 

interpretación de signos estableciendo una relación triádica entre el representamen, el 

objeto, y el interpretante. 

 

 

Tabla 10. Triada del signo de Peirce 

Fuente: Charles Sanders Peirce. 
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En el ámbito publicitario, la semiótica permite descomponer y analizar como las imágenes 

visuales funcionan como sistemas de signos que transmiten significados culturales, 

emocionales e ideológicos. Como lo plantea (Barthes, 1964), la imagen publicitaria no 

solo transmite un mensaje literal (denotativo), sino también uno simbólico (connotativo) 

que integra mitos, valores y discursos sociales. 

 

2.7.1 Denotación y connotación según Barthes 

(Barthes, 1964), realiza una contribución clave al estudio de los discursos visuales al 

diferenciar entre denotación y connotación, lo cual permite separar los significados 

presentes dentro de la narrativa en sus niveles implícito y explícito. La denotación 

corresponde al nivel literal del signo, es decir, al significado objetivo y explícito de una 

imagen o texto compartido de manera general por los receptores, por el contrario, la 

connotación introduce un segundo nivel de sentido, más subjetivo y cultural, donde 

intervienen valores, emociones e ideologías, este nivel simbólico es el que dota a la 

publicidad de su poder persuasivo, ya que los significados connotativos apelan a las 

creencias, deseos y aspiraciones del público. 

 

 

Tabla 11. Denotación y Connotación de Roland Barthes 

Fuente: Barthes, R. 
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Barthes plantea también que toda imagen posee un carácter polisémico, ya que no 

transmite un solo sentido, sino que admite múltiples interpretaciones condicionadas por 

códigos culturales y el contexto en el que se perciba, Barthes introduce el concepto de 

“anclaje” para explicar como el texto puede limitar la polisemia de una imagen y 

direccionar su interpretación dentro de un marco discursivo determinado.  

 

En la publicidad, esta polisemia se controla o se orienta mediante el texto o los elementos 

gráficos que funcionan como anclaje del sentido guiando la lectura hacia un significado 

deseado por la marca. Así al analizar la publicidad desde la semiótica y en particular a 

través de las nociones de icono, símbolo, índice, connotación, denotación y polisemia es 

posible comprender como los mensajes visuales construyen discursos complejos y 

multicapa que trascienden la simple promoción de un producto.  

 

En campañas como las de Dove, estos recursos semióticos facilitan la construcción de un 

discurso visual coherente con los valores de autenticidad, inclusión y belleza natural que 

la marca pretende difundir, mostrando como la polisemia de la imagen enriquece la 

interpretación y eficacia del mensaje publicitario. Por ello, la semiótica aplicada al 

análisis de la publicidad se convierte en una herramienta esencial para revelar las 

estructuras profundas del mensaje visual, los códigos que lo componen y las estrategias 

persuasivas que la marca emplea para generar significado y establecer una conexión 

emocional con el público. 

 

2.7.2 Polisemia de la imagen. 

(Barthes, 1964), aborda este concepto en su ensayo “Retorica de la imagen”, donde 

sostiene que toda imagen de cierto modo es polisémica, es decir que posee varios estratos 

de sentido que coexisten y que pueden activarse de manera distinta según la lectura que 

se haga. Esta pluralidad de significados implica que la imagen no transmite un mensaje 

univoco (se refiere a un término que se aplica a diferentes individuos manteniendo el 

mismo significado), sino que su sentido está en gran medida condicionado por el contexto 

de emisión, los coditos culturales, del espectador y los elementos verbales que la 

acompañan (como eslóganes, textos o titulares). Desde el enfoque de la semiótica actual 

la polisemia visual se entiende como una característica propia de los signos icónicos. Al 

no estar sujetos a una estructura sintáctica rígida como la del lenguaje escrito estos signos 
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permiten múltiples interpretaciones, aunque puede ser mucho más simple dentro del 

análisis semántico a diferencia del análisis semiótico (Floch, 1995).  

 

2.8 Semiótica y Semántica conceptos y diferencias 

Aunque frecuentemente se emplean como sinónimos, difieren en su objetivo de estudio y 

alcance, la semiótica concebida por (Eco, 1973) es una ciencia general de los signos, 

analiza los procesos de significación presentes en diversos sistemas simbólicos- 

lingüísticos, visuales, gestuales o culturales y se aplica a campos como la publicidad, la 

moda, el arte y los medios. En contraste, la semántica, desde la lingüística se centra en el 

significado de las palabras, sus relaciones con los referentes y las estructuras gramaticales 

(Saussure, 1916). Así, mientras la semántica estudia el sentido dentro del lenguaje verbal, 

la semiótica amplía su análisis a los contextos sociales, culturales e ideológicos que 

configuran el significado. En publicidad esta última permite examinar la interacción entre 

texto e imagen para revelar las connotaciones simbólicas y emocionales que construyen  

el mensaje. 

 

 

Tabla 12. Diferencias entre Semiótica y Semántica  

Fuente: Barthes, R. 
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2.9 Semiótica en publicidad. 

En este sentido, la semiótica en publicidad se ocupa del estudio e interpretación de los 

signos presentes en las estrategias comunicativas destinadas a promocionar productos o 

servicios a través de diversos medios. En el ámbito publicitario contemporáneo, las 

marcas recurren a una amplia variedad de signos con el propósito de establecer vínculos 

significativos con su público receptor. Entre los principales códigos utilizados en los 

mensajes publicitarios se destacan el código lingüístico, el código icónico y los elementos 

relacionados con la marca, los cuales en conjunto construyen la narrativa visual y 

simbólica de cada campaña. En la práctica estos códigos se articulan para dotar de 

coherencia al mensaje.  

 

El código lingüístico basado en signos verbales, facilita una comunicación directa y 

emocional con el receptor (Jakobson, R., 1960). En las campañas Dove esto se evidencia 

en frases sencillas y empáticas como “eres más hermosa de lo que piensas”, que apelan a 

la autoestima y la aceptación personal. Por su parte, el código icónico se apoya en 

imágenes y elementos visuales que transmiten significados tanto literales como 

simbólicos (Barthes, 1964), como por ejemplo las mujeres reales y los cuerpos diversos 

reflejan naturalidad e inclusión. Finalmente, la marca como signo integra componentes 

visuales como el logotipo de la paloma, los tonos suaves y la tipografía limpia que según 

(Floch, 1995), consolidan una identidad visual coherente asociada a la pureza y el cuidado 

personal, permitiendo que Dove comunique su esencia incluso sin necesidad de texto o 

imagen explicita 

  

Iconos. 

Son representaciones visuales que mantienen una relación de semejanza directa con su 

referente, en la clasificación tripartita de signos de (Peirce, C. S., 1931–1958) el icono se 

define como un signo que representa su objeto principalmente por su similitud. En el 

campo del diseño visual los iconos son utilizados para comunicar ideas y mensajes de 

forma directa, accesible y universo facilitando la lectura inmediata del mensaje. La 

eficacia de los iconos radica en su capacidad para sintetizar conceptos complejos en 

formas visuales y reconocibles.  
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En complemento según (Eco, U., 1976) los iconos poseen un alto grado de iconicidad, es 

decir, una relación perceptual inmediata entre el signo y su significado, en publicidad esto 

perite reforzar atributos del producto o valores de marca con economía visual, por 

ejemplo, el icono de una hoja puede aludir a algo natural, orgánico o a la ecología 

dependiendo del contexto. 

Símbolos. 

A diferencia del icono el símbolo no mantiene una relación natural con su referente, sino 

que se basa en una convención social o cultural.  (Peirce, C. S., 1931–1958), señala que 

el símbolo se sustenta en una relación arbitraria, donde el vínculo entre significante y 

significado es aprendido, en ese sentido el símbolo requiere del conocimiento compartido 

para ser interpretado correctamente. (Barthes, R., 1977), menciona que el símbolo cumple 

una función mítica: naturaliza construcciones culturales para que parezcan evidentes o 

universales, un ejemplo de ello es el uso del color blanco como símbolo de pureza o 

inocencia, aunque en otros contextos es considerado como símbolo de paz o neutralidad. 

De ese modo los símbolos no solo comunican, sino que también estructuran imaginarios 

colectivos que las marcas utilizan para conectar con sus audiencias. 

Índices. 

Dentro de la teoría semiótica formulada por (Peirce, C. S., 1931–1958), el índice 

constituye una de las tres categorías principales de signos, junto al icono y el símbolo. 

Este tipo de signo se distingue por mantener una relación de proximidad física o causal 

con el objeto al que hace referencia, su significado se fundamenta en un vínculo real y 

directo con su referente, sin depender de la semejanza visual ni de normas establecidas 

convencionalmente. Para Peirce un índice es considerado como un signo que guarda una 

conexión física con su objeto, de tal modo que su existencia implica la del objeto mismo 

 

2.9.1 Función persuasiva de la imagen: Impacto en la publicidad. 

Según (Barthes, R., 1970), la imagen publicitaria posee una fuerte capacidad de 

persuasión, ya que convierte un objeto en un símbolo impregnado de significados y 

aspiraciones. La función persuasiva de la imagen puede entenderse como su facultad para 

influir en las actitudes, creencias y comportamientos del receptor a través de recursos 

visuales que apelan tanto al ámbito racional como al emocional, en contextos actuales 

comunicativos como en publicidad, el marketing, el diseño gráfico y discursos políticos, 

la imagen trasciende su dimensión informativa o estética y adquiere un papel estratégico 
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dentro del proceso de construcción de sentido. Su uso intencionado permite generar 

respuestas cognitivas y afectivas en el espectador convirtiéndola en una herramienta 

efectiva para la persuasión y la orientación del pensamiento y la conducta. 

 

Desde la perspectiva de la retórica visual, autores como (Kress, G., & van Leeuwen, T., 

2006) sostienen que la persuasión visual se consigue mediante el uso estratégico de 

elementos como el encuadre, la composición, el color, la mirada y la disposición espacial. 

Estos componentes no son neutros ni decorativos, sino que generan significados 

ideológicos y guían la interpretación hacia un objetivo en específico. 

 

En el campo publicitario como lo indican (Pérez Tornero, J. M., & Varis, T., 2012), la 

imagen visual estimula la afectividad, la memorización de los mensajes y genera vínculos 

simbólicos entre el producto y valores culturales deseables como la belleza, el éxito, la 

juventud, o la libertad. De este modo la persuasión no solo se produce a nivel racional, 

sino principalmente a nivel sensorial simbólico como en el caso de la publicidad Dove. 

 

2.10 Publicidad como forma de comunicación visual  

2.10.1 La publicidad. 

Se define como el conjunto de técnicas persuasivas que tienen como objetivo persuadir 

al consumidor y lograr que llegue su mensaje de forma visual y auditiva. La publicidad 

posee una gran relevancia comercial, social y cultural, gracias a la publicidad los 

consumidores tienen acceso a información importante que da a conocer información 

sobre un nuevo producto o servicio que pueda ser una necesidad, en el caso de muchas 

marcas ha sido utilizada como una poderosa herramienta de persuasión mediante sus 

mensajes seductores que buscan atraer la atención del público tal como es el caso de Dove 

cuyo estilo único de hacer publicidad mediante la apelación emocional y afectiva con su 

público objetivo la ha diferenciado del resto de marcas en una era con alta competencia 

comercial donde la innovación es un punto clave para la permanencia en la cima.  

