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RESUMEN EJECUTIVO

Durante los ultimos anos, la industria de la belleza ha sufrido grandes cambios en su cultura,
migrando desde una publicidad tradicional y homogénea hacia estrategias que les permiten

entender de mejor manera a las marcas la identidad y cultura de sus consumidoras.

Por otro lado, el marketing digital y las redes sociales se han convertido en el principal espacio
donde se muestran y refuerzan los estandares de belleza femenina, especialmente en la
cosmética. Bajo ese contexto este contexto, la tesis analiza co6mo se representan los estandares
en las redes sociales, especificamente en Instagram y TikTok, poniendo foco en un grupo
histéricamente poco visibilizado en la publicidad de belleza, las mujeres de piel oscura. El caso
principal es L’'Oréal Paris como marca global, comparada con Rare Beauty y Fenty Beauty, dos

referentes actuales en diversidad y tendencias en el entorno digital.

La investigacion combina un analisis cualitativo y cuantitativo del contenido de las tres marcas en
Instagram y TikTok. Se describen tipos de publicaciones y tonos de piel priorizados y estilo visual
de las campanas, y se realiza una comparacién donde mujeres de piel oscura aparecen en rol

protagénico, registrando métricas simples de alcance y engagement.

A partir de estos resultados se construye una matriz FODA centrada en marketing digital e inclusion
y una matriz de belleza responsable con el fin de proponer lineamientos inclusivos aplicables en
redes sociales, que resume cuatro dimensiones claves, la representacion inclusiva, diversidad

organica, el alcance de la base de datos y respuesta de la audiencia.

En base a este diagndstico, la tesis propone lineamientos de marketing digital inclusivo para L’Oréal
Paris a nivel mundial, orientados a aumentar la presencia y el rol protagénico de mujeres de piel
oscura y a ampliar la diversidad de rostros y cuerpos. Se concluye que avanzar hacia una belleza
mas inclusiva no solo responde a una demanda ética y social, sino que también representa una
oportunidad estratégica para las marcas de cosmética de consumo masivo en un entorno digital

cada vez mas exigente.
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ABSTRACT

In recent years, the beauty industry has undergone major cultural shifts, migrating from traditional
and homogeneous advertising toward strategies that allow brands to better understand their
consumers' identity and culture. On the other hand, digital marketing and social media have
become the primary space where female beauty standards are displayed and reinforced,
particularly within the cosmetics sector. Within this context, this thesis analyzes how these
standards are represented on social media, specifically on Instagram and TikTok, focusing on a
historically underrepresented group in beauty advertising: dark-skinned women. The primary case
study focuses on L'Oréal Paris as a global brand, compared with Rare Beauty and Fenty Beauty, two

current benchmarks in diversity and trends within the digital environment.

The research combines a qualitative and quantitative analysis of the content of these three brands
on Instagram and TikTok. It describes the types of posts, prioritized skin tones, and the visual style
of the campaigns, and conducts a comparison where dark-skinned women feature in leading roles,

tracking simple metrics of reach and engagement.

Based on these results, a SWOT matrix focused on digital marketing and inclusion is constructed,
alongside a responsible beauty matrix aimed at proposing inclusive guidelines applicable to social
media, which summarizes four key dimensions: inclusive representation, organic diversity,

database reach, and audience response.

Based on this diagnosis, the thesis proposes inclusive digital marketing guidelines for L'Oréal Paris
worldwide, aimed at increasing the presence and leading roles of dark-skinned women and
expanding the diversity of faces and bodies. It concludes that moving toward more inclusive beauty
not only responds to an ethical and social demand but also represents a strategic opportunity for

mass-market cosmetics brands in an increasingly demanding digital environment.



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

TABLA DE CONTENIDO
AGRADECIMIENTOS ......cuiuiiuiiiiiiuiiititittiuiteitiattetteteetetatteteetestasteseessssastassesssssssassesssssssassasssssssanse 4
RESUMEN EJECUTIVO ...cciuiiuiiiiiiiuiuiieiiiaietiecitastastessesastastessessssassessessssassassessessssassessessssassassessssasse 5
ABSTRACT ...cuiiiiiiuiiiiiiitaiierictetastessesetastessessesassassessessssassassessssassessessssassassesssssssassosssssssassassessosasse 6
INTRODUGCCION ....couuiiiitiinteiiteenteesnteeentessateesatessntessassesstessstessnsessstesntessstessstessntessssessnsessssessnes 1
PARTE |: PROBLEMA DE INVESTIGACION ......cuuutriiieeeeieieeeennneeeeeeesesssessssssssssssessssssssssnsssssssssssssnns 12
[.1 Transformacion de canones de belleza.......cc.evvvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 12
[.2 EVOLUCION dE L@ INAUSTIIA ccevniiiiniiiiiiiiii ittt st e e eei et eeea s eanaes 13
RO E=To o [T o ed =T T PP PPRPPPPPPR 16
1.4 CONSUMO MASIVO . ceuiiiiiiiieii ettt et ettt st s ea s ea s ea s eae s eae s eae s eeesenesenesenesanesanesennns 19
I.5 Nicho de mujeres de piel 0SCUIra ENDELLEZA .....cuuiviiiiiiiiiiiiiie e s e e e s e e s aes 22
1.6 Sesgos y estandarizacion €n plataformas ... ie i e e e e e s e e e aas 24
1.7 BEUEZA INCLUSIVA ..cee ettt s e st st st s ee s ee st s ene s enesenesenesenens 27
[.8 Efectos en la autopercepCion ¥ aUtOIMAEZEN .. ... iue ittt ittt et ettt eeteeeseeeseansannsenssannsannsannns 33
1.9 Bullying y CiIberacoS0 POr QPari@NCia. . c. eereniieiiieiiiiiiii et e et e et et et st eensensanenesansansensensanens 38
PARTE 1. MARCO TEOQRICO .......cuuuuuirieeeeeeeiieeeennnseeeeeeeesessssssssssssesessssssssssssssssssesssssssssnsssssssssssssnns 41
1.1 MArketing DiITal....ccuuueeieiiieeiiiie ettt ettt e e et e e et s e e tene e e e tena e e eeean s eetanae e eeeannanens a1
[1.2 Marketing digital y Belleza INCLUSIVA ...c.ivniiniiiiiiii ettt s e e ee e eneasensensensensannans 45
IR = 1Y = T Y/ =Y o o 48
[[. 4 REAES SOCIALES . cvuviiiiiiiiiiiiiiicii et e e et e aa e 56
II. 5 Influencersy creadores de CONTENIAO ..ouuiiniiiiiiiiiiie ettt et et et e e e eae et et snnsansansanssnees 59
I1.6 Representacion de estandares de belleza en redes SOCIAlES.......cvueiuiiiiiiiiiiiiiiiiiice e, 63
PARTE I11: OBJETIVOS ....cuiuiiuiiuiniiuiiniiitiiniieceieiieteecencetestesescsscsstsstscssssstsstscssssssssssssscssssssassssssssssas 67
PARTE IV: DESARROLLO DEL CASO....c.cuituituititiieienienieiieiieceecetateaceecsscsstastecesssssssessescsssssssssscsssssees 68
AN a) (Yol Yo [ o) (TR o [N K= I = 0 ] o] (T - I OO PRRN 68
LY B B O 1= T- 1N €] (oYU o 1= TSP 68
VA A o o] o Jo 1) (o YAV 1 (o] (=T NPT 71
AR IVES ) iof=Tod [T g e [=] WeX- 1< PP PR PPPPRRRPR 73
IV. 3.1 Metodologia del analisis dEL CaS0.......iiuiiiiiiiiie ettt e et et e e e e e aa e e e annaaanns 74
IV. 3. 2 Descripcion cualitativa de oS PEITILES cuuiuiiiiiiiiii i e e e e e e s e e e eas 74
IV. 3.3 Métricas cuantitativas de actividad € iNteraCCioN........cceuiiiiiiiiiiiiiiiiiiier et 82



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

................................................................................................... 87

IV.3.5 Propuesta de matriz de belleza responsable pararedes soCiales ....c.cccevviiviiiiiiiiniiiieniinienieneennen, 89
PARTE V: CONCLUSIONES .....cciiuieiiiuienrererasreresasserssassesssassssssassssssasssssssssssessssssossssssossssssosssassosssas 91
PARTE VI: REFERENCIAS......ccuitiiiiiititiiiiieieieietetetececscecstscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnses 94



™
X VB oy SOLEW
K ]

UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

INDICE DE ILUSTRACIONES

Ilustracion 1: Crecimiento proyectado en délares a 5 afos del mercado de la belleza. ........ccceevuveennennneen. 14
Ilustracion 2: Comparacién consumo per capita de productos cosmeéticos en 2023.......cccceevvevnrevnnennnenn. 15
Ilustracion 3: Ventas minoristas del mercado mundial de la belleza, por categoria. .....ccceeevuereeniierencnennnnes 16
Ilustracion 4: Ejemplo de base hibrida maquillaje—skin care, IT COSMEtiCS. cccueiviiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 18
Ilustracion 5: Participacion en el mercado global de cosmeéticos por categoria, 2024. .....ccccceeveveeeniennnnnnn 20
Ilustracion 6: Logos top 10 actores del mercado de la industria de COSMEtiCa. ....covvvviiiviiiiiiiiinieniiniieennn, 22
Ilustracion 7: Principales caracteristicas que se consideran hermosas en COrea.......cccceveveeeeeeenrennennnnnn. 25
Ilustracion 8: Recomendaciones de Instagram a un Perfil NUEVO. ....c...ivveiiiiiiiriiiiiiiie et eeeeeeenenes 26
Ilustracion 9: Campana Publicitaria “Belleza Real” Dove, 2004. .......oviiiiiiiiiiiiieiieiiieiieee e eeeeeensaneannas 29
Ilustracion 10: Campafia “Bocetos de belleza Real” Dove, 20715......iiiiiiiiiiiiiiie et ee e e e 30
Ilustracion 11: Demostracion 50 tonos de base lanzados por Fenty Beauty. ....cecovviiiiiiiiiiiiiiiiciiniiniieennn, 32
Ilustracion 12: 50 modelos con 50 tonos de piel diferentes, Fenty Beauty.....ccccevevueieiiiiniiiiiiiienineenennnenn. 32
Ilustracion 13: Buscador de filtros por categorias en INStagram. .....c..coeeeiiieiiiiiiiiiiiereien et eeenenes 35
Ilustracion 14: Demostracion combinacion de filtros embellecedores TiKTOK. .....cccuueeieiieniiiiiiiierierinnennes 36
Ilustracion 15: Ejemplo de filtros embellecedores SNapChat.......cccciiiiiiiiiiiii e 37
Ilustracion 16: Estudio ciberacoso centrado en a la apariencia, Instituto Thompson........ccceeevieiiiiniinnnnn.. 39
Ilustracion 17: Ejemplo de contenido TikTok de L'Oreal y NYX. .. iiiiiiiiiiii et ee e e e e 42
Ilustracion 18: Ejemplo de optimizaciéon de busqueda con la palabra “maquillaje” ........ceeeeeveeeveieniennnnne. 43
Ilustracion 19: Ejemplo de publicidad FAcebook ADS. .......ceniiniiniiiiieiieiie et eeeeeete et eaeeaeaeaeannas 44
Ilustracion 20: Email Marketing de descuentos enviado por Mac CoSMELICS....iuuiiuriiiiiiiieeieeiieeieeeeennn, 45
Ilustracion 21: Campafa Viva Glam de RuPaul para Mac Cosmetics 1994.......cuciiiiiiiiiiiiiiieiieeieeieeieeeeanan 47
Ilustracion 22: Campana “Face Anything” New York Fashion Week, 2028. ......c.cceeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeieennes 48
Ilustracion 23: Ejemplo uso de Inteligencia artificial en la industria cosmética, L'Oréal........cccceeevneeninnnnnne. 50
Ilustracion 24: Ejemplo Servicios Virtuales (RA), Urban DECaAY ....ccuviuiiiiiiiiiiiii et ev e 51
Ilustracion 25: Ejemplo Servicios Virtuales (RA), LANCOME.....uivuiiiiiiiiii ettt eeeeee e e e e e eees 52
Ilustracion 26: Ejemplo Servicios Virtuales (RA), L'Oréal. c...cuuiiuiiieiiiiiiie ittt et eeeeteee e eeeeens 52
Ilustracion 27: Crecimiento del mercado de virtual try on 2025-2032. ....cuuiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeee e eeeaaes 53
[lustracion 28: Ejemplo escaneo facial VTO, Arbelle. ....oun i e e 54



™
X VB oy SOLEW
K ]

llustracién 29:
Ilustracion 30:
llustracion 31:
Ilustracion 32:
Ilustracion 33:
Ilustracion 34:

Ilustracion 35:

Ilustracion 36

llustracion 37:
Ilustracion 38:
Ilustracion 39:
Ilustracion 40:
llustracion 41:
llustracion 42:
llustracion 43:
Ilustracion 44:
Ilustracion 45:
Ilustracion 46:
Ilustracion 47:
Ilustracion 48:
Ilustracion 49:
Ilustracion 50:
Ilustracion 51:
Ilustracion 52:
Ilustracion 53:
[lustracion 54:
Ilustracion 55:

Ilustraciéon 56:

Ilustracion 57

UNIVERSIDAD TECNICA

FEDERICO SANTA MARIA
Ejemplo Virtual Try On, Maybelline. ...ttt et e e eveeaeeeaee 55
Ejemplo Virtual Try ON, VOBUE. ..cvuiiniiiiiiiii ittt tte e e et eee st sanstnsanssnesnsnssansensansannanns 55
Grafico de redes sociales mas utilizadas en 2025. ........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 59
Ejemplo de nanoinfluencers con 5.000 SEZUIAOIES ...cuviuiiuiiieiiiiiii e e eeeenns 61
Ejemplo de microinfluencer con 52.000 SEZUIAOIES .. cuuiuniuieniiiiriiieie e et et eeeenns 62
Ejemplo de macroinfluencers con 420 mil SEGUIAOIES .....cuuienieniiiiiiiiiieee e eeeeeenns 62
Ejemplo de macroinfluencers con 1 milldn de SegUIidores .....ccuevveiiiiiiiiiiiinineineiieeieeenenns 63
Perfiles de Instagram de marcas segmento PremMilM. ..iieieeueieeieeienienrereneeneeneeneeeeeeseesnns 64
Perfiles de Instagram de marcas segmento CONSUMO MASIVO. c..cuuiiniiniiueireerereeeerenrenennaenns 65
Perfil de INSTaZram... .. ettt ee et e e e e e e e eens 66
Marcas pertenecientes a la divisiéon consumo masivo, L’'Oréal. ......cceevvveiiiiieiiiniiniinennnnnns 68
Marcas pertenecientes a la division de lujo, L'Oréal. .....cveeeiieiiiiiiiiiiiiiiiiinieneeeeeeeeeeee e, 69
Marcas pertenecientes a la divisidon de productos profesionales, L'Oréal......c..ccccueevnvennnns 70
Marcas pertenecientes a Cosmeética Activa, L'Oréal......ccciuviviiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeeeeeans 71
Valores GrUuPO LOr€al....cuiiuiiiiiiii ittt et et eee e e et sa st saneaneeaasansansansansanssnees 71
PAgina Web Rar€ BEAUTY ...cceuuiieniiiiiiiiie ettt ettt etee e et e et e et s eeneeeenesennenas 75
Redes SOCIales RAre BEAULY......cvu i ittt ettt et et et st s ee e e eneeansensensenaanns 76
PAgina WeEbh FENTY BEAULY ...cuuiiiiiiiii ittt e e e e e e e s e e e e e e e e e eaneeaneans 77
Redes Sociales FENTY BEAULY ..uuiuniiiiiiiiiii ettt e e e e e st easan s e s anaaans 78
Comparacién publicaciones de Instagram L’Oréal Paris, Rare Beauty y Fenty Beauty ........ 79
Comparacién publicaciones de TikTok L’'Oréal Paris, Rare Beauty y Fenty Beauty .............. 80
Tabla resumen de seguidores Instagram y TIKTOK. c...c.vvuviriniiniiiiiiiiiiiiiriieeieee e eeneeneens 81
Comparacion del ultimo post de Instagram de una mujer de color de las marcas.............. 83
Recopilacién de datos de los posts comparables. ......covviiiiiiiiiiiiiiiiiee e eaas 83
Métricas de l0S POStS COMPArabLES. c.uiiuiiiiiiiiii e ee e e s e e sa s e e aaaans 84
Comparacién del dltimo post de TikTok de una mujer de color de las marcas. .................. 85
Recopilacion de datos de los posts comparables. .....cccuevieeiieiiiiiiiiiiiiieeeeceeee e, 86
Métricas de oS pOStS COMPArableS. c..ccuuiiiiiiiiiiiie e e e e e eaes 86

1 Matriz FODA de L'Oral PariS. ......oeeiuuueiiiiiieieeiiiee ettt ettt s e e s e e e 88

10



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

S o TR
INTRODUCCION
El marketing digital y las redes sociales han transformado profundamente la manera en que las

personas se relacionan con la belleza, pasando de un modelo centrado en medios tradicionales a
un ecosistema totalmente digital, donde la informacidn llega de manera inmediata y en distintos

formatos como imagenes, videos y recomendaciones.

