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RESUMEN

La publicidad de belleza no solo vende productos, sino que construye ideales que influyen
directamente en la manera en como las personas perciben su imagen y su valor personal.

El presente estudio tuvo como objetivo general identificar los estimulos emocionales utilizados
por L'Oréal, Maybelline, Revlon, Dove y MAC Cosmetics que establecen estereotipos de belleza.
Para ello se desarrollé un estudio cualitativo exploratorio, basado en un método webnografico y
analisis documental de 16 campanas de publicidad digital. El proceso implico la transcripcion
automatizada de los anuncios y su andlisis mediante herramientas de inteligencia artificial,
utilizando una matriz de codificacion orientada a identificar emociones, tipos de discurso y su
relacion con los estereotipos.

Los resultados muestran que emociones como la confianza, el empoderamiento, la autoaceptacion
y la identidad son la base de las comunicaciones publicitarias. Estas emociones sirven como
mecanismos simbdlicos que no solo persuaden, sino que también moldean las percepciones de
belleza. Hay un cambio hacia un discurso mas inclusivo. Sin embargo, los ideales tradicionales
asociados con la juventud, la perfeccion estética y la transformacion fisica siguen siendo validos.

En conclusion, la publicidad emocional en la industria cosmética actiia como un agente activo en
la construccion y transmision de estereotipos de belleza, influyendo en como los consumidores
interpretan, interiorizan y reproducen los ideales estéticos en el entorno digital actual.

Palabras clave: Autoestima, estereotipos de belleza, marketing digital, neuromarketing,
publicidad emocional, redes sociales, representacion inclusiva.

ABSTRACT

Beauty advertising not only sells products but also constructs ideals that directly influence the way
people perceive their image and self-worth. The overall objective of this study was to identify the
emotional cues used by L'Oréal, Maybelline, Revlon, Dove, and MAC Cosmetics that reinforce
beauty stereotypes. To this end, an exploratory qualitative study was conducted, based on a
webnographic method and documentary analysis of 16 digital advertising campaigns. The process
involved the automated transcription of the ads and their analysis using artificial intelligence tools,
employing a coding matrix designed to identify emotions, types of discourse, and their relationship
to stereotypes.

The results show that emotions such as confidence, empowerment, self-acceptance, and identity
form the basis of advertising communications. These emotions serve as symbolic mechanisms that
not only persuade but also shape perceptions of beauty. There is a shift toward a more inclusive
discourse. However, traditional ideals associated with youth, aesthetic perfection, and physical
transformation remain valid.

In conclusion, emotional advertising in the cosmetics industry plays an active role in shaping and
perpetuating beauty stereotypes, influencing how consumers interpret, internalize, and reproduce
aesthetic ideals in today’s digital environment.

Keywords: self-esteem, beauty stereotypes, digital marketing, neuromarketing, emotional
advertising, social media, inclusive representation.