 

Es por ello que los publicistas recurren a utilizar imágenes estereotipadas que logre llegar 

al público objetivo de forma brusca e inmediata, tal es el caso que empresas grandes como 

Dove se han visto involucradas en problemas judiciales y pérdidas millonarias debido a 
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un mal manejo de la imagen de la mujer en algunas de sus propuestas publicitarias. Según 

el autor (Bueno, 1996), dice que existen estereotipos tradicionales que persisten sobre el 

rol del género femenino en la representación que se hace de la mujer en diferentes medios 

de comunicación. Esto es un tema taboo que ha causado gran debate entre los expertos en 

temas de gestión de marketing y publicidad, además de expertos en comunicación. Es por 

esto que especialistas encargados en publicidad se han visto obligados a crear nuevas 

propuestas en el discurso visual que logren atraer la atención del cliente, y en muchos 

casos se ha dejado de lado el bienestar y las reacciones emocionales del público. 

 

2.11 La publicidad como fenómeno comunicacional. 

Desde la perspectiva académica se considera que la comunicación visual en publicidad 

no solo busca informar o vender un producto o servicio, sino también construir 

identidades de marca, generar engagement y establecer relaciones simbólicas con los 

consumidores. (Heredero Díaz, 2016).  

 

La publicidad y la comunicación visual constituyen un campo interdisciplinario que 

estudia la creación, diseño y transmisión de mensajes persuasivos mediante imágenes, 

gráficos, tipografía, colores y otros recursos visuales, su objetivo es influir en 

percepciones, emociones y comportamientos de las audiencias optimizando la 

comprensión y recordación del mensaje mediante sus distintos tipos de publicidad. 

 

2.12 Tipos de publicidad. 

Teniendo en claro la definición de publicidad y el lenguaje visual, es importante hablar 

sobre los diferentes tipos de publicidad que existen. Según (Hernández Lobato, 2014) 

existen varios tipos de publicidad entre las cuales encontramos: 

Publicidad impresa: esta publicidad se realiza con medio impresos como los periódicos, 

revistas y folletos, esta publicidad se ha visto opacada con la llegada de la era digital y la 

nueva tendencia de hacer publicidad online, sin embargo, aún se conserva ya que las 

personas esta acostumbradas a este medio como fuente donde encontraran publicidad. 

La publicidad Digital: esta publicidad básicamente utiliza al Internet como herramienta 

para difundir mensajes y es capaz de llegar a un número mayor de personas en menor 

tiempo y con costo más bajo. Hoy en día la mayor parte de las empresas eligen este medio 
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para difundir y publicitar sus productos ya que este medio cuenta con un número 

significativo de usuarios que circulan en la red.  

La publicidad por radio: este también es un medio tradicional que ha existido des de 

hace muchos años. Este medio es cada vez menos utilizado, sin embargo, es un excelente 

medio para poder llegar a un público objetivo mayor que aún conserva las costumbres y 

tradiciones antiguas. 

La publicidad por televisión: es uno de los medios más utilizados y preferidos de 

algunas empresas ya que permite llegar a un público objetivo muy amplio, este medio es 

utilizado por grandes empresas que cuentan con un presupuesto elevado para poder 

contratar este tipo de publicidad. 

El telemarketing: esta es un tipo de publicidad diferente a todas la anteriores ya que su 

único acceso al consumidor y/o usuarios es a través del teléfono, este medio de publicidad 

procura buscar a clientes potenciales y hacerles una llamada telefónica para poder 

ofrecerles algún tipo de servicio o producto, actualmente este tipo de publicidad es 

utilizada en gran parte por compañías de telefonía móvil como la empresa de movistar o 

claro. 

 

2.12.1 El lenguaje publicitario. 

(Vega Cedeño, 2012), define al lenguaje publicitario como el elemento omnipresente en 

la cultura actual mediante el cual los anuncios construyen su propia realidad y esa realidad 

articula sus propias reglas como mecanismo creador de cultura que rodea al individuo en 

su día a día, fascinándolo e inculcándole unas pautas de compromiso vinculadas al uso de 

los productos que muestras y a los universos simbólicos asociados en torno a ellos. 

 

El mensaje visual publicitario debe poseer dos características que son muy importantes, 

como primera característica esta que el mensaje sea claro, y que se pueda entender con 

facilidad y con rapidez, la segunda característica es que sus imágenes sean lo más 

expresivas posibles para poder atraer la atención del consumidor esto permite que el 

mensaje sea interpretado correctamente por la audiencia. Por consiguiente, esta 

investigación realiza un análisis de las piezas publicitarias más relevantes de Dove para 

determinar la coherencia en su discurso visual. 
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2.12.2 Semiótica aplicada a la publicidad  

Según (Barthes, 1981), la publicidad no solo comunica información sobre un producto, 

sino que produce mitos y valores simbólicos que moldean la percepción del consumidor. 

Desde esta perspectiva, la semiótica permite comprender como los mensajes publicitarios 

se construyen mediante sistemas de signos que actúan sobre los imaginarios colectivos. 

En el caso de Dove, esta visión facilita interpretar como sus campañas configuran un 

discurso visual sustentado en mito de la belleza real, donde la selección de modelos de 

diferentes edades, cuerpos y etnias, junto con colores suaves y gestos naturales, funcionan 

como signos cargados de connotaciones relacionadas con la autenticidad, la inclusión y 

la autoestima femenina con el objetivo de determinar la coherencia en su discurso y el 

efecto emocional que este puede evocar en los espectadores, para lo cual es importante 

introducir la historia de la marca y su forma de operar sus mensajes publicitarios. 

 

2.13 Dove: Caso de estudio publicitario  

2.13.1 Historia de la marca Dove 

Dove es una marca de renombre mundial en el sector de productos de cuidado e higiene 

personal, perteneciente a la multinacional Unilever. Fue lanzada en 1957 con un enfoque 

innovador en el cuidado de la piel, iniciando con su famoso jabón cremoso, cuya fórmula 

única incluía un tercio de crema hidratante, diferenciándose así de los jabones 

tradicionales que suelen resecar la piel (Unilever, 2023). Este lanzamiento presentó un 

cambio importante en el mercado, posicionando a Dove como una marca enfocada en la 

hidratación y el cuidado delicado de la piel, respondiendo a las necesidades del 

consumidor. 

 

Con el paso de los años Dove ha ampliado su línea de productos incluyendo cremas, 

lociones, desodorantes, entre otros manteniendo siempre un enfoque orientado hacia la 

salud y belleza natural de la piel, no obstante fua a partir de la década de los 2000 cuando 

la maraca adquirió una relevancia destacada gracias a su estrategia de marketing 

innovadora y su posicionamiento en torno a la aceptación y diversidad corporal 

especialmente con la campaña (Real Beauty) lanzada en al año 2004, esta campaña 

rompió con todos los estándares tradicionales de belleza al utilizar imágenes de mujeres 

reales y promover mensajes de autoestima, consolidando la reputación de Dove como una 
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marca con un fuerte compromiso social. El desarrollo histórico de Dove refleja no solo 

una evolución comercial, sino también un compromiso progresivo con valores sociales y 

emocionales que han influido en su identidad de marca y en la percepción de los 

consumidores, esto ha permitido que Dove pueda mantenerse dentro del mercado 

competitivo como una de las fuerzas en innovación una estrecha relación con sus 

consumidores. 

 

2.13.2 Dove: identidad visual y estrategia de marca. 

Identidad visual se refiere al conjunto de elementos gráficos y visuales que facilitan su 

reconocimiento y distinción en el mercado, reflejando sus valores, personalidad y 

propuesta de valor (Henderson, & Cote, J. A., 1998) en este contexto, Dove se ha 

consolidado como un referente en gestión coherente y efectiva de su identidad visual, que 

trasciende los simples logotipos o colores, incorporando elementos simbólicos que 

comunican un mensaje claro y alineado con su estrategia de marca. 

 

La estrategia de la marca Dove se basa en principios de autenticidad, inclusión y la 

celebración de la diversidad corporal, una filosofía que se refleja de manera consistente 

en su comunicación visual y publicitaria  (Thompson, C. J., & Malaviya, P., 2013)). Esta 

estrategia desafía los estereotipos tradicionales de belleza promoviendo una imagen 

realista y empoderadora lo que ha permitido establecer una conexión emocional profunda 

con su audiencia y fortalecer su posicionamiento en el mercado del cuidado personal. 

 

Desde una perspectiva visual, Dove emplea una paleta de colores suave, tipografías claras 

y fotografías de personas reales distinguiéndose de los estándares convencionales de 

perfección estética reforzando el mensaje de aceptación y naturalidad (Venkatesh, A., & 

Meamber, L. A, 2006), la coherencia entre su identidad visual y los valores de la marca 

son esenciales para generar confianza y lealtad en los consumidores, elementos clave en 

la gestión de marcas en la actualidad. 

 

2.13.3 Construcción del discurso publicitario de la belleza real de Dove. 

Las campañas publicitarias de Dove especialmente desde el lanzamiento de la campaña 

“Real Beauty” del 2004, representan uno de los casos más emblemáticos de la 

transformación discursiva dentro de la comunicación publicitarias contemporánea, 
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impulsada por Unilever, esta iniciativa surgió como respuesta a los modelos de belleza 

estandarizados y aspiracionales que predominaban en los medios de comunicación, 

proponiendo en cambio una representación más diversa, natural y cercana de la mujer. 

Según (Kramer, 2019), Dove busco redefinir la belleza como una fuente de confianza y 

no ansiedad articulando un mensaje que trasciende la simple promoción del producto para 

posicionarse como un discurso social y cultural. 

 

Desde una lectura semiótica la publicidad Dove puede entenderse como un sistema de 

signos visuales y lingüísticos que construyen significados asociados a valores positivos 

como la autenticidad, la inclusión y la autoestima que buscan reconstruir los significados 

de la belleza y la autoestima. (Barthes, R., 1977), plantea que los mensajes publicitarios 

operan mediante la creación de mitos contemporáneos, es decir narraciones culturales que 

naturalizan valores ideológicos, por lo que, en este punto se pueden detectar falencias en 

la narración debido a diversas interpretaciones de carácter polémico sobre campañas 

publicitarias que no cumplían con una estructura del lenguaje visual sólida.  Así mismo, 

diversos autores han señalado que estas campañas constituyen un ejemplo de 

“Femvertising”, es decir, una forma de publicidad que incorpora discursos de 

empoderamiento femenino como estrategia persuasiva (Hojeung, 2021). 

 

 

Figura 1. Discurso publicitario Dove 

Fuente: Hojeung, C. 
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3 CAPÍTULO III. METODOLOGIA. 

3.1 Planteamiento hipotético. 

3.1.1 Hipótesis de la investigación. 

Se sostiene que el discurso visual de las campañas publicitarias de Dove construye una 

imagen visual de marca fundamentada en valores como la autoestima, la diversidad y la 

aceptación de la belleza real femenina. Asimismo la marca busca crear vínculos cercanos 

con su audiencia mediante el uso de sus narrativas aplicadas en la publicidad con el 

propósito de provocar emociones en el publico tales como la alegría, la confianza, la 

inclusión y la aceptación y que sirvan como enganche entre la marca y su clientela, por 

otra parte es probable que esto se trate de una técnica comercial que busca aprovechar su 

influencia y aumentar sus ventas a nivel internacional llegando a nuevos segmentos de 

mercado aun no completamente explorados por Dove como la comunidad LGBTI o 

minorías.  