Hoy en dia, la manera en que las mujeres descubren, evalua y usan productos de belleza esta
fuertemente relacionada con el contenido que consumen en las redes sociales, ya que, se
encuentran expuestas a la informacién constante compartida por influencers y creadores de
contenido. Ser parte de este entorno altamente visual redefine los habitos de consumo, la
autopercepciéon de la imagen, la conformidad personal y la idea de lo que se considera bello y

deseable.

Muchas mujeres se enfrentan a un ideal de belleza que se encuentra alterado y “perfeccionado”
gracias a los filtros y a las ediciones, aumentando la autoexigencia y sensacidon de que nunca es
suficiente. Dentro de todo este proceso, la representacion de diferentes tonos de piel y rasgos
faciales se vuelve un tema de suma importancia, ya que determina quién se ve reflejada en este

tipo de contenido y quién permanece en los margenes.

Las marcas de la industria del consumo masivo, sin duda han aprovechado esta oportunidad para
fortalecer su presencia en el entorno digital, desarrollando estrategias que combinan su contenido
propio, colaboraciones con influencers y herramientas de beauty tech, las cuales les permiten a
las consumidoras probar de manera virtual los tonos de bases, labiales, correctores, color de pelo,
entre otras cosas, todo a través de la realidad aumentada y tecnologias basadas en inteligencia
artificial. Como era de esperarse, han surgido marcas que tienen un discurso centrado en la salud
mental, la autoaceptaciony la diversidad de tonos de piel, lo que ha generado una elevacion de las

expectativas de lo que se entiende por belleza inclusiva en el mercado actual.

De esta manera, esta tesis busca aportar al entendimiento de la relacion entre el marketing digital
y la construccidén de estandares de belleza en el contexto de la industria de la belleza de consumo
masivo, visibilizando las practicas de comunicacién de las marcas y orientando a una belleza mas

inclusiva.
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PARTE |: PROBLEMA DE INVESTIGACION

.1 Transformacién de canones de belleza

A lo largo de los anos, los ideales de belleza han transitado por distintos hitos que han ido

moldeando su definicidny circulacién tal como los conocemos hoy en dia.

Durante los afnos noventa, los estandares de belleza estuvieron guiados por la expansion de marcas
globales y medios de comunicacién tradicionales como la radio y la publicidad callejera,
estableciendo canones aspiracionales relativamente homogéneos. Luego, desde comienzos de la
décadade 2010, gracias a la llegada de plataformas digitales y el comercio electrénico, los ideales
de belleza comenzaron a redefinirse a partir de las comunidades y programas de television del
momento, los cuales comenzaron a tener cada vez mas fuerza debido a su gran crecimiento y
dinamismo, lo que actualmente sigue siendo importante para las personas usuarias (Del Prete,

2020).

Hoy en dia los estandares de belleza se han vuelto a redefinir debido a la integracion de la
inteligencia artificial, las recomendaciones optimizadas mediante algoritmos programados y

modelos generativos (Huang & Fabi, 2024).

Los estandares de belleza se entienden como estereotipos ideales que definen lo que es atractivo
o hermoso, estos se encuentran influenciados por la cultura de cada pais o region, lo que significa

que la sociedad construye los estandares de aparienciay atractivo fisico (Alvarez & Zamora, 2023).

Actualmente en el mercado, la Generacién Z esta acelerando el cambio al operar con un viaje de
belleza hiperdigital y social first, utilizando plataformas como TikTok e Instagram, donde la
previsualizacidon y el descubrimiento en redes elevan su intencién de compra y fomentan una
mayor experimentacion con marcas y formatos. (Duffett & Mxunyelwa, 2025). Por contraste, la
generacion de los Millennials sostienen el gasto online de la categoria y lideran la frecuencia y el
desembolso anual en e-commerce, aunque muestran canastas mas estables y, en el ultimo ciclo,
una caida mayor en el uso de magquillaje, mientras Gen Z empuja formatos hibridos y visibles desde

lo social hacia la tienda (Circana, 2025).
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Estas generaciones estan impulsando este cambio y actuando como motor del crecimiento del
rubro, ya que su exposicidon intensiva a contenidos en TikTok/Instagram reconfigura sus

percepciones e ideales de belleza (Duffett & Wakeham, 2025).
I.2 Evolucién de la Industria

Segun Global Wellness Institute (2021), la industria de la belleza tuvo un desplome inicial debido a
los cierres y restricciones ocurridos tras la pandemia de COVID-19 en 2020, pero se recuperd con

fuerzas debido a tres pilares fundamentales:

1. Habitos de autocuidado:
Tras la pandemia, el cuidado de la piel se consolidé como una practica cotidiana, donde
Millennials y Gen Z integraron el skin care a sus rutinas de bienestar personal y buscando

soluciones “que funcionen”.

2. Reactivacion del consumo social:
Tras el fin de las restricciones gubernamentales en 2020-2021 se reactivd el consumo,
siendo las fragancias la categoria de mayor crecimiento a nivel global (+14%), y se prevé que
siga liderando el crecimiento por la expansidon del segmento lujoy nicho. Asuvez, maquillaje
“se recuperd de su contraccion pandémica” y las ventas retail de 2023 superaron por

primera vez los niveles de 2019.

3. Aceleracion Omnicanal:
Esta se vio impulsada por el e-commerce, el social commerce y el retorno al retail
especializado, integrando de forma fluida el descubrimiento de plataformas digitales como
TikTok Shop, Instagram y market places, con el fin de ganar traccién, mientras los locales

fisicos se mantenian cerrados.

Segun un articulo publicado por McKinsey & Company en 2023, la industria de la belleza (cuidado
de la piel, fragancias, maquillaje y cuidado del cabello) generd ingresos de 430.000 millones de
délares aproximadamente en 2022 y se proyecta que el mercado alcance unos 580.000 millones

dedolaresen 2027, lo que corresponde a un crecimiento anual cercano al 6%. Estas tasas se situan
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levemente por encima de otros segmentos de consumo como vestuario, calzado, éptica, cuidado

de mascotasy alimentos (McKinsey & Company, 2023).
Ilustracion 1: Crecimiento proyectado en ddlares a 5 anos del mercado de la belleza.

CRECIMIENTO PROYECTADO DEL MERCADO DE LA BELLEZA
Ingresos Globales (USD Billions)

UsSD 650 B -

USD 600 B -

UsSD 550 B
uUsD 500 B
uUsD 450 B
USD 400 B
USD 350 B
usD 300 B
UsD 250 B

USD 200 B

Ingresos (en miles de millones de USD)

UsSD 150 B

USD 100 B

UsD50B

2022 2027

Afo

Fuente: Elaboracion propia con datos de McKinsey & Company, 2023.

Por otro lado, segun el articulo “Recuperacion de las ventas de la industria cosmética 2023-2024”,
publicado por la Camara de la Industria Cosmética en Chile, en 2023, a nivel de toda la region
Latam, la industria cosmética registro ventas por 71.950 millones de ddlares, con un crecimiento

de 16,2 % respecto del afio anterior.

En Chile, en tanto, se registraron ventas por 3.706 millones de délares, con un crecimiento de 11,8
% real enrelacién con el afio pasado. Cabe destacar que Chile es el pais que tiene mayor consumo
de productos cosméticos per capita, alcanzando 189 ddlares, versus Latam, que solo alcanza 109

ddlares per capita, con base en 2023 (Camara de la Industria Cosmética de Chile, 2024).
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llustracion 2: Comparacion consumo per capita de productos cosméticos en 2023.

Comparacion Consumo Per Capita
de Productos Cosméticos en 2023

Region

Chile 189 USD

América

Latina e

 Consumo Per
4 Cédpita (dolares)

Fuentes: Elaboracidn propia con datos de La Camara de la Industria Cosmética de Chile, 2024.

Este primer semestre de 2024, la industria cosmética cerrd con un crecimiento de 11,6 % a valor
real, impulsado fuertemente por un mayor consumo en skin care de 18,8 % v, en particular, por el
mayor uso de protectores solares, destacando que este tipo de productos ya se ha integrado en el
consumo permanente para el cuidado de la piel a nivel de toda la familia (Camara de la Industria

Cosmeética de Chile, 2024).

En cuanto a participacion de categorias, respecto de 2023, la region presenta una distribucion de
21 % en fragancias, versus Chile con 19,3 %; en hair care la region presenta 17,6 %, versus Chile
con 18,5 %. Skin care en laregién alcanza 16,2 %, versus Chile con una mayor participaciéon de 20,4
%. El cuidado masculino en la regién es la tercera categoria de mayor participacién, alcanzando
17,6 % del total del consumo de Latam, comparado con nuestro pais, donde esta categoria esta
logrando una participacion de 16,5 %, lo que muestra que el mercado masculino esta tomando

cada dia mayor relevancia (Camara de la Industria Cosmética de Chile, 2024).
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llustracion 3: Ventas minoristas del mercado mundial de la belleza, por categoria.

The four main beauty categories are projected to grow in the next few years.

Global beauty market retail sales, by category, $ billion Year-over-year growth, %
2015- 2019- 2022-27
600 —— 19 22  projected
Projected Total 6 4 6
500
M Fragrance 3 5 7
Makeup 8 -1 6

400 . .
300 . . . .

200

I I I I I B Hair care 3 6 8

IIIIII III W Skin care 8 5 6
7 2019 2021 )

2016 2017 2023 2025 2027

100

0

Source: Euromoniter; McKinsey analysis; McKinsey Global Institute analysis

Fuente: McKinsey & Company, 2023.
En general, se espera que la industria se caracterice por la “premiumizacién” de sus productos,
con un crecimiento anual previsto del 8 % en el nivel de belleza premium (frente al 5 % en el de
belleza masiva) entre 2022 y 2027, a medida que los consumidores cambien de categoria y

aumenten sus gastos, especialmente en fragancias y maquillaje (Berg et al., 2023).
1.3 Tendencias

“Una tendencia es una direccion o secuencia de acontecimientos que posee impulso y
durabilidad. A diferencia de una moda, que es pasajera e impredecible, una tendencia muestra un
patron de cambio mas estable y consistente a lo largo del tiempo. Las tendencias permiten
anticipar transformaciones en valores, estilos de vida, tecnologias o comportamientos de

consumo que configuran el futuro de los mercados” (Kotler & Keller, 2016).

El surgimiento de las tendencias se debe a la interaccién entre las redes sociales y los principios

de persuasion que orientan la atencién y la imitacion de los usuarios. En entornos digitales, los
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pequenos cambios en la arquitectura social, o sea, quién ve a quién y cuantas veces, alteran de

manera drastica la difusion del contenido (Cialdini, 2021).

Estas son de suma importancia para comprender los gustos, cambios en el comportamiento y las
necesidades de la sociedad, ya que proporcionan informacidn valiosa sobre las preferencias de los
consumidores y orientan las practicas de la industria. Por lo general, los usuarios generan un
sentimiento de pertenencia mediante procesos de identidad social, adoptando comportamientos
gue refuerzan su pertenencia y guian sus decisiones de consumo, tanto en comunidades fisicas

como en linea (Haslam et al., 2023).

En la industria de la belleza, las tendencias son el reflejo de los cambios culturales, sociales y
estéticos que influyen en la forma en que nos vestimos y expresamos. Estas son consideradas una
forma de comunicacion no verbal, que permite a las personas proyectar su identidad, personalidad
y estado de animo a través de diversos elementos estéticos. Para algunos puede parecer
superficial, pero lo que realmente representa es un espejo de la sociedad, donde cada prenda o
accesorio popular nos cuenta algo sobre el momento histérico, los avances tecnoldégicos, los

movimientos sociales y los valores culturales del momento (Lopez, 2020).
Segun la revista “Neural Fashion”, existen tres principales tipos de tendencias:

Macrotendencias: Son tendencias que se desarrollan durante periodos mas cortos que las
megatendencias (3-8 afios), pero tienen un alto impacto dentro de industrias especificas, que se
traducen en propuestas concretas de producto, marketing y retail. Se notan porque no pasan de
moda rapido, la gente las adopta por varios afios y las marcas invierten de forma constante para
sostenerlas. En moday belleza, hoy lo vemos en la skinification del cabello tratar el cuero cabelludo

como la piel, con activos y rutinas y la dermocosmeética accesible (McKinsey, 2025).

Un ejemplo de macrotendencia en cosmética femenina es la evolucion de las bases de maquillaje
hacia férmulas hibridas, que combinan cobertura con beneficios de cuidado de la piel. Cada vez
mas consumidoras buscan bases ligeras, con acabado natural y componentes como acido
hialurénico, niacinamida o protector solar, que unifiquen el tono sin dejar efecto “maéscara”. Las

grandes marcas han intensificado su innovacién en este segmento, ampliando el rango de tonos
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para adaptarse a distintos subtonos de piely ofreciendo opciones especificas para piel seca, mixta,
grasa o sensible. Esta macrotendencia refleja un cambio desde el “maquillar para tapar” hacia el
“magquillar para cuidar”, donde la base se convierte en un puente entre el skin care y el maquillaje,
respondiendo a consumidoras que valoran tanto la estética como la salud de su piel. Esta
macrotendencia se alinea con lo que distintos reportes describen como la “skinification” del
magquillaje, es decir, la integraciéon de ingredientes y beneficios propios del cuidado de la piel en

productos como bases, serums con color y tintes ligeros (McKinsey & Company, 2023).

llustracion 4: Ejemplo de base hibrida maquillaje-skin care, IT Cosmetics.

W
YOUR SKIN BUT BETTER

CC-

Color Correcting
Full Coverage Creom
+

Anti-Aging®
Hydroting Serus

Brood Spectrum

a50+ -

VIuvA/UVE
e Sas0ee

Fuente: Captura de pantalla Internet, 2025.

Microtendencias: Estas son tendencias de nicho que pueden surgir y desaparecer en cuestion de
semanas o0 meses, impulsadas principalmente por las redes sociales. Ejemplos de ello son los
estampados de cebra, los bolsos miniatura o el estilo «cottagecore», que gand popularidad durante

la pandemia.

Segun “The Global Beauty Edit: Seeking Balance for Growth in 2025”, el motor de las tendencias en
la industria de la belleza es el equilibrio. Las marcas que lideran el mercado son aquellas capaces
de balancear innovacién y tradicién, accesibilidad y lujo, sostenibilidad y escalabilidad, asi como

hiperpersonalizacién e inclusividad (James, 2025).
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I.4 Consumo Masivo

Los productos de consumo masivo se definen como productos de alta demanda, de venta rapiday
generalmente de bajo costo que se consumen con frecuencia y son esenciales para la vida
cotidiana de la mayoria de las personas. Estos productos suelen ser principalmente alimentos,

productos de higiene personaly articulos de limpieza (IEBS Business School, 2023).
En la industria de la belleza, los productos que se consideran de consumo masivo son:

Skincare: Incluye limpiadores, sérums, cremas hidratantes, productos antiedad, bloqueadores,
mascarillas entre otros. Este segmento domind el mercado con la mayor participacioén en los
ingresos, con un 44,48 % en 2024, gracias a la creciente atencion de los consumidores a la salud
de la piel, las soluciones antiedad y las rutinas diarias de cuidado facial. La creciente popularidad
de productos multifuncionales, como las cremas hidratantes con FPS y los sérums con
ingredientes activos, continua impulsando el dominio de este segmento (Data Bridge Market

Research, 2024).

Cuidado capilar: Abarca champus, acondicionadores, cremas para peinar, cremas de tratamiento,
desenredantes, ampollas, 6leos y sérums. Esta categoria experimenta un rapido crecimiento,
impulsado por la demanda de tratamientos personalizados y productos para la salud del cuero
cabelludo. Se espera que registre la CAGR mas rapida, de 8,01 %, entre 2025y 2032, impulsada por
una mayor demanda de tratamientos capilares personalizados, formulaciones de etiqueta limpiay

conciencia sobre la salud del cuero cabelludo (Data Bridge Market Research, 2024).