 

3.2 Tipo de investigación. 

3.2.1 Descriptiva, interpretativa y exploratoria. 

Esta investigación es de carácter descriptivo, interpretativo y exploratorio, el enfoque 

descriptivo permite identificar y sintetizar los fundamentos teóricos asociados al lenguaje 

visual, así como detallar los componentes formales presentes en piezas publicitarias 

seleccionadas. Según (Sampieri, Collado, & Lucio., 2014), este tipo de investigación, 

“busca especificar propiedades, características y rasgos importantes de cualquier 

fenómeno que se analice” (p. 92). 

 

El enfoque interpretativo facilita la comprensión de los sentidos y significados 

construidos en las campañas publicitarias de la marca Dove durante el periodo 

comprendido entre los años 2000 y 2024 mediante la aplicación del análisis semiótico. 

Desde este enfoque la investigación interpretativa se enfoca en la construcción de 

significados y conceptos a partir de los discursos visuales reconociendo el sentido que se 

produce en la interacción entre mensaje, contexto y el receptor (Taylor, S. J., & Bogdan, 

R. , 1987). Por último, la dimensión exploratoria se enfoca en la recolección de 

percepciones del público femenino y criterios expresados por profesionales del ámbito a 

partir de la exposición a los discursos visuales analizados, por lo que se utilizó la 
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entrevista siguiendo un proceso sistemático que incluyó la definición de objetivos, la 

selección intencional de participantes, la elaboración y validación del instrumento, la 

obtención del consentimiento informado y el posterior análisis de las respuestas, esto 

garantizó la validez científica, la coherencia con los objetivos de investigación y el rigor 

ético del estudio . Según (Hernández Sampieri, R., Fernández Collado, C., & Baptista, P., 

2014), este tipo de enfoque es adecuado cuando el propósito es analizar un tema nuevo, 

que casi no se ha estudiado y de naturaleza novedosa del cual no se tiene mucha 

información. 

 

3.3 Diseño de la investigación. 

3.3.1 No experimental y transversal  

El diseño metodológico de la presente investigación se clasifica como no experimental y 

transversal, enmarcado dentro de un enfoque metodológico mixto. El diseño es no 

experimental ya que no se manipulan deliberadamente las variables independientes que 

en este caso son las campañas publicitarias de Dove ni se ejerce control sobre los 

elementos de estudio. Las campañas publicitarias de Dove constituyen el objeto de 

análisis y son observadas tal como fueron construidas y difundidas, de acuerdo con 

(Hernández Sampieri, R., Fernández Collado, C., & Baptista, P., 2014), un diseño no 

experimental “se realiza sin manipular deliberadamente las variables independientes, lo 

que se hace es observar los fenómenos tal como se dan en su contexto natural, para 

después analizarlos” (p. 174). Este tipo de diseño resulta adecuado para el estudio, dado 

que busca interpretar los significados visuales sin alterar la realidad de las piezas 

publicitarias. 

 

Por otra parte, el diseño es transversal, puesto que la recolección de datos se lleva a cabo 

en un único momento del tiempo, sin la intención de realizar un seguimiento longitudinal. 

Según (Hernández Sampieri et al., 2014), los diseños transversales consisten en recopilar 

datos en un único momento con el objetivo de describir las variables y examinar como se 

relacionan e influyen entre sí en ese instante específico, como es el caso de la variable 

dependiente (discurso visual). Este tipo de diseño permite obtener una fotografía puntual 

sobre como los profesionales de la comunicación visual y la publicidad perciben los 

discursos visuales y emocionales presentes en campañas publicitarias de la marca Dove. 
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Aunque el diseño de investigación es no experimental y transversal, el estudio se 

desarrolla bajo un enfoque metodológico mixto, el cual integra herramientas cualitativas 

y cuantitativas para alcanzar una comprensión más completa del fenómeno investigado. 

Según (Creswell, J. W., y Plamo Clark, V. L., 2018), los enfoques mixtos son la 

recolección, análisis e inclusión de los datos cuantitativos y cualitativos dentro un mismo 

estudio para aprovechar todas sus fortalezas. En este caso, el componente cualitativo se 

basa en el análisis semiótico e interpretativo de las piezas publicitarias, siguiendo la teoría 

de los signos y significados propuesta por (Barthes, R., 1986), mientras que el 

componente cuantitativo se sustenta en la aplicación de encuestas estructuradas que 

permiten identificar patrones de percepción y respuesta emocional entre los profesionales 

consultados. Según (Johnson, R. B., y Onwuegbuzie,A. J., 2004), esta combinación 

metodológica ofrece un marco más completo para comprender los fenómenos sociales, al 

integrar la profundidad interpretativa de los enfoques cualitativos con la capacidad 

descriptiva y explicativa del análisis cuantitativo. 

 

3.4 Técnicas de recolección de Datos. 

3.4.1 Recolección de Datos. 

Para la presente investigación y el correcto cumplimiento de sus objetivos se utilizaron 

los siguientes instrumentos de recolección de datos: 

 

Revisión documental: Se consultaron fuentes bibliográficas y académicas para sustentar 

teóricamente el estudio sobre el lenguaje visual en la publicidad, permitiendo establecer 

un marco conceptual solido (Hernández Sampieri, R., Fernández Collado, C., & Baptista, 

P., 2014). 

Ficha de análisis semiótico: Se empleo para descomponer, interpretar y describir los 

signos y códigos presentes en las campañas publicitarias de Dove, identificando los 

significados y emociones transmitidos al receptor (Eco, U., 1973), (Barthes, R., 1986). 

Encuesta estructurada profesional: Se aplico a mujeres de 15 a 25 años con el objetivo 

de recolectar datos sobre las percepciones y emociones generadas por los elementos 

visuales de las campañas, facilitando la identificación de patrones en el público objetivo 

(Hernández Sampieri et al., 2014). 
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Entrevista: Dirigida a profesionales en comunicación visual y publicidad para 

profundizar en sus interpretaciones y evaluaciones críticas sobre los mensajes visuales de 

Dove (Brinkmann, S., & Kvale, S., 2015). Cada instrumento fue elegido por su capacidad 

de proporcionar información relevante sobre los elementos visuales y las emociones que 

estos generan, garantizando que los datos obtenidos estén directamente alineados a los 

objetivos de la investigación. 

 

3.5 Población de estudio y tamaño de muestra. 

3.5.1 Población y Muestra. 

Esta investigación contempla dos unidades de análisis claramente diferenciadas entre las 

cuales están: 

 

Unidad de análisis 1: Comprende todas las campañas publicitarias de la marca Dove 

difundidas a nivel internacional entre el año 2000 y 2024. De esta población se seleccionó 

una muestra intencional basada en criterios de relevancia visual, impacto mediático y 

contenido simbólico, siguiendo a (Hernández Sampieri, R., Fernández Collado, C., & 

Baptista, P., 2014), quienes señalan que en este tipo de muestreo los elementos son 

elegidos en función de su pertinencia para el fenómeno estudiado. La muestra incluye 16 

campañas publicitarias (7 post y 9 videos) que representan de manera significativa los 

mensajes visuales y emocionales de la marca. 

 

Unidad de análisis 2: Conformada por especialistas en comunicación visual y publicidad 

con experiencia o formación relevante en el área de la publicidad y análisis de mensajes 

visuales, con el objetivo de obtener criterios de expertos sobre un adecuado manejo de la 

imagen en la construcción de discursos visuales y la percepción o reacciones del receptor 

que generen este tipo de campañas. Se aplico un muestreo no probabilístico por criterio 

(Flick, 2015), seleccionando estratégicamente a los participantes según su conocimiento 

y experiencia. La muestra comprendió 5 entrevistas, suficientes para alcanzar saturación 

teórica proporcionando interpretaciones expertas sobre los elementos visuales presentes 

en las campañas Dove. 
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Además, se aplicó una encuesta a mujeres de entre 15 y 25 años ubicadas en la ciudad de 

Riobamba que representan un total de 118.901 según el Instituto Nacional de Estadísticas 

y Censos (INEC), algunas con experiencia previa y otras sin experiencia directa con la 

marca Dove, una muestra no probabilística e intencional seleccionadas de acuerdo con 

criterios de edad, exposición a la marca y disposición de colaborar, esta decisión se 

fundamenta en la literatura que reconoce la pertinencia de muestras reducidas para 

estudios de carácter exploratorio y descriptivo donde se privilegia la profundidad de la 

información cualitativa sobre la amplitud del universo poblacional (Hernández Sampieri, 

R., Fernández Collado, C., & Baptista, P., 2014). Dado que el objetivo de esta 

investigación es analizar el impacto emocional que la publicidad de Dove genera en el 

público femenino de forma general. Para lo cual se aplicó la fórmula de muestreo para 

población finita, y como primer paso se identificó el tamaño de la población (N) donde N 

es el número total de personas del grupo a estudiar en este caso, mujeres habitantes en la 

ciudad de Riobamba, luego se eligió un nivel de confianza (Z) que representa el valor de 

que tan seguro se pretende estar de los resultados, después se determinó la proporción 

esperada (P) que es la probabilidad de que ocurra el fenómeno que se está estudiando, 

finalmente se definió el margen de error (E) que es el nivel de precisión que se quiere. En 

resumen, luego de aplicar la formula el resultado fue de 31 participantes a las que se les 

aplicó la encuesta con el objetivo de obtener información que sirvió para el correcto 

desarrollo de esta investigación. 

 

 

Tabla 13. Población de la provincia de Chimborazo cantón Riobamba  

Fuente: INEC 
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Tabla 14. Fórmula para muestra finita 

 

3.6 Métodos de análisis y procesamiento de datos. 

3.6.1 Métodos de análisis.  

Para el desarrollo de esta investigación, se ha seleccionado una estrategia metodológica 

de enfoque mixto la cual combina el análisis semiótico y el análisis interpretativo de datos 

cualitativos con la opción de integrar un componente cuantitativo descriptivo que 

complementa el estudio. 

 

Análisis semiótico: Se realizará utilizando una ficha de análisis semiótico basada en las 

propuestas de (Barthes, R., 1986), quien plantea que la lectura de la imagen debe 

abordarse en dos niveles: el denotativo y el connotativo lo cual es fundamental para 

determinar las características principales de la imagen de las campañas publicitarias de 

Dove. También se incorporarán los planteamientos de Charles Peirce, particularmente en 

lo que respecta a la clasificación de los signos (iconos, índices y símbolos), con el 

propósito de categorizar los elementos visuales presentes en las piezas publicitarias de la 

marca. 

 

Análisis interpretativo: Se emplea una encuesta estructurada como complemento, los 

datos obtenidos serán procesados lo que posibilitará la cuantificación de las tendencias 

perceptuales y la triangulación de estos resultados con los hallazgos cualitativos. 

Adicionalmente se aplicarán 5 entrevistas en profundidad a profesionales de la 

comunicación visual y publicidad.  
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4 CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Análisis semiótico de las piezas publicitarias de Dove 

Campaña “Real Beauty” (2000). 

La presente campaña representa el punto de partida de la transformación del discurso 

visual de la marca Dove, enmarcándose en su objetivo de promover una belleza más 

inclusiva y realista, donde se presentan mujeres comunes, de diferentes edades, tallas y 

etnias. Como punto de interés tomaremos la campaña del 2004 como punto de partida 

debido al gran impacto que generó sobre el público a nivel mundial en comparación con 

campañas de años anteriores (2001, 2002, 2003) cuyo alcance no fue de gran relevancia 

Análisis interpretativo. 