Maquillaje: Corresponde a una de las categorias mas amplias de la industria e incluye productos
variados y con caracteristicas para todos los gustos. Dentro de este segmento podemos encontrar
productos tipicos como labiales, bases y sombras, pero, a medida que su uso se ha masificado,
han surgido productos que hacen que la rutina de maquillaje sea aiun mas extensay personalizada.
Entre estos productos se encuentran las mdscaras de pestanas, delineadores de ojos,
delineadores de labios, rubores, iluminadores, balsamos labiales, primers, fijadores, rellenadores

de cejas y muchos otros derivados y acabados.
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Productos de coloracion: La coloracién del pelo de consumo masivo se refiere a los tintes que se

venden en supermercados y farmacias para uso doméstico. Estos productos suelen ser mas
econdémicos, pero los tintes profesionales de salén ofrecen mayor calidad, durabilidad y cobertura,
ademas de una gama de colores mas amplia. Algunas alternativas mas naturales son las

coloraciones con henna o tintes a base de vegetales (Orbasics, 2023).

llustracion 5: Participacion en el mercado global de cosméticos por categoria, 2024.

Global Cosmetics Market Share, By Category, 2024

I Hair Carc
Skin Care

I Makeup

I Others

www fortunebusinessinsights.com

Fuente: Fortune Business Insights, 2024.

IEBS Business School asegura que este tipo de productos tienen caracteristicas especificas que

los diferencian de otros productos de la industria:

e Consumo inmediato: Estos productos no suelen durar mucho tiempo en el hogar, ya que

estan fabricados con la idea de que sean consumidos en un periodo corto de tiempo.

e Compra cotidiana: Al ser productos de primera necesidad que se consumen rapidamente,

se adquieren de forma cotidiana por los consumidores.

e FAaciles de encontrar: puedes encontrar los productos de consumo masivo en distintos

sitios sin mayor dificultad puesto que existen un sinfin de empresas dedicadas a este sector.
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e Precio reducido: la demanda de estos productos varia en funcién de los precios. Como
hemos comentado, todos los estratos de la sociedad los consumen de modo que tienen un

precio muy asequible.

El segmento de productos de consumo masivo domind el mercado en 2024 con una participacion
en los ingresos del 58,4 %, gracias a su asequibilidad, amplia disponibilidad y fuerte penetracion
en las economias emergentes, pero hoy en dia atraviesa una transicion estructural importante, ya
que pasa de ser un modelo impulsado por la publicidad y la distribucién en tiendas a ser un modelo
guiado porlaelecciéninformada, las pruebas de eficiencia, los canales digitales y las credenciales

de sostenibilidad (Data Bridge Market Research, 2024).

Reportes recientes realizados por L'Oréal y McKinsey muestran que la industria de la belleza
mantiene un crecimiento estable, con una estimacién de +4,5 % en 2024 y proyecciones de
aproximadamente 5 % anual hacia 2030. Sin embargo, el rubro se enfrenta a un “rompecabezas”
de crecimiento, ya que los consumidores se han vuelto mas exigentes y los canales han tenido una

recomposicion que obliga a ajustar portafolios y precios por mercado (L'Oréal & McKinsey, 2024).

Segun Data Bridge Market Research, los 10 principales actores del mercado de la industria

cosmética en articulos de consumo masivo son:

Procter & Gamble (EE. UU.)

e L'Oréal Paris (Francia)

o Estée Lauder (EE. UU.)

e Cotylnc. (EE. UU.)

e Shiseido Company, Limited (Japdn)

e Colgate-Palmolive Company (EE. UU.)

e Corporacion Kao (Japén)

e Unilever (Reino Unido)

¢ AMOREPACIFIC US, INC. (Corea del Sur)
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¢ Johnson & Johnson Services, Inc. (EE. UU.)

llustracion 6: Logos top 10 actores del mercado de la industria de cosmética.

LOREAL ESTEE LAUDER SJHISEIDO

PARIS

AMORE PACIFIC

C 8 I Y COLGATE-PALMOLIVE Ka (@

Fuente: Elaboracion propia.

1.5 Nicho de mujeres de piel oscura en belleza

El nicho de mujeres de piel oscura en la industria de la belleza no es pequefio ni marginal.
Actualmente, la poblacién mundial supera los 8,2 mil millones de personas y Africa concentra
alrededor de 1,5 mil millones de habitantes, lo cual corresponde a aproximadamente el 19 % del
total global. A esto se suman aproximadamente 200 millones de personas afrodescendientes que

viven en América (United Nations Economic Commission for Africa, 2024).

Si se considera que las mujeres representan aproximadamente un 49,7 % de la poblacién mundial
segun datos del Banco Mundial (World Bank, 2024), a partir de estas cifras es razonable estimar
que existen del orden de 800 a 900 millones de mujeres negras o afrodescendientes en el mundo.
Aunque no todas comparten el mismo tono de piel, esta aproximacion permite dimensionar que

las mujeres de piel oscura representan en tornoaun 10 % u 11 % de la poblacién global.

En cuanto al mercado de belleza, este grupo tiene un peso econdémico muy superior a la atencion
que recibe. Por ejemplo, en Estados Unidos, donde las cifras estan mejor medidas, las personas

de color representan aproximadamente el 14,4 % de la poblacién y, en 2023, gastaron 9,4 mil
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millones de ddlares en productos de belleza, obteniendo un crecimiento en valor que supera al

promedio del pais (NielsenlQ, 2024).

Un estudio realizado por McKinsey en 2022 mostré que, a nivel de industria, las marcas de belleza
enfocadas en personas de color solo capturaron alrededor del 2,5 % de los ingresos, mientras que
este segmento es responsable de cercadel 11,1 % del gasto total en belleza. A su vez, corresponde
al grupo de consumidores que mas declara no encontrar suficientes opciones en cabello, piel 'y
magquillaje (McKinsey & Company, 2022). Esta brecha entre gasto y oferta evidencia que muchas
mujeres de piel oscura invierten activamente en belleza, pero siguen siendo poco consideradas en

cuanto al disefno de productos, variedad y en la comunicacidon de las grandes marcas.

En América Latina la informacidén de mercado se encuentra mas limitada, pero diversos informes
de CEPAL y otros organismos estiman que en la regién hay alrededor de 130 a 150 millones de
personas afrodescendientes, lo que en algunos momentos se ha descrito como cerca de un tercio

de la poblacion latinoamericana (CEPAL, 2017).

En Europa también existe un mercado especifico asociado a pieles y cabellos de personas negras
y de piel oscura. Proyecciones recientes indican que solo el mercado europeo de productos para
cabello negro podria alcanzar cercade 677,8 millones de dolares en 2025y crecer hastaunos 977,9
millones en 2034, impulsado por la demanda de productos para texturas rizadas y afro, con una
participacion importante de mujeres como principales usuarias (Dimension Market Research,
2025). De igual forma, el Black Pound Report, en el Reino Unido, muestra que los consumidores
multiétnicos gastan alrededor de 230 millones de libras al mes en salud y bellezay que este grupo
gasta, en promedio, un 25 % mas que el resto de los consumidores. Sin embargo, cuatro de cada
diez personas multiétnicas declaran que les cuesta encontrar productos de cosmética y cuidado
de la piel adecuados para ellas, lo que se traduce en una oportunidad perdida estimada en 2,7 mil

millones de libras al afio para la industria (Professional Beauty, 2022).

En conjunto, estas cifras permiten sostener que el nicho de mujeres de piel oscura en belleza es,
en realidad, un mercado masivo, joven y en crecimiento, que mueve miles de millones de délares
a nivel mundial, pero sigue mal atendido en cuanto a la oferta especifica, las necesidades de la piel

y el cabelloy la representacién en las campanfas.

23



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

|.6 Sesgos y estandarizacion en plataformas

La adopcion de la inteligencia artificial en el sector de la belleza y cuidado de la piel requiere un
enfoque ético “a lo largo del ciclo de vida” del algoritmo, para esto es importante definir el objetivo,
entrenar, validar por subgrupos y monitorear en produccion, porque los sesgos pueden aparecer

en cada etapay deben corregirse con acciones explicitas para minimizar dafio y discriminacion.

La cultura occidental ha sido la principal encargada de imponer esta clase de modelos estéticos
sesgados a las nuevas generaciones, en su mayoria a través de los medios de comunicacién y de
redes sociales como Instagram, Facebook, Xy TikTok. El constante posteo y reblogueo, es decir, la
publicaciony el compartir, ya sea de imagenes o videos, generay transmite una tendencia entre las
personas que sienten la obligacion de cumplirlos, puesto que les otorga una representacién y

cierto estatus social (Alvarez & Zamora, 2023).

Corea ha convertido el cuidado de la piel en una prioridad y una tendencia que se ha esparcido por
todo el internet, tanto que se venden productos especializados para lograr el skincarey el
maquillaje coreano tan distintivo de los idols. Esta tendencia se centra en una piel blancay lisa,
casi de porcelana, y un maquillaje muy natural, con el objetivo de lograr un aspecto juvenil e
inocente. Querer una apariencia naturaly joven no es malo, pero esta no es del todo real ya que las

personas recurren a distintas cirugias para obtenerla (Olvera, 2025).

Otros estandares de belleza en la sociedad coreana son tener un rostro pequefo, barbilla en forma
deV, piel blanca, doble parpado, ojos grandes, nariz pequefa, cejas rectas y bien definidas, labios
en forma de corazén, dientes blancos y rectos, complexion delgada, figura esbelta de reloj de

arena, piernas largas y una estatura de 1,70 cm de altura (Olvera, 2025).
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llustracion 7: Principales caracteristicas que se consideran hermosas en Corea.

Fuente: ABC News, Jarrod Fankhauser.

La idealizada “piel coreana de cristal” funciona hoy como ancla estética en redes y feeds globales,
y su difusién se ve potenciada por ldgicas algoritmicas que premian lo ya populary replican aquello
gque maximiza clics y permanencia; ese “sesgo de popularidad” concentra exposicion en unos
pocos looks y reduce la diversidad de referentes visibles con el tiempo (Klimashevskaia et al.,

2024).

La directora estratégica de Nativo Digital Lab, Cali Bustos, sostiene que Instagram ha resultado ser
una de las redes sociales mas discriminatorias respecto de los cuerpos, en especial los de las
mujeres y, sobre todo, aquellos que se apartan de los estereotipos de belleza dominantes, como
los cuerpos gordos y de personas racializadas. Segun Bustos, los sistemas de moderacion y
recomendacion de la plataforma tienden a retirar o despriorizar imagenes gque, conforme a sus
politicas, podrian “no gustar” a los usuarios, reforzando asi estereotipos sobre lo “bello” (Morales,

2020).

Cada vez que abrimos una red social nos encontramos con cuerpos “ideales”, posicionando ideas
de comparacion y sesgos de peso internalizados en cada uno de nosotros. Un estudio reciente

realizado por la Revista de Trastornos Alimenticios a 200 universitarias en EE. UU. encontré que,

25



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

™
X VB oy SOLEW
K ]

cuanto mas tiempo pasan en plataformas visuales como Instagram, Facebook o Snapchat, mas se

intensifica esa autocritica basada en el peso. Los investigadores midieron desde horas de uso
hasta la percepcién del propio peso y la edad, detectando dos matices importantes: el vinculo
entre redes y auto sesgo, el cual se debilita con la edad, donde las mas jovenes son las mas
vulnerables y también se atenua entre quienes ya se perciben con “sobrepeso”, quiza porque
cargan con estigma previo y la exposiciéon adicional del feed suma menos impacto. Incluso al mirar
plataforma por plataforma, Instagram repitié el patrén: a mayor edad, menor efecto. En lenguaje
simple, los entornos visuales y algoritmos que premian la delgadez y la “perfeccién” no solo

muestran un ideal, sino que también lo internalizan en los usuarios (Moufawad et al., 2024).

Los sesgos algoritmicos no solo moldean qué cuerpos se vuelven “norma”, también empujan a
audiencias cada vez mas jovenes hacia contenidos que estrechan esa norma. Las secciones “Para
ti” o “Descubre” amplifican de entrada contenidos sobre dietas y rutinas de ejercicio incluso sin
sefales de interés explicitas, reforzando comparaciones y dafiando la imagen corporal en nifas 'y
adolescentes (Kloer, 2020). Segun un experimento llevado a cabo por periodistas de The Guardian,
se mostré que, con una interaccion minima, Instagram ya sugiere informacién sobre pérdida de
peso a menores, sefal de que la optimizacidon por engagement puede colarse por encima del
cuidado del usuario. El sesgo no es solo de talla o “fit”, también es racial y de representacion

(Waterson & Hern, 2021).

llustracion 8: Recomendaciones de Instagram a un perfil nuevo.

CABELLO
2026

Fuente: Captura de pantalla en “Buscar” Instagram.
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Safira Noble, académica estadounidense especializada en cémo los algoritmos y las plataformas
digitales reproducen racismo y sexismo, explica que los sistemas de busqueda y recomendacion
no son neutrales, ya que heredan valores y prejuicios de quienes los disefiany de los datos con que
se entrenan, pudiendo favorecer narrativas eurocéntricas y mostrar de forma negativa a personas
negras. La experiencia cotidiana lo confirma: el “feed” destaca influencers blancas de belleza y
fitness y apenas visibiliza a chicas negras como ella, siendo el resultado de una linea base de
belleza cada vez mas homogénea que excluye, presiona y normaliza el auto estigma en quienes

quedan fuera de ese molde (Noble, 2021).

En respuesta a lo anterior, el director ejecutivo de Instagram, Adam Mosseri, reconocid
publicamente la necesidad de atender el “sesgo algoritmico”, asi como revisar la verificacién y la
distribucion de contenido: “Nuestro enfoque comenzara con la comunidad negra, pero también

vamos a ver como podemos servir mejor a otros grupos subrepresentados” (Mosseri, 2020).

En particular, la definicion de belleza como variable objetivo y las diferencias bioldgicas entre
fototipos y etnias, por ejemplo, variaciones en envejecimiento cutaneo y propiedades dérmicas
pueden traducirse en decisiones injustas si no se incorporan desde el diseno (Georgievskaya et al.,

2025).

Por ello, se requieren data sets balanceados con respecto a los tonos de piel, raza, etnia, sexo,
género, edad y contexto socioeconémico; de lo contrario, los modelos entrenados con muestras
sesgadas tendran aplicabilidad limitada y no representaran a la totalidad de la poblacion. Ademas,
las diferencias étnicas en dermis y formacién de arrugas obligan a incorporar estos factores para
evitar discriminacién por etnicidad en las predicciones. En el plano regulatorio, cuando las
aplicaciones procesan datos sensibles o biométricos rostro/piel, pueden considerarse de alto
riesgo y quedar sujetas a mayores exigencias de gobernanza de datos, transparencia, supervision
humana, robustez y seguridad segun el Al Act de la Unidn Europea, lo que refuerza la necesidad de

salvaguardas éticas en su desarrollo y despliegue (Georgievskaya et al., 2025).

.7 Belleza Inclusiva
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La belleza inclusiva es una tendencia que busca romper los estereotipos tradicionales en la
industria cosmética. Apuesta por productos accesibles y efectivos para todo tipo de personas. Y
no, no es solo una moda, sino una evolucién natural hacia un enfoque mas real, humano y

empatico en el cuidado personal (OliCoco, 2025).

Este concepto surge ante la evidencia de que muchas marcas de belleza aln no garantizan una
inclusionrealen sus lineas de productos, ya que su publicidad y experiencias siguen dejando fuera
a amplios grupos de consumidoras. La situacidon se agrava en redes sociales, donde la logica
algoritmica prioriza estéticas homogéneas y reduce la visibilidad de rostros, tonos de piel,
corporalidades y capacidades diversas. Asi, la “norma” que consumimos a diario no solo refuerza
estandares estrechos, sino que también traduce la falta de inclusién de la industria en el disefio de

productos, campahas y canales de atencién.

Una encuesta realizada por la revista Fashioneyesta a consumidores con discapacidad reveld que
el 95 % consideraba que no habia suficientes marcas de belleza accesibles, un 93 % respondié que
no sentia que la industria de la belleza se preocupara por ellos y el 88,3 % creia que la

representacion de las personas con discapacidad en la industria era insuficiente (Davison, 2023).

Hoy en dia, la industria se encuentra cambiando rapidamente hacia la inclusidony la accesibilidad,
y las marcas estan adaptando sus productos y estrategias para satisfacer las necesidades de

publicos mas diversos.