A nivel interpretativo, la campaña muestra a varias mujeres sonrientes posando de forma 

segura en ropa interior, lo llamativo es la diversidad corporal presente, “ausente en los 

estandartes tradicionales de belleza publicitaria” aplicados en la época. Se puede apreciar 

cuerpos delgados y curvilíneos de diferentes estaturas, así como personas con cabello 

canoso o con arrugas, lo cual desafía estereotipos hegemónicos de la figura femenina 

joven, blanca y esbelta. 

 

Desde una lectura connotativa, el mensaje que transmite es claro: “todas las mujeres 

pueden sentirse hermosas”, sin tener que ajustarse a un molde. El cuerpo deja de verse 

como un objeto idealizado, y se presenta como un sujeto autentico y empoderado, lo que 

transforma los códigos de representación femenina presentes en la publicidad tradicional.  

 

Vestuario y fondo: El uso de ropa interior blanca y un fondo neutro refuerza la noción 

de transparencia, honestidad y naturalidad, además, elimina las distracciones visuales lo 

que permite que el foco de atención este en los cuerpos y la actitud de las modelos. El 

blanco puede interpretarse también como símbolo de pureza, renovación o autenticidad. 

Posturas y gestos: Las mujeres se muestran sonrientes, seguras y espontaneas con 

naturalidad sin poses de forma hiper sexualizada ni artificial. Según la semiótica gestual 

(Damasio, 1994), estos gestos comunican confianza, aceptación y pertenencia, lo cual 

apoya el mensaje de empoderamiento que la marca pretende proyectar. 
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Discurso visual e ideológico: El mensaje trasciende el producto, construyendo un 

discurso ideológico en el que Dove se posiciona como una marca que desafía los 

estándares de belleza y celebra la diversidad. Siguiendo la perspectiva de Barthes, esto 

implica la ruptura del “mito” de una belleza única e inalcanzable, dando paso a un nuevo 

mito: el de la “belleza real”, más inclusivo y plural, aunque igualmente mediatizado. 

 

 

Figura 2. Moodboard campañas Dove año 2000 

 

Campaña “Real Beauty”- Body Campaing (2004). 

Dentro del marco de la campaña “Campaing for Real Beauty”, Dove lanza en el año 2004 

una serie de anuncios estáticos y audiovisuales protagonizados por mujeres de distintas 

edades, tallas, formas, etc. Con el objetivo de desafiar las nociones tradicionales de 

belleza. Esta campaña se centra especialmente en el cuerpo femenino abordando temas 

como las canas, las arrugas y la edad. El análisis semiótico a esta pieza se realizó con base 

en una ficha aplicada al anuncio gráfico difundida en revistas, pancartas y medios 

impresos. 

 

Análisis interpretativo. 

En este anuncio la modelo es una mujer mayor con un color de cabello gris y arrugas 

presentes notoriamente en su rostro, su gesto sonriente y seguro representa determinación, 

confianza y empoderamiento, la falta de una mayor edición o en la fotografía o escenarios 
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altamente elaborados le da la sensación de realismo y naturalidad, desde un plano 

connotativo el signo del cuerpo femenino adquiere nuevas significaciones, no se trata de 

la idealización de que el cuerpo joven es sinónimo de belleza sino de reivindicación de lo 

cotidiano, se construye un mensaje alrededor de la imagen sobre lo “posible” asociada al 

bienestar, no a la perfección física.  

 

Estética visual y paleta cromática: La elección del vestuario de color negro utilizado 

por la modelo ayuda a crear un perfecto contraste con el escenario (gris claro), esto aporta 

también para reforzar el mensaje de experiencia y elegancia y el sentido de pertenencia. 

No existen elementos visuales que compitan con la presencia corporal de la mujer lo cual 

resalta la centralidad del mensaje “el cuerpo real es suficiente para comunicar belleza”. 

Gestualidad, expresión y poses: La mujer aparece con una gran sonrisa mostrando 

seguridad y espontaneidad, estas acciones sugieren libertad emocional y 

empoderamiento, en términos de semítica del gesto la sonrisa es un gesto icónico que 

transmite confianza, autoaceptación, y bienestar con el cuerpo propio.  

 

 

Figura 3. Moodboard campañas Dove año 2004 
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Campaña “Evolution” (2006). 

En el año 2006 Dove lanza un video titulado “Evolution”, una pieza audiovisual que se 

viralizo globalmente y forma parte central de la campaña “Real Beauty”, en él se 

documenta el proceso de transformación de una mujer común en una modelo de cartel 

publicitario, incluyendo el uso y aplicación de maquillaje, peinado, iluminación, retoques 

digitales y finalmente su aparición en una valla publicitaria. 

 

Análisis interpretativo. 

Desde la perspectiva denotativa el video muestra una secuencia acelerada de una mujer 

siendo maquillada, peinada, fotografiada y luego digitalmente modificada hasta adquirir 

una imagen completamente diferente a su apariencia inicial. Desde la connotación este 

proceso desenmascara la construcción artificial de la belleza en los medios, el rostro de 

la mujer funciona como un signo que va mutando, al principio es natural y cotidiano y al 

final se convierte en un producto mediático irreal.  

 

Elementos técnicos como los signos: Para empezar, es necesario hablar del icono más 

predomínate que es el maquillaje, representa la intervención superficial que borra 

imperfecciones, la iluminación presente y el encuadre muestran el rol de la técnica en la 

creación de una imagen idealizada, finalmente la edición digital es el punto culmínate del 

artificio donde se altera la forma del rostro, cuello y ojos.  

Color y ritmo visual: La estética visual es sencilla con fondos en tonos neutros y una 

iluminación constante lo cual refuerza el carácter “documental” del video y genera una 

sensación de transparencia de y revelación. El montaje rápido enfatiza el proceso de 

transformación y lo convierte en una secuencia chocante, casi inverosímil lo que acentúa 

el efecto de crítica. 

Texto final como anclaje semiótico: Al final del video se muestra la frase” No sorprende 

que nuestra percepción de la belleza este distorcionada”, esta función textual cumple el 

papel de anclaje (Barthes), fija la interpretación del mensaje visual, guiando al espectador 

hacia una lectura crítica y reflexiva sobre los modelos de belleza y su manipulación en la 

publicidad. 
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Figura 4. Moodboard campañas Dove año 2006 

 

Campaña “Visible Care – Body Wash” (2007). 

En el año 2007 Dove lanzó una campaña impresa para su línea de gel corporal (jabón 

líquido) “Visible Care”, en la cual aparecen tres mujeres, una negra, una mestiza y una 

blanca, ubicadas en secuencia frente a un fondo blanco. El anuncio pretendía comunicar 

los beneficios visibles del producto de la piel, pero causo controversia por sugerir de 

forma involuntaria o implícita, una trasformación de piel oscura a clara, debido al orden 

de aparición de las modelos.  

 

Análisis interpretativo. 

La imagen muestra de izquierda a derecha a tres mujeres alineadas verticalmente: A la 

izquierda una mujer negra, al centro una mujer mestiza o de tez intermedia, a la derecha 

una mujer blanca, desde el nivel de interpretación denotativo las tres mujeres sonriendo, 

posando con confianza y usando ropa interior color piel, el fondo blanco busca 

neutralidad y claridad estética. Sin embargo, desde la lectura connotativa, la secuencia 

puede ser interpretada como una progresión simbólica de transformación o “mejora”, lo 

cual activa significados raciales problemáticos, este efecto de gradación tonal fue 

identificado por críticos y usuarios como una posible reproducción del discurso 

colonialista de la “blanquitud” como ideal de belleza. 
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Discurso corporativo vs la lectura social: Dove intento posicionarse como una marca 

inclusiva, pero en esta pieza se evidencia una contradicción entre el discurso visual y el 

discurso ideológico. En ese sentido el anuncio se convierte en un signo polisémico con 

múltiples niveles de significado: Desde la marca: diversidad, eficacia del producto, desde 

la percepción social: blanqueamiento, jerarquización racial, reproducción de estereotipos. 

 

 

Figura 5. Moodboard campañas Dove año 2007 

 

Campaña “Beauty comes with age” (2008). 

En el año 2008 Dove lanzó la campaña gráfica “Beauty comes with age”, esta vez 

enfocada en mujeres mayores de 50 años, la idea muestra fotografías de mujeres reales 

mayores sin retoques y en poses seguras o alegres, como un adicional la marca en el 

mismo año introdujo una propuesta muy similar pero con una tema diferente, este 

presenta a mujeres de cuerpos curvilíneos y de gran volumen, estos temas diferentes 

fueron unidos con el fin de presentar una idea retorica sobre belleza, la edad, el tipo de 

cuerpos. La campaña busco confrontar al estereotipo de que la belleza está reservada para 

la juventud, posicionando a Dove como una marca que celebra el envejecimiento. 

Análisis interpretativo. 

A nivel denotativo se observan mujeres maduras de diversas razas posando de forma 

natural o alegre frente a fondos blancos o neutros. Desde la perspectiva connotativa la 
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presencia de mujeres mayores desafía el modelo predominante en la publicidad, donde la 

vejez suele ocultarse, estigmatizarse o medicalizarse. Al mostrarse con orgullo, estas 

mujeres resignifican el cuerpo envejecido como un símbolo de belleza, experiencia y 

vitalidad. 

 

Color, composición y encuadre: El uso de fondos blancos y una iluminación suave 

genera una atmosfera limpia, estética y empática, enfocando la atención en la piel, los 

rostros y las posturas de las mujeres. Los encuadres, predominantemente de plano medio 

y primer plano, resaltan y refuerzan la individualidad de cada sujeto. 

Ambigüedad entre empoderamiento y marketing: Aunque la campaña transmite un 

mensaje de inclusión, la estética cuidadosamente controlada, la presencia de cuerpos 

delgados y los encuadres precisos pueden interpretarse como una representación del 

envejecimiento “aceptable” dentro del contexto publicitario.  

 

 

Figura 6. Moodboard campañas Dove año 2008 

 

Campaña “Real Beauty Sketches” (2013). 

En el 2013, Dove lanzo una campaña audiovisual “Real Beauty Sketches” como parte de 

su línea discursiva de empoderamiento, el anuncio presenta a varias mujeres que sin verse 

entre si son retratadas por un artista forense al servicio del FBI con base en dos 

descripciones, una hecha por ellas mismas y otra por una persona que las conoció 
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brevemente. El objetivo principal de esta narrativa es evidenciar como las mujeres tienden 

a ser muy críticas con su propia apariencia, mientras que los demás las perciben de manera 

más amable. 

 

Análisis interpretativo. 

El recurso narrativo central del video es la comparación entre dos retratos, el primero 

basado en la autoaceptación de cada mujer, el otro basado en la percepción ajena, desde 

la interpretación semiótica estos retratos funcionan como símbolos de identidad, el 

autorretrato denota inseguridad, distorsión y critica, mientras que el otro retrato el “ajeno” 

connota aceptación, armonía y belleza, esta dualidad representa el conflicto interno entre 

cómo nos vemos y cómo nos ven los demás. 

 

Codificación del rostro de la mujer: A lo largo del video se haces énfasis en el rostro 

como signo más representativo de la identidad, la cámara hace uso de planos medios y 

primeros planos para poder resaltar emociones sutiles como tristeza, la sorpresa o el alivio 

al ver el segundo retrato, este enfoque emocional conecta con el espectador a través de la 

empatía. 