Cuando se habla de accesibilidad en la belleza, no solo se refiere a la disponibilidad de productos,
sino también a la capacidad de los consumidores, sin importar sus caracteristicas fisicas, de
encontrar productos que realmente funcionen. Esto no solo incluye ofrecer una amplia gama de
productos, sino también la adaptacion de las estrategias de marketing para que reflejen la
diversidad del publico. Lo anterior es clave para que todos se sientan representados, como senala
German Romero, executive director de business development especializado en marcas de belleza
en Another, la agencia de comunicacion estratégica con la mayor oferta de servicios en América
Latina: “hoy en dia, los consumidores no solo buscan productos, sino que quieren que las marcas
representen la diversidad real del mundo. Las marcas que logran esto crean una conexion genuina

con sus audiencias, lo que fortalece la lealtad” (Romero, 2025).
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Una de las primeras marcas en generar el cambio hacia la belleza inclusiva fue Dove, la marca de

cuidado personal de Unilever que, en el afio 2004, alcanzé relevancia mundialy gran aceptacion al
lanzar la campana “Belleza real”, la cual consistia en una serie fotografica que retrataba a personas
con diversidad de origen étnico y en distintas edades, con el objetivo de fomentar la
autoaceptacion y enviar un poderoso mensaje: “la belleza existe en todas las personas y no esta
condicionada a ciertas caracteristicas como la etnicidad, la edad o el peso; en un mundo diverso,

lo que se considera bello debe ser mas amplio”.

llustracion 9: Campana Publicitaria “Belleza Real” Dove, 2004.

Fuente: Landing page Dove, 2004.

Esta iniciativa logré desafiar los estereotipos impuestos por la sociedad y la industria, al promover
unaimagen mas inclusivay genuina. En mayo de 2024, Dove celebré el vigésimo aniversario de esta
campaha, donde la marca organizé un panel para conversar sobre elimpacto de las redes sociales,
lavida digital y la inteligencia artificial en como se percibe este tema. Este encuentro que organizé
Dove también abarco la tematica de la inteligencia artificial (IA) como una de las mayores
amenazas para la representacion de la belleza real. En este contexto, la marca explicé que las
imagenes generadas por |A estarian marcando estandares de belleza poco realistas y no
representativos, afirmando que “a pesar de saber que estas imagenes son falsas, 1 de cada 3
mujeres y niflas sienten presion para alterar su apariencia. Este fendmeno afecta la autoestimay

distorsiona laimagen real de las mujeres”. En la Argentina, el panorama no es diferente: “Casi 2 de
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cada 5 mujeresy nifas consideran que la creacién de versiones idealizadas de si mismas mediante

IA puede impactar negativamente en su autoimagen. La presién para cumplir con estandares de
belleza inalcanzables sigue siendo alta, con 6 de cada 10 mujeres sintiendo esta carga

diariamente” (Infobae, 2024).

Otra campana que realizé Dove fue “Bocetos de belleza real” en 2015. Consistia en que, sin que el
dibujante pudiera verlas, cada persona, desde el otro lado del muro, tenia que describirse a si
mismay luego la describia otra persona. De esta forma, el dibujante obtenia dos bocetos de cada
persona, que luego se exponian en la sala. En la mayoria de los casos, los bocetos descritos por la
otra persona que acababan de conocer se parecian mas al modelo que el boceto basado en la
propia descripcion, que tendia a resultar menos favorecedor. Con esta campana, se buscaba
demostrar que uno no es tan feo como se ve y que es importante mejorar la percepcién que se tiene

de si mismo.

llustracion 10: Campana “Bocetos de belleza Real” Dove, 2015.

Fuente: Landing page Dove, 2015.
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De esta forma, no solo ha conseguido que sus campafas hayan llegado a tener una gran
repercusion en redes sociales, sino que ademas ha logrado crear una comunidad cuyo objetivo es

romper ese canon de belleza establecido y mejorar la autoestima de las mujeres.

Otra marca que se sumo al movimiento de la belleza inclusiva es Estée Lauder, la cual afirma que
su objetivo es ser la empresa de belleza més inclusivay diversa del mundo, con metas y programas
especificos para ayudar a fomentar una cultura de pertenencia y progreso significativos. Lamia
Drew, directora global de tecnologia inclusiva de Estée Lauder, aseguré que “identificamos que
existia una gran brecha de accesibilidad en la industria de la belleza para las personas con

discapacidad, especialmente para las personas con baja visidon y ciegas” (Gillette, 2023).

Otro ejemplo exitoso de belleza inclusiva es Fenty Beauty, la marca fundada por Rihanna en 2017,

que revoluciond la industria cosmética al lanzar su linea de bases con 50 tonos diferentes.

Esta propuesta marcé un antes y un después en el mercado, ya que visibilizé la falta de opciones
para pieles muy claras y oscuras, segmentos histéricamente excluidos por la mayoria de las
marcas tradicionales. El éxito de Fenty no solo se debié a su innovacion de producto, sino también
a su mensaje: la belleza debe estar al alcance de todas las personas, independientemente de su
tono de piel o caracteristicas particulares. Este enfoque inclusivo no solo fortalecié la lealtad de
los consumidores que finalmente se sintieron representados, sino que ademas presioné a la
industria a replantear sus estandares y ampliar sus gamas, consolidando la diversidad como un

nuevo eje estratégico en el mercado global de la cosmética.
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llustracion 11: Demostracion 50 tonos de base lanzados por Fenty Beauty.

MEDIUM DEEP
TO DEEP

Fuente: Fenty Beauty, 2025.

Rihanna entendié esto y decidié abordarlo usando el poderoso vehiculo del maquillaje. Fenty
Beauty conectd emocionalmente con mujeres que durante mucho tiempo habian sido tratadas
como si no existieran por laindustria de la belleza. No solo destacé laimportancia de ser vista, sino
que también demostré a la industria que las mujeres de color tienen un enorme poder adquisitivo
y que lo negro puede, y de hecho, vende. Una de las pruebas mas obvias llegé cuando los tonos
mas oscuros de las bases de maquillaje de Fenty Beauty se agotaron primero. Es poreso que ahora,
todas las marcas inteligentes, y no solo las de la industria de la belleza, son conscientes de que,

sin una estrategia de inclusién, no tienen estrategia de crecimiento (Saputo, 2020).

llustracion 12: 50 modelos con 50 tonos de piel diferentes, Fenty Beauty.
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Fuente: Fenty Beauty, 2025.
I.8 Efectos en la autopercepcion y autoimagen

Todos alguna vez hemos experimentado el sentimiento de vernos bien en algun momento y vernos
muy mal en alguna otra ocasién. Para ambos casos, lo mas probable es que nuestra apariencia no
sea muy diferente en uno y otro caso, lo que si cambia es como nos sentimos y como actuamos
con los demas. Por ejemplo, si nos sentimos atractivos, vamos a actuar de manera segura,
tranquila y merecedora de las cosas buenas que nos pasan; por el contrario, si nos sentimos poco
atractivos, nuestra actitud cambia, actuaremos de una forma mas desapercibida e incluso irritable

(Vélez, 2022).

Por lo tanto, la autopercepciény la autoimagen son conceptos fundamentales para la salud mental
y el bienestar personal, ya que influyen en la confianza, las relaciones interpersonales, la

autoestimay la capacidad de afrontar desafios.

En cuanto a la definicion de la autopercepcion, esta se entiende como la percepcién de las
caracteristicas propias, atributos, cualidades, defectos, capacidades y limites. Esta percepcion

dependera de lainformacion que recibimos de los demas, quienes seran como espejos donde nos
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reflejamos, ayudandonos a desarrollar estas percepciones. Su objetividad y claridad, asi como su
manifestacioén, seran fundamentales a lo largo de nuestra vida, ya que la evolucién de los diferentes
contextos en los que transcurre la misma, las experiencias, conflictos, traumas, entre otras,

influirdn en esa percepcion propia (Rams, 2020).

Por otro lado, la autoimagen es la imagen o representacién mental que se obtiene de uno mismo;
habitualmente es resistente al cambio y se forma no solo por los detalles mas objetivos y que estan
a la vista de la mayoria, como el peso, la altura, el color de ojos, el color del pelo o el nivel
intelectual, sino también por aquellos elementos propios, internos y subjetivos de uno mismo que

hemos aprendido a través de la experiencia (IEPP, 2024).

Cotidianamente, los filtros embellecedores y la exposicidén a imagenes alteradas en redes sociales
intensifican la comparaciéon social y generan una autodiscrepancia entre “cOmo nos vemos” y

“cémo deberiamos vernos”, deteriorando la percepcidn de valor personal.