Color, ambientación e iluminación: La ambientación es minimalista con tonos neutros, 

paredes blancas y el uso de la luz natural, este tratamiento visual autenticidad y serenidad, 

eliminando todo artificio visual para centrar la atención en los sujetos y sus historias, la 

ausencia de música comercial refuerza el tono emocional y de carácter documental del 

video. 

Texto verbal y el discurso ideológico: Al final del video aparece un texto final el cual 

dice “Eres más hermosa de lo que crees”, esta frase actúa como anclaje semántico guiando 

la interpretación del espectador, refuerza el mensaje de que la belleza real está en cómo 

nos valoramos y no en cómo queremos ajustarnos a estandartes externos. Visto desde un 

punto de vista ideológico, Dove construye un discurso contrahegemónico que denuncia 

el impacto negativo de los estereotipos de belleza en la autoestima femenina, sin embargo, 

también hay un componente estratégico, el video convierte esa crítica en capital 

emocional para la marca fortaleciendo su identidad como agente de cambio social.  
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Figura 7. Moodboard campañas Dove año 2013 

 

Campaña “Free Being Me” (2013). 

El video “Free Being Me” del año 2013 forma parte del programa educativo que Dove 

desarrollo junto a la Asociación Mundial de Guías y Guías Scouts (WAGGGS), dirigido 

a niñas y adolescentes de entre 7 y 14 años aproximadamente. Esta campaña se aparta del 

formato publicitario tradicional y se presenta como una pieza de concienciación educativa 

con el propósito de cuestionar los estándares de belleza impuestos por los medios y 

fomentar la autoestima en etapas formativas. 

 

Análisis interpretativo. 

A diferencia de otras campañas de Dove enfocadas en mujeres adultas, esta pieza da 

visibilidad a las niñas y adolescentes de diversas razas, tamaños, estilos y expresiones 

corporales, desde la vista denotativa, se las muestra participando en actividades grupales, 

hablando de sus inseguridades, escribiendo mensajes positivos y compartiendo 

experiencias personales. Desde la interpretación connotativa el cuerpo de la niña o 

adolescente deja de ser un objeto pasivo de la mirada externa para convertirse en un sujeto 

más activo de enunciación, las niñas no son solo vistas, también hablan, reflexionan, se 

mueven, se abrazan.  
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Elementos visuales y composición: El video usa una combinación de imágenes 

documentales, planos cortos de niñas hablando a cámara, y tomas de interacción grupal, 

el uso de planos cercanos ayuda a representar intimidad y naturalidad lo que genera una 

atmosfera de confianza y veracidad. 

Texto y lenguaje verbal: El video presenta afirmaciones como: “no necesitamos 

parecernos a modelos para sentirnos bien con nosotras mismas”, “estoy orgullosa de 

quien soy”, “ser libre significa que puedo ser yo mismo sin presión”. Estas afirmaciones 

funcionan como anclajes verbales del mensaje y como lemas de resistencia frente a 

estándares normativos. 

Discurso ideológico y cultural: el discurso de esta campaña va más allá del 

empoderamiento visual, busca provocar una acción educativa y comunitaria, se plantea 

una crítica explicita al mito “la belleza ideal” y propone su deconstrucción a través de la 

educación emocional y el dialogo colectivo.  

 

 

Figura 8. Moodboard campañas Dove año 2013 

 

Campaña “Choose to feel Beautiful” (2015). 

En el año 2015 Dove presenta la campaña “Choose to feel Beautiful” como parte de su 

iniciativa mundial por fomentar la autoestima femenina, en esta campaña mujeres en 

distintas ciudades del mundo se enfrentan a una decisión simbólica al ingresar a un 

edificio, deben escoger entre dos puertas rotuladas con las palabras “Average” o 
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“Beautiful”, traducido al español “Promedio” o “Hermosa”, la cámara registra cual 

puerta eligen y luego, registra las reacciones y reflexiones sobre esa elección. 

 

Análisis interpretativo. 

El recurso principal de esta campaña es la puerta como símbolo de elección identitaria, 

cada mujer debe decidir por cual puerta ingresar. A nivel denotativo, aparecen las puertas 

idénticas en su forma, pero diferentes en el texto impreso que llevan, a nivel connotativo 

la puerta toma forma de un signo existencial y emocional: no es una elección superficial 

sino una metáfora de la forma en que cada mujer se percibe a sí misma.   

Representación visual de la diversidad femenina: A través del uso de primeros planos 

y planos generales la cámara capta las dudas, sonrisas, incomodidades y decisiones de 

cada mujer, estas expresiones se convierten en signos emocionales que revelan el 

conflicto interno existente entre lo que cada una de las mujeres siente y o que se espera 

que proyecte.  

Espacio urbano y cotidiano: La elección ocurre en un espacio cotidiano como lo es una 

entrada publica, esto permite que el símbolo de las puertas sea creíble y cercano, no algo 

artificial o preparado, además el uso del entorno urbano refuerza la idea que la belleza se 

define en lo cotidiano y no en contextos glamurizados o idealizados. 

  

 

Figura 9. Moodboard campañas Dove año 2015 
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Campaña “Body Wash” (2017). 

En el año 2017 Dove publicó en sus redes sociales un pequeño video de promoción de su 

jabón corporal (Body Wash) en el cual aparece una mujer negra que, tras quitarse su 

camiseta marrón se transforma en una mujer blanca con una camiseta de color claro, a 

continuación aparece una tercera mujer de tez mestiza o asiática, en lo que la marca 

pretendía mostrar como una secuencia de diversidad racial, sin embargo el orden de 

aparición y la lógica de transformación visual generaron interpretaciones negativas y 

acusación de racismo simbólico, por parecer reproducir una narrativa de “limpieza”. 

 

Análisis interpretativo. 

La estructura visual muestra a una mujer negra en primer plano, que se quita la camiseta 

y “revela” debajo a una mujer blanca, luego está la segunda mujer también se transforma 

en una tercera mujer mestiza. Aunque desde la intención denotativa Dove busca reflejar 

la diversidad racial, la secuencia visual construida produce una lectura connotativa que 

recuerda a viejas publicidades coloniales donde se asociaba el jabón con el blanquimiento 

de la piel. El acto de quitarse una camiseta marrón para “revelar” una piel blanca debajo 

activa códigos semióticos históricamente problemáticos especialmente en sociedades 

marcadas por la discriminación racial. 

 

Orden visual y narrativa implica: La elección de mostrar primero a la mujer negra, 

luego a la blanca y finalmente a una mestiza crea una gradación racial simbólica, que se 

puede leer como un proceso de purificación visual, esta secuencia, aunque breve carga 

con una fuerte memoria cultural que el espectador activa inconscientemente.  

Códigos culturales y memoria visual: El error más notorio en la pieza publicitaria fue 

ignorar el contexto histórico y cultural en el que circula, a pesar de que el video dura solo 

unos segundos, su carga simbólica remite a imágenes coloniales y anuncios del siglo XIX 

y XX, donde se representaba que el sentido que el jabón podía “quitar la negrura” 

Intención de la marca vs el efecto semiótico: Dove declaro que su objetivo era celebrar 

la diversidad y que las tres mujeres representan diferentes tipos de belleza, no una 

representación de transformación, sin embargo, en términos semióticos la codificación 

visual fue ambigua y mal estructurada provocando una interpretación fuertemente 

negativa y emocionalmente cargada. 
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Figura 10. Moodboard campañas Dove año 2017 

 

Campaña “Expecting Care - Real Mom” (2017). 

En el año 2017 Dove amplio el discurso sobre belleza real con la campaña “Real Moms”, 

una serie de contenidos que buscaban desafiar los estereotipos tradicionales sobre la 

maternidad. Las imágenes promocionales mostraban a diversas mujeres en situaciones 

cotidianas de cuidado y crianza, acompañadas del mensaje “There´s no right or wrong 

way to be a mom, there´s only your way”, que traducido al español seria “No hay una 

manera correcta o incorrecta de ser mamá, solo existe tu manera”, esta imagen fue 

celebrada por su inclusión de madres diversas, pero también provoco reacciones diversas 

especialmente por la presencia de una madre trans. 

 

Análisis interpretativo. 

La imagen muestra un collage fotográfico de varias madres cada una en un entorno 

diferente, una madre con tatuajes, una pareja de madres lesbianas, una madre trans 

sosteniendo a su bebe, una madre afro-adolescente y una madre joven de estilo urbano. 

Desde lo denotativo se puede observar que la imagen exhibe escenas comunes y 

afectuosas entre madres e hijos sin la presencia de escenografías artificiales, desde la 

connotación la fotografía articula un discurso de autenticidad, pluralidad y validación de 

estilos de vida diversos. 
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Cuerpos trans como signo de ruptura semiótica: Una de las imágenes muestra a una 

mujer trans sosteniendo en brazos a su bebe, con gesto tranquilo y calmado acompañado 

de una sonrisa sutil. Esta inclusión genero polémica en redes sociales y medios 

conservadores que acusaron a Dove de idealizar la maternidad, sin embargo, desde la 

lectura visual la imagen no es provocadora sino afectiva, hace uso de códigos emocionales 

que neutralizan lo diverso en lugar de forzarlo. 

La tipografía y el mensaje verbal: La tipografía utilizada es san serif sin adornos y clara 

lo que ayuda a transmitir un mensaje claro, cercano y amigable destacando el texto 

principal “There´s only your way”, actúa como anclaje del sentido rompiendo la idea de 

un modelo único de maternidad. 

 

 

Figura 11. Moodboard campañas Dove año 2017 

 

Campaña “Show Us” (2019). 

En el año 2019 Dove lanzo al mercado la campaña “Show Us”, con el objetivo de crear 

la biblioteca de imágenes más grande del mundo protagonizada por mujeres reales, sin el 

uso de modelos, en escenarios cotidianos, la campaña surge como una respuesta directa 

a la crítica constante sobre la representación estereotipada de la belleza femenina en 

medios, publicidad y bancos de imágenes.  
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Análisis interpretativo. 

En esta imagen se muestran dos tipos de mujeres sonriendo de forma natural sin mayor 

edición o alteración en la composición, la primera mujer es de una edad madura, se 

presenta con un color de cabello gris canoso y en su rostro se aprecian sus arrugas propias 

de la edad, esto es un claro intento de Dove de mostrar a su audiencia que aquellos 

estereotipos de belleza que relacionan a la juventud y a la piel firme y tersa ya no tienen 

el mismo efecto que antes. 

Composición y perspectiva.  

En ambos casos las mujeres aparecen de pie y al centro del plano en diferentes escenarios 

que las acompañan. El ángulo de la cámara esta ligeramente bajo, lo que técnicamente y 

de forma semiótica otorga poder y protagonismo al sujeto retratado, este encuadre las 

eleva visualmente, pero sin distorsionar su humanidad: se presenta como una figura 

común, fuerte y segura. 

Estética de la autenticidad.  

La iluminación natural, la ropa común, el cabello suelto y la ausencia de retoque digital 

son signos que codifican un mensaje de honestidad y transparencia visual, a diferencia de 

las imágenes tradicionales de belleza que buscan perfección, esta fotografía construye un 

nuevo tipo de estética, la estética de la autenticidad.  

 

 

Figura 12. Moodboard campañas Dove año 2019 
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Campaña “Courage is Beautiful” (2021). 

En el año 2021 Dove presenta el video “Courage is Beautiful” perteneciente a la campaña 

publicitaria del mismo nombre, una pieza profundamente emotiva y significativa dentro 

del discurso visual de la marca como respuesta visual al impacto de la pandemia de 

COVID-19. La campaña rinde homenaje a médicos, enfermeras y trabajadoras de primera 

línea (muchas de ellas mujeres) mostrando fotografías reales de sus rostros marcados por 

el uso prolongado de mascarillas y equipos de protección. Este anuncio fue ampliamente 

reconocido por su carga simbólica y por resignificar el concepto de belleza en un 

momento de crisis global. 

 

Análisis interpretativo. 

El elemento central del video es una serie de retratos reales de personal médico, con 

marcas visibles en el rostro provocadas por mascarillas y equipos de protección facial, 

estos signos físicos habitualmente asociados al cansancio, el dolor o la vulnerabilidad son 

redefinidos semióticamente como signos de valentía y compromiso.  

 

Composición visual y carga simbólica: Los retratos están compuestos con un fondo 

neutro centrados en el rostro, con iluminación suave y sin retoques digitales, la ausencia 

de artificios estéticos convierte cada imagen en un testimonio silencioso pero potente. Las 

miradas al frente, los ojos cansados, los rostros sudorosos o enrojecidos humanizan el 

rostro del heroísmo cotidiano. A nivel semiótico el rostro marcado se convierte en icono; 

una representación de lo real que condensa una emoción universal. Ya no se trata 

simplemente de vender belleza física, sino de redefinir que significa ser bello/a en el 

contexto de una crisis mundial. 

Música, ritmo y tono emocional: El video emplea una pista instrumental minimalista y 

melancólica que potencia la solemnidad y el respeto hacia las personas retratadas. Su 

ritmo pausado permite que cada rostro permanezca varios segundos en pantalla, creando 

un espacio simbólico para la contemplación y la empatía. Esta cadencia lenta contrasta 

con la rapidez de los anuncios convencionales, invitando al espectador a observar, 

detenerse, sentir y reflexionar. 

Texto y mensaje final: Al final del video se aprecia la frase “Courage is Beautiful” (El 

Coraje es Bello), que actúa como un anclaje semántico y una resignificación del discurso. 

El valor del “coraje”, tradicionalmente asociado a la ética o la moral, se traslada al ámbito 
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estético, fusionando ambos planos. Con este recurso simbólico, Dove propone un nuevo 

paradigma: la belleza no reside en lo superficial, sino en las acciones, la dedicación y la 

resiliencia.  

 

 

Figura 13. Moodboard campañas Dove año 2021 

 

Campaña “Believe in Black Trans Power” (2021). 

En el año 2021 Dove lanzo conjuntamente con la campaña “Courage is Beautiful” la 

campaña publicitaria “Believe in Black Trans Power” como parte de unas de sus 

campañas publicitarias más potentes en términos de visibilidad interseccional (raza, 

identidad de género y empoderamiento. Fue lanzada en el contexto del Black History 

Month en Estados Unidos y en colaboración con la organización Black Tran Femmes in 

the Arts. Esta pieza grafica se convirtió en un símbolo de activismo publicitario y fue 

tanto celebrada por su audacia como criticada por sectores conservadores. 

 

Análisis interpretativo. 

La imagen central presenta una imagen simple donde el elemento principal es una bandera 

con los colores que representan a la comunidad LGTBI, la toma es frontal donde la 

bandera esta fija al lado izquierdo de la composición sin mayor presencia de otros 
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elementos visuales que puedan crear ruido en el mensaje, en términos semióticos 

configura un acto de enunciación visual directo. 

Tipografía y lema como anclaje ideológico: El mensaje textual aparece en letras 

mayúsculas blancas sobre fondo oscuro “Black in Black trans Power”, esta frase 

funciono como anclaje semántico fuerte, no solo contextualiza la imagen, sino que 

también establece un posicionamiento ideológico explicito. La palabra “Believe” 

interpela al receptor, colocándolo en una posición moral: ¿cree o no cree en el poder de 

las mujeres negras trans? 

Representación interseccional: Desde una perspectiva semiótica critica, esta imagen 

articula tres ejes de visibilidad simultáneamente: la raza, la identidad de género y lo 

político, en este sentido podemos decir que Dove no solo representa la diversidad, sino 

que la politiza visualmente, utilizando el cuerpo como espacio de disputa simbólica.  

 

 

Figura 14. Moodboard campañas Dove año 2021 

 

Campaña “Toxic Influence” (2022). 

Lanzado en el 2022 Dove muestra a madres repitiendo mensajes negativos sobre la 

apariencia que sus propias hijas han escuchado o absorbido de redes sociales, la estructura 

del anuncio intercala planos de las hijas escuchando a sus madres con la presencia de 

frases como “Me veo gorda”, “mi cara necesita un filtro”, “sin maquillaje me veo 
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horrible”, generando un impacto emocional al evidenciar como los discursos dañinos son 

interiorizados desde edades tempranas. 

 

Análisis interpretativo. 

A lo largo del video se muestra a madres mirando directamente a sus hijas mientras 

repiten frases que en realidad no son suyas, sino palabras que sus hijas han leído o 

escuchado en redes sociales. Esto desnaturaliza el origen del mensaje y plantea al 

espectador la pregunta: ¿de dónde provienen estas ideas y por qué son tan efectivas? El 

rostro materno se transforma en un reflejo de los algoritmos, filtros e ideales de belleza 

inalcanzables, y el contraste entre el tono afectuoso de las madres y la dureza del 

contenido produce una disonancia emocional poderosa. 

Planos, encuadres y gestualidad: El uso de primeros planos enfatiza las expresiones de 

incomodidad, tristeza, confusión y vergüenza. Las hijas escuchan a sus madres en 

silencio, con rostros tensos, lo que refuerza el efecto emocional y visibiliza la carga 

psicológica que los discursos de belleza ejercen en las niñas. La cámara se mantiene 

cercana, sin cortes agresivos ni música intensa. Esta estética íntima y pausada obligada al 

espectador a permanecer en la incomodidad a enfrentarse con lo que generalmente se 

naturaliza o se ignora. Desde la teoría de (Kress, G., & van Leeuwen, T., 2006), el plano 

cercano establece una relación de intimidad y confrontación directa entre e sujeto 

representado y el receptor. Este mecanismo busca activar la empatía y la reflexión crítica.   

Lenguaje verbal como signo de disonancia: Las frases pronunciadas “no soy 

suficiente”, “detesto mi cuerpo”. “debería ser más bonita”, son citas reales de redes 

sociales, influenciadoras y publicaciones virales. Al colocarlas en boca de una madre, la 

campaña revela el grado de internalización de estos discursos. Desde un punto de vista 

semiótico el lenguaje verbal deja de ser solo informativo, se convierte en un signo de 

violencia simbólica que atraviesa el cuerpo y la mente de las niñas en desarrollo. 

Discurso ideológico: El video finaliza con un mensaje textual que reza lo siguiente: “la 

toxicidad de las redes no debería definir como las niñas se ven a sí mismas”, este mensaje 

cumple con una doble función, aclarar el sentido del video y apelar a la acción social y 

familiar.   
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Figura 15. Moodboard campañas Dove año 2022 

 

Campaña “Cost f Beauty” (2023). 

En 2023 Dove mostro el video publicitario “The Costo of Beauty” como parte de su 

proyecto educativo y de concientización Dove Self Esteem Proyect, este pequeño 

documental dramatizado expone los efectos y causas que los ideales de belleza 

promovidos en redes sociales pueden tener sobre la salud mental de las niñas y 

adolescentes. El video narra una breve historia real de Mary, una joven que desarrollo un 

trastorno alimentario severo como resultado del contenido que consumía en línea. 

 

Análisis interpretativo. 

El video está dividido en dos momentos específicos contrastantes: el inicio y el desarrollo, 

desde el punto de vista semiótico esta estructura temporal funciona como un viaje 

simbólico desde la niñez idealizada hacia la adolescencia que está atrapada por la presión 

estética. Mary se convierte en un signo del cuerpo contemporáneo hipervisibilizado, 

comparado y castigado por no ajustarse al modelo ideal. 

 

El rostro y el cuerpo como signos de sufrimiento: Durante el rodaje del video el rostro 

de Mary se va transformado de sereno y expresivo, pasa a ser de tono pálido, ojeroso. El 

cuerpo también cambia se vuelve más frágil y delicado, tenso, oculto bajo las ropas 



 

 

 

 

73 

 

sueltas, estas modificaciones corporales funcionan como signos visibles del sufrimiento 

interno representando la simbiosis entre la presión social, el dolor y la estética. El mensaje 

dentro de lo visual no presenta el glamour ni exageración, presenta el deterioro con 

crudeza, sin estetizar el trauma lo que refuerza la autenticidad del mensaje. 

Recursos visuales y auditivos: La estética del video evoluciona gradualmente: al inicio 

predominan los colores cálidos, la música suave y la luz natural. Hacia el clímax se 

incorporan sonidos tensos, silenciosos incomodos y tonos fríos y clínicos, creando una 

atmosfera opresiva y realista. Este cambio visual y sonoro refuerza semióticamente la 

evolución emocional del personaje, mostrando como la belleza aparente en redes sociales 

oculta una narrativa de ansiedad, inseguridad y deterioro emocional.  

Texto verbal y mensaje ideológico: al finalizar el video culmina con una poderosa frase 

“Social media is huriting our girls mental health” lo que se traduce al español como “Las 

redes sociales están dañando la salud mental de nuestras niñas”, este texto desde la 

semiótica funciona como anclaje ideológico guiando la interpretación del espectador y 

desplazando el significado de “belleza” desde lo superficial hacia lo ético y emocional. 

La belleza antes representada como aspiracional es mostrada ahora como la fuente de 

daño cuando se construye desde lo externo e inalcanzable.  

 

 

Figura 16. Moodboard campañas Dove año 2023 
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Campaña “The Code” (2024). 

En el año 2024 Dove presento el material audiovisual “The Code” como parte de su 

esfuerzo continuo por denunciar los estándares de belleza inalcanzables que afectan 

negativamente a las niñas y adolescentes en el entorno digital. En esta ocasión la marca 

aborda de un nuevo campo de representación visual la inteligencia artificial generativa. 

El video expone como los algoritmos de IA, al estar entrenados con imágenes sesgadas, 

generan “imágenes ideales” de belleza femenina que son artificiales, uniformes y 

peligrosamente irreales.  

 

Análisis interpretativo. 

Desde un inicio en el video se presenta un montaje acelerado de imágenes generadas por 

IA: todas mujeres delgadas, piel lisa, rasgos simétricos, cabello largo, miradas seductoras, 

casi idénticas entre sí. Desde la semiótica la IA no se presenta como una herramienta 

neutra, sino como un sujeto invisible productor de discurso, que aprende y reproduce 

modelos estéticos dominantes. El concepto de código funciona como metáfora de este 

sistema de belleza algorítmica un conjunto de reglas invisibles que decide que cuerpos 

merecen visibilidad. 

 

Contraste visual: lo real vs lo generado: A mitad del video, la narrativa cambia vemos 

a una adolescente real cuyo rostro es reemplazado por una versión “ideal” generada por 

AI. Su expresión facial cambia, su piel se suaviza, su cuerpo se ajusta. Esta 

transformación visual mostrada de forma progresiva activa una lectura crítica sobre como 

la IA puede distorsionar la autoimagen de las jóvenes al ofrecer versiones irreales de si 

mismas. Este recurso genera una disonancia semiótica la identidad visual de la 

adolescente real es desplazada por una imagen artificial que la contradice y anula. 

Lenguaje verbal y mensaje final: Al final del video se muestra el mensaje “La belleza 

no puede ser codificada. No entrenes la IA con nuestros traumas”, este mensaje actúa 

como anclaje ideológico y ético planteando que el problema no es la tecnología en sí, sino 

la forma en que se entrena: a partir de modelos nocivos que refuerzan inseguridades y 

dañan la salud mental de las niñas. El texto interpela a empresas tecnológicas, 

desarrolladores, padres y educadores y posiciona a Dove como una marca ética que se 

opone a la codificación comercial y estética de los cuerpos reales. 
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Figura 17. Moodboard campañas Dove año 2024 

 

4.1.1 Conclusión general de los resultados obtenidos del análisis semiótico 

El análisis de las campañas publicitarias de Dove entre los años 2000 y 2024 revela una 

evolución del discurso visual desde la promoción de la “Belleza Real” hacia un enfoque 

crítico, inclusivo y ético, las primeras piezas desafían los cánones tradicionales mediante 

una comunicación emocional y empática, mientras que las campañas posteriores 

incorporan una semiótica educativa y social promoviendo la diversidad y la 

autoaceptación. Sin embargo, un análisis crítico revela tensiones y contradicciones 

subyacentes. A lo largo de los años campañas como Visible Care (2007) y Believe in 

Black Trans Power (2021) muestran que, aun incorporando diversidad, la jerarquía visual, 

la edición y los símbolos asociados al producto podrían reforzar estereotipos o generar 

lecturas ambiguas, esto evidencia que el intento de redefinir la belleza no siempre se 

traduce en una representación totalmente emancipadora, ya que el discurso sigue 

condicionado por la marca y sus objetivos comerciales. Finalmente, el análisis sugiere 

que la eficacia ética de sus campañas depende del equilibrio entre la intención 

emancipadora y las limitaciones inherentes al lenguaje publicitario, así como de la 

interpretación del público que están sujeta a fenómenos a los que está expuesto día a día 

dentro de un contexto determinado. 
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Tabla 15. Análisis comparativo resultados de fichas semióticas 
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4.2 Análisis de encuesta sobre la publicidad de Dove 

Los resultados obtenidos de la encuesta evidencian que la marca Dove mantiene un nivel 

alto de reconocimiento y recordación entre los participantes, gracias a sus campañas 

publicitarias centradas en valores como la autenticidad, la inclusión y la naturalidad. La 

mayoría de los encuestados asocia las imágenes y mensajes de la marca con emociones 

positivas, especialmente la empatía y la identificación personal tal y como lo muestra la 

pregunta 4, lo cual confirma la efectividad de su enfoque comunicacional, sin embargo, 

también se observa que una parte del público percibe poca exposición reciente a sus 

campañas o impacto emocional moderado como lo representa la pregunta 1 y 3, lo que 

sugiere la necesidad de reforzar la presencia mediática y la innovación visual. En 

conjunto, los datos reflejan que Dove logra transmitir una imagen coherente y socialmente 

comprometida, en la que la diversidad y la representación real de los cuerpos son 

reconocidas como elementos centrales de su identidad visual y discursiva. 

 

Pregunta 1: ¿Conoce usted las campañas publicitarias de la marca Dove? 

 

Figura 18. Resultados de encuesta pregunta 1 
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Pregunta 2: ¿Ha visto campañas como “Belleza Real” o “Proyecto Autoestima”? 

 

Figura 19. Resultados de encuesta pregunta 2 

 

Pregunta 3: ¿Con que frecuencia ha estado expuesto(a) a publicidad de Dove en los 

últimos meses? 

 

 

Figura 20. Resultados de encuesta pregunta 3 
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Pregunta 4: Indique la emoción percibida por cada una de las siguientes imágenes 
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Figura 21. Resultados de encuesta pregunta 4 (1-9) 

 

Pregunta 5: ¿Qué tan auténticas le parecen las imágenes utilizadas en la publicidad 

Dove? 

 

 

Figura 22. Resultados de encuesta pregunta 5 
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Pregunta 6: ¿Considera que los elementos visuales (fotografía, colores, estilo) 

refuerzan las emociones positivas? 

 

Figura 23. Resultados de encuesta pregunta 6 

 

 

Pregunta 7: ¿Los rostros y cuerpos que aparecen en la publicidad le parecen 

representativos de la diversidad real? 

 

 

Figura 24. Resultados de encuesta pregunta 7 
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4.2.1 Conclusiones de datos obtenidos en la encuesta  

Los datos obtenidos en la encuesta revelan que las campañas publicitarias de Dove gozan 

de un alto reconocimiento y penetración en la audiencia, según la pregunta 1 del 

cuestionario, el 80.6% de las participantes afirmaron conocer las campañas de la marca, 

mientras que, en la pregunta 2, el 61% identifico iniciativas específicas como “Belleza 

Real” y “Proyecto Autoestima”, estos resultados evidencian la efectividad de la marca al 

generar notoriedad y presencia en la memoria del público. De igual manera, en la pregunta 

3, el 45.2% de las participantes afirman haber estado expuestas a publicidad Dove en los 

últimos meses, lo cual demuestra que hay una penetración considerable de la publicidad 

de la marca en su audiencia, en la pregunta 4, luego que las participantes estuvieran 

expuestas a publicidad de Dove se detectan las siguientes emociones y reacciones cuyas 

cifras son las más destacadas: Naturalidad 37,76%, Neutralidad 26,54%, empatía 21,56%, 

cifras obtenidas luego del cálculo general entre porcentajes presentes en la pregunta 4. De 

igual manera un alto de emoción percibidas por las encuetadas. 

 

 

Tabla 16. Porcentajes generales de la pregunta 4 de la encuesta  

 

Mientras que el 45,2% de las participantes indican que ven a la publicidad de Dove como 

auténticas, el 19,4% indica que son muy auténticas dando un total del 64,6%, finalmente, 

se detecta que 43,3% de las encuestadas están de acuerdo con que la composición y diseño 

de las campañas publicitarias de Dove (fotografía, colores, estilo) refuerzan las 

emociones positivas en la audiencia. 

 

No obstante, los resultados también reflejan limitaciones y retos, la frecuencia de 

exposición a las campañas es relativamente baja, con el 45% (pregunta 1) de las 

encuestadas lo que indica que la marca podría mejorar la constancia de su presencia 
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comunicacional para mantener relevancia en sus mensajes. Además, aunque predominan 

las emociones positivas como la empatía, naturalidad y autenticidad, algunas campañas 

generaron percepciones neutrales o incluso negativas como se refleja en los puntajes más 

bajos de 2.65 sobre 5 (pregunta 4), mostrando que ciertos elementos visuales no conectan 

con todos los públicos y que existe un segmento que percibe la publicidad como poco 

impactante o incluso molesta. Esto sugiere un mayor cuidado en la selección de imágenes 

y discursos visuales para ampliar la identificación y reducir la desconexión emocional en 

segmentos de la audiencia. 

 

4.3 Análisis y resultados de entrevistas a profesionales en comunicación visual y 

publicidad 

Los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a profesionales de la comunicación 

visual y publicidad evidencian una clara coincidencia en la percepción positiva sobre la 

identidad visual y el enfoque comunicacional de Dove, así como en el reconocimiento del 

impacto social de sus campañas. Se lograron detectar varias coincidencias principales: 

 

-Familiaridad con la marca y su discurso visual: Todos los entrevistados manifiestan 

estar familiarizados con las campañas de la marca y reconocen su presencia consolidad 

en el mercado y su capacidad para mantenerse vigente a través de un discurso visual 

coherente, emocional y socialmente responsable. 

-Estilo visual propio y diferenciado: Los cinco participantes coinciden en que Dove 

posee un estilo visual distintivo, basado en la simplicidad, naturalidad y coherencia 

estética. 

- Conexión emocional con el público: Existe consenso en que Dove logra una conexión 

emocional autentica con su audiencia, sustentada en la credibilidad de su discurso visual 

y la constancia de sus valores comunicacionales. 

-Influencia social de la estrategia Visual: Todos coinciden en que la estrategia visual 

de Dove ha influido en la percepción social de la belleza, promoviendo una visión mas 

amplia e inclusiva, también reconocen que esta influencia rompe paradigmas y contribuye 

a la autoaceptación y respeto por la diversidad corporal y cultural. 

-Revisión contextual y cultural previa: Los participantes mencionan que existe una 

gran oportunidad de mejora para Dove con un mejoramiento de su investigación 
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contextual previa al lanzamiento de campañas globales para evitar interpretaciones 

polémicas. 

 
Tabla 17. Cuadro estadístico de resultados comparativos en entrevistas 
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4.3.1 Conclusiones del análisis de entrevistas a profesionales 

Las entrevistas muestran un consenso general entre los especialistas respecto a que Dove 

a consolidado una identidad visual sólida y coherente, sustentada en una estética natural 

y una narrativa centrada en la autenticidad. El primer encuestado destacó que la marca ha 

desarrollado un estilo visual distintivo y claramente diferenciado, donde la naturalidad y 

la cercanía son su principal sello, mientras que el segundo participante subrayo que Dove 

se aleja de los estereotipos tradicionales al mostrar cuerpos, edades y etnias distintas. Del 

mismo modo el tercer participante señaló que el discurso visual de Dove promueve la 

aceptación y la autoestima, conectando emocionalmente con su público, reforzando la 

idea de que la marca ha contribuido a transformar la percepción social de la belleza 

mediante una comunicación más humana e inclusiva. No obstante, algunos entrevistados 

advirtieron nuevos desafíos en la estrategia comunicacional, especialmente en mantener 

la autenticidad de los mensajes para evitar contradicciones culturales.  

 

En resumen, los especialistas coincidieron en que Dove ha consolidado una identidad 

visual coherente y reconocible, sustentada en la naturalidad, la inclusión y la autenticidad 

de sus mensajes, consideran que la marca ha contribuido a redefinir los estándares de 

belleza, sin embargo, advierten que su principal reto es mantener la autenticidad del 

discurso y ampliar su representación hacia nuevos públicos para seguir siendo un 

referente ético y visual de la publicidad contemporánea. 

 

 
Tabla 18. Conclusiones y aspectos generales de entrevistas aplicadas 
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4.4 Análisis integrador de resultados obtenidos. 

En conjunto, la integración de los tres niveles de análisis semiótico, perceptivo y 

profesional demuestran que el discurso visual de Dove funciona como un signo complejo 

y dinámico capaz de combinar valores sociales y estrategias comerciales, su principal 

fuerza radica en la coherencia entre el mensaje y su representación visual, pero su 

fragilidad emerge cuando la intención emancipadora se enfrenta a los límites del mercado 

y las distintas interpretaciones del público, en términos semióticos, el signo Dove ha 

logrado desplazarse del paradigma de la belleza idealizada hacia uno más humano y 

diverso, aunque todavía condicionado por los marcos culturales y económicos que 

sustentan la comunicación publicitaria. 

 

4.5 Conclusión integradora de resultados. 

El análisis integral permite afirmar que Dove ha construido un discurso visual 

transformador, caracterizado por la inclusión, la naturalidad y la búsqueda de 

autenticidad, configurando un signo publicitario que trasciende lo comercial para 

insertarse en el debate social sobre la belleza y la identidad, sin embargo la eficacia 

simbólica de su mensaje depende del equilibrio entre la intención ética y las exigencias 

del mercado, así como de la interpretación del público, que continua siendo el espacio 

donde se define el verdadero significado del sigo publicitario. 

 

Por otra parte, a partir de las tenciones detectadas en el discurso visual de Dove y de las 

críticas negativas que la marca ha recibido en algunos contextos, se recomienda 

profundizar en la coherencia entre el mensaje ético y la practica visual de sus campañas. 

Para ello, resulta fundamental implementar procesos de revisión intercultural y de 

sensibilidad social en la etapa de diseño publicitario, que permitan anticipar lecturas 

ambiguas o posibles representaciones excluyentes, también se sugiere fortalecer la 

participación de diversos actores sociales y creativos, fotógrafos, comunicadores, artistas 

y consumidores en la construcción del discurso visual, garantizando que la narrativa de 

inclusión  y autenticidad se exprese de manera plural y contextualizada. De esta forma, 

Dove podría consolidar su papel de referente ético visual no solo por el impacto 

emocional de sus mensajes, sino también por la consistencia simbólica y cultural.  
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Tabla 19. Resultados estadísticos integradores  

 

Se determina tal y como se planteó, que la publicidad de Dove emplea recursos visuales 

y narrativos basados en la cotidianidad y la diversidad corporal, los cuales funcionan 

como signos de ruptura frente a los discursos publicitarios tradicionales, los datos 

cuantitativos demuestran que el 85% de las campañas representan mujeres reales y 

diversas, mientras que el 70% utiliza escenarios del diario, mientras que el 90% mantiene 

una coherencia estética, estos elementos respaldan la afirmación que Dove ha construido 

un discurso visual de marca fundamentado en valores como la autenticidad, la naturalidad 

y la aceptación. 

 

Sin embargo, los resultados también evidencian tensiones simbólicas que matizan el 

cumplimiento total de la hipótesis, un aproximado del 22% de las encuestadas y el 60% 

de los profesionales entrevistados reconocen que, a pesar del mensaje inclusivo, la marca 

mantiene ciertos códigos estéticos asociados al ideal de belleza, lo que demuestra una 

ruptura con los discursos tradicionales. 

 

Como aspectos positivos se puede rescatar que la marca mantiene coherencia entre el 

mensaje y la representación visual donde los elementos gráficos refuerzan el mensaje de 

autenticidad y cercanía con el público, también se destaca un impacto emocional positivo 
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en el publico donde el 72% de las encuestadas manifestó sentirse identificada o inspirada 

por las campañas de Dove lo cual evidencia eficacia simbólica de la publicidad. 

Finalmente, si hablamos de construcción de una identidad visual reconocible y ética, 

Dove ha logrado consolidar un signo publicitario propio a través de su logotipo, su 

cromática y el minimalismo visual que transmiten valores de pureza, confianza y respeto 

hacia la mujer real. 

 

En conclusión, los datos empíricos y el análisis teórico coinciden en que la hipótesis se 

cumple de manera sustancial, ya que la publicidad de Dove ha logrado redefinir la imagen 

visual de la belleza femenina mediante un discurso inclusivo y emocionalmente 

significativo, no obstante, la eficacia simbólica de este mensaje depende de la coherencia 

entre valores éticos y las practicas visuales reales. 

 

 

Tabla 20. Técnicas de recolección de datos aplicados 
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5 CAPÍTULO V.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones generales de la investigación 

A partir del análisis de los resultados obtenidos mediante la aplicación de las herramientas 

de estudio y recolección de datos en base a referentes teóricos sobre comunicación visual, 

diseño gráfico, teoría de las emociones y publicidad, se concluye que: 

 

-Dove ha logrado construir un discurso visual sólido, coherente y emocional, basado en 

elementos visuales cuidadosamente seleccionados como: colores neutros, mujeres reales 

de la vida cotidiana de diferente raza, tono de piel, diferente edad, diferente peinado, 

diferentes estilos y complexión, escenarios cotidianos simples y minimalistas, símbolos 

como la paloma principalmente y su tipografía sobria y elegante, los cuales son 

interpretados positivamente por su público y por profesionales del ámbito publicitario. 

 

-Los entrevistados coinciden en que existe una fuerte coherencia entre la imagen visual y 

el mensaje discursivo, esta congruencia ha sido fundamental para lograr generar una 

conexión emocional efectiva con el público, uno de los pilares más valorados por los 

consumidores actuales y una llamativa e innovadora forma de extender la mano a nuevos 

segmentos de mercado aun no explorados por la marca. 

 

-Se logran identificar claras oportunidades de mejora, como la introducción de grupos 

minoritarios que han sido ignorados o han pasado desapercibidos por la gran mayoría de 

empresas mundiales en el negocio de la higiene personal como las personas con 

discapacidades, también un segmento masculino y realidades culturales distintas, 

elementos que podrían potenciar aún más la narrativa inclusiva de la marca con un estudio 

previó realizado y con un concepto en narrativa solido podría alcanzarse estos propósitos 

de forma efectiva sin dejar espacio para interpretaciones ambiguas o a la polémica. 

Finalmente se concluye que la publicidad de Dove más allá de su propósito comercial, se 

constituye como un discurso visual con implicaciones sociales y simbólicas, capas de 

influir en la percepción colectiva sobre la belleza y desafiar los estándares impuestos por 

la industria cosmética tradicional.  
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5.2 Recomendaciones. 

A partir de los hallazgos obtenidos en esta investigación sobre el discurso visual de la 

marca Dove, se proponen las siguientes recomendaciones dirigidas a futuras campañas 

publicitarias, así como a investigadores posteriores en el ámbito del diseño, marketing y 

comunicación visual: 

 

-Ampliar la representación visual de la diversidad humana: Se recomienda ampliar 

aún más la representación de la diversidad, incluyendo de manera constante a personas 

con discapacidad, diversidad de géneros (incluyendo cuerpos masculinos), diversidad 

etaria más marcada (infancia, adultez, adultez mayor), lo que permitiría a la marca 

reforzar su mensaje inclusivo y extender su alcance a nuevos segmentos de mercado a 

nivel mundial. 

 

-Contextualizar culturalmente las campañas: Dado que algunos entrevistados 

identificaron posibles malinterpretaciones en las campañas realizadas en distintos 

contextos culturales, se recomienda que Dove realice estudios socioculturales previos al 

lanzamiento de campañas internacionales esto puede contribuir beneficiosamente a evitar 

conflictos interculturales o percepciones ofensivas, a aumentar la efectividad emocional 

del mensaje y respetar las particularidades de cada región. 

 

-Realizar estudios comparativos: entre Dove y marcas con enfoque opuesto para 

mejorar las estrategias comerciales y adquirir conocimientos en nuevas técnicas de 

publicidad. Incorporar técnicas de análisis semiótico visual en futuras investigaciones 

para profundizar en la construcción simbólica de la imagen publicitaria. 

Aplicar el mismo tipo de análisis en marcas nacionales que permitan detectar fallos y 

fortalezas en sus estrategias publicitarias lo cual podría potenciar el mercado y las 

industrias nacionales. 
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7 ANEXOS 

Año 2000 Real Beauty (inicio de la revolución publicitaria). 
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Tabla 21. Ficha de análisis campaña Dove Real Beauty año 2000 

Fuente: Dove. 
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Año 2004 Real Beauty. (revolución e innovación en campañas publicitarias Dove). 
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Tabla 22. Ficha de análisis campaña Dove Real Beauty año 2004 

Fuente: Dove. 
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Año 2006 Evolution (exposición de manipulación mediática). 
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Tabla 23. Ficha de análisis campaña Dove Evolution año 2006 

Fuente: Dove. 
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Año 2007 Visible Care (Bombardeo mediático sobre belleza). 
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Tabla 24. Ficha de análisis campaña Dove Visible Care año 2007 

Fuente: Dove. 
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Año 2008 Beauty Comes With Age (Celebración de la edad y curvas reales). 
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Tabla 25. Ficha de análisis campaña Dove Beauty comes with age año 2008 

Fuente: Dove. 
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Año 2013 Real Beauty Sketches (autoimagen vs imagen ajena). 
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Tabla 26. Ficha de análisis campaña Dove Real Beauty Sketches año 2013 

Fuente: Dove. 
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Año 2013 Free Being Me (empoderamiento juvenil). 
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Tabla 27. Ficha de análisis campaña Dove Free Being Me año 2013 

Fuente: Dove. 
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Año 2015 Choose Beautful (autoaceptación de la belleza). 
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Tabla 28. Ficha de análisis campaña Dove Choose Beautiful año 2015 

Fuente: Dove. 
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Año 2017 Body Wash (estereotipos culturales no intencionales). 
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Tabla 29. Ficha de análisis campaña Dove Body Wash año 2017 

Fuente: Dove. 
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Año 2017 Real Mom (Diversidad en maternidad). 
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Tabla 30. Ficha de análisis campaña Dove Real Mom año 2017 

Fuente: Dove. 
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Año 2019 Show Us (Biblioteca inclusiva de imágenes). 
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Tabla 31. Ficha de análisis campaña Dove Show Us año 2019 

Fuente: Dove. 
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Año 2021 Courage is Beautiful (Heroínas cotidianas). 
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Tabla 32. Ficha de análisis campaña Dove Courage is Beautiful año 2021 

Fuente: Dove. 
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Año 2021 Believe in Black Trans Power (Protestas activista LGBTI+). 
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Tabla 33. Ficha de análisis campaña Dove Believe in Black Trans Power año 2021 

Fuente: Dove. 
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Año 2022 Toxic Influence (advertencia sobre consejos tóxicos en redes sociales). 
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Tabla 34. Ficha de análisis campaña Dove Toxic Influence año 2022 

Fuente: Dove. 
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Año 2023 Cost of Beauty (impacto de redes sociales en adolescentes). 
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Tabla 35. Ficha de análisis campaña Dove Cost of Beauty año 2023 

Fuente: Dove. 
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Año 2024 The Code (Diversidad Real frente a la A.I). 
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Tabla 36. Ficha de análisis campaña Dove The Code año 2024 

Fuente: Dove. 
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7.1 Formulario de encuesta  
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7.2 Acta de consentimiento informada 
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7.3 Enlaces del material audiovisual de Dove. 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=rymT28Z6K

QY 

https://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U
https://www.youtube.com/watch?v=rymT28Z6KQY
https://www.youtube.com/watch?v=rymT28Z6KQY
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https://www.youtube.com/watch?v=7RLFwIMGE

90 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=dk1LeY_GsW

A 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=kvEgtX7mO3

A 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=sQOq0-

ODBbc 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=sF3iRZtkyAQ 

 

https://www.youtube.com/watch?v=7RLFwIMGE90
https://www.youtube.com/watch?v=7RLFwIMGE90
https://www.youtube.com/watch?v=dk1LeY_GsWA
https://www.youtube.com/watch?v=dk1LeY_GsWA
https://www.youtube.com/watch?v=kvEgtX7mO3A
https://www.youtube.com/watch?v=kvEgtX7mO3A
https://www.youtube.com/watch?v=sQOq0-ODBbc
https://www.youtube.com/watch?v=sQOq0-ODBbc
https://www.youtube.com/watch?v=sF3iRZtkyAQ
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https://www.youtube.com/watch?v=L3qc6QjfJyc 

 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=sD-R2OzcleQ 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=L3qc6QjfJyc
https://www.youtube.com/watch?v=sD-R2OzcleQ