No es un secreto que este espejo digital amplifica rasgos “ideales”, oculta imperfecciones y
normaliza estandares inalcanzables, lo que predispone a fluctuaciones de autoestima y una
autoevaluacion mas dura, un patron especialmente sensible en nifias y adolescentes. En estudios
con jovenes usuarios de TikTok, mas de la mitad declara haber usado filtros y el 52,5 % considera
que no son inofensivos, mientras que el tiempo en la plataforma y el uso de filtros muestran una
relacidon significativa que apunta a una dinamica compleja entre autoimagen y consumo de

estética filtrada (Xu et al., 2023).

Los filtros de belleza son efectos de realidad aumentada usados en redes sociales que detectany
transformanrasgos faciales en tiempo real mediante méascaras digitales, modificando la apariencia

para ajustarla a ideales estéticos (Isakowitsch, 2023).
Las plataformas que lideran el uso de filtros embellecedores son Instagram, TikTok y Snapchat

¢ Instagram: Esta red social cuenta con los famosos “camera effects”, los cuales se aplican
directamente desde la cAmara para ser utilizados de forma rapida en stories y reels, permitiendo

seleccionar y grabar con efectos de forma nativa. Ademas, cuenta con un apartado
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especificamente para buscar filtros por categoria; entre ellas incluye las tendencias, juegos,

apariencia y humor, entre otras (Instagram, 2025).

llustracion 13: Buscador de filtros por categorias en Instagram.

| ¥ Tendencias Apariencia Estética  Juegos

"~ 2 =
@ @

Sin efectos iPhone 14 max pro . Eyelashes
. Y
LALY FRASES Reveal Background Teleport

Weather Purple Glitter Putri & Ido

Fuente: Captura de pantalla Instagram.

e TikTok: La plataforma de TikTok tiene una amplia variedad de filtros y efectos que pueden ser
combinados de la manera que el usuario estime conveniente en sus videos. Los filtros abarcan
desde juegos divertidos hasta modificaciones en la cara, por ejemplo, blanqueamiento de los
dientes, ojos grandes y de colores, rostros definidos, entre otros. Al poder superponer filtros sin
limites, se crean efectos propios, lo que ha impulsado rapidamente la creacion de nuevos

catalogos de maquillaje virtual, reshaping facial y “retouch” (TikTok Support, 2025).
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Hlustracion 14: Demostracion combinacion de filtros embellecedores TikTok.
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Elizabeth Taylor bySophie

Efectos

Fuente: Captura de pantalla video influencer @Sophiekatirai.

* Snapchat: Los llamados lenses, popularmente conocidos como “filtros”, funcionan como capas
de realidad aumentada que insertan elementos 2D y 3D sobre el entorno captado por la camara
del teléfono. El usuario los despliega directamente desde la camara de la app al tomar una foto o
grabar un video, y puede aplicar desde sutiles retoques faciales hasta una combinacién de filtros
que se superponen y alteran fondo y rostro en tiempo real. Una vez capturado el contenido, las
lenses se comparten en historias o mediante mensajes a contactos, consoliddndose como un
formato nativo que mezcla entretenimiento, creatividad y estética “embellecida” dentro del

ecosistema de Snapchat (Snap Inc., 2025).
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llustracion 15: Ejemplo de filtros embellecedores Snapchat.
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green oval glasses simple blush v5 saturation
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clear fire glasses brow piercing orange juice
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grunge sunburn v2 ocean eyes blush

Fuentes: Captura de pantalla Snapchat.

Bajo este contexto, Daniela Diaz Howard-Allman, docente de Pedagogia en la Universidad Diego
Portales y diplomada en Educacion Sexual Integral, coincide acerca de los riesgos que los filtros
pueden representar para las mujeres y hace énfasis en las complejidades para las nifas y
adolescentes. “Con solo un clic se permite la busqueda de la hegemonia y la perfeccion, lo que
generainseguridady frustracidon constante al intentar alcanzar la ‘imagen deseada’. Esta busqueda
afecta directamente la autoestima de las personas, y las nifieces y juventudes se ven en mayor
proporcién afectadas por la cantidad de tiempo que pasan frente a las pantallas” (Marton

Ramaciotti & Valenzuela, 2024).

37



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

™
X VB oy SOLEW
K ]

Un estudio realizado por The Journal of Developmental & Behavioral Pediatrics con estudiantes de
11 a 14 ahos muestras de N =374 y N = 396 hallé que, dentro del grupo con insatisfaccién corporal,
el 19 % vinculd sus problemas de imagen corporal al uso de redes sociales. Ademas, entre las
inquietudes mas frecuentes destacaron “no ser lo suficientemente delgada” y “no ser lo

suficientemente atractiva”, junto con descontento con la forma del cuerpo, el cabelloy el rostro.

Quienes reportaron insatisfaccién corporal relacionada con redes sociales revisaban con mayor
frecuencia sus plataformas y presentaban mas sintomas depresivos, mayor ansiedad social en
linea, mas dificultad para hacer nuevas amistades y mayor aislamiento social. También, seguir a
celebridades se asocid con revisar mas las redes y con niveles mas altos de depresién y ansiedad
social, sugiriendo que ciertos tipos de exposiciéon, en especial a fotografias de celebridades,
intensifican la comparacién social y deterioran la autopercepcién y la autoimagen en la temprana

adolescencia (Charmaraman, 2021).
1.9 Bullying y ciberacoso por apariencia

La violencia estética es un concepto acunado por la doctora en Ciencias Sociales Esther Pineda,
que hace referencia a la “imposicion de canones de belleza irreales en la sociedad, la cual se
fundamenta sobre cuatro premisas: el sexismo, la gerontofobia, el racismo y la gordofobia, por lo

cual siempre le va a exigir a las mujeres feminidad, juventud, blanquitud y delgadez” (ONG, 2024).

La autoestima corresponde a un punto de inflexién en la dinamica del bullying y el ciberacoso en
redes sociales. La exposicién a comparaciones constantes, las métricas de validacion como likes,
vistas y comentarios hostiles vuelven a las personas mas vulnerables al dafo y al silenciamiento
de este. Cuando la autoestima es defensiva o estd basada en el estatus, puede empujar a algunos
a agredir para reforzar su lugar en el grupo. En el entorno digital, el anonimato, la difusiéon rapiday
la persistencia del contenido amplifican estos procesos: un comentario cruel se replica, se

normalizay queda disponible para reabrir la herida unay otra vez (UNICEF, 2021).

Ademas, los sesgos de plataforma qué se ve y qué se premia y el efecto espectador quienes

observan, pero no intervienen crean condiciones para que la humillacién escale sin frenos. En
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sintesis, una baja autoestima y ecosistemas digitales orientados a la comparacién forman un

circuito de retroalimentacion que facilita la agresion y profundiza el dafio (Moufawad et al., 2024).

Al hacer mas facil parecerse al estandar, también se vuelve mas visible a quien no lo hace; y ahi el
acoso por apariencia encuentra terreno fértil. Para la industria de la belleza femenina, esto no es
un ruido de fondo, sino un cambio de demanday de dolor social que redefine productos, mensajes
y responsabilidades, en un mercado donde la presidon por “ajustarse” ya no solo se percibe, sino

que también se cuantifica (Prince et al., 2024; Mazzeo et al., 2024).

En las pantallas donde adolescentes pasan buena parte de su vida social, la camara frontal ya no
soloregistra, sino que también edita, comparay contabiliza. Entre filtros de “perfeccion”y métricas
visibles, los likes, comentarios y las visualizaciones se convierten en moneda de valor y de juicio.
La narrativa es conocida: subes una foto, llega el “feedback” y, si no encajas, aparece la broma
hiriente o el mensaje directo que sugiere “arreglarte” algo. Esa légica de correccidn estética no es
anecdotica: segun un estudio del Instituto Thompson en Australia, se muestra que el ciberacoso
centrado en la apariencia se asocia con un mayor deseo de alterar rasgos fisicos entre
adolescentes, especialmente mujeres. La muestra tuvo un total de 336 mujeres encuestadas en
un rango etario de 14 a 19 anos. El estudio consistié en contestar una encuesta en linea de manera
andénima acerca del ciberacoso y la ciber victimizacion. Los resultados fueron realmente
alarmantes: el 98,2 % reporté al menos una experiencia de ciberacoso, el 76,1 % reporté servictima
de ciberacoso y ciber victimizacion y solo un 1,8 % no reportdé ninguna experiencia de ciberacoso.
Finalmente, el 81,3 % de las participantes sintié que necesitaba cambiar su apariencia a través de

procedimientos cosméticos (Prince et al., 2024).
llustracion 16: Estudio ciberacoso centrado en a la apariencia, Instituto Thompson.

Instituto Thompson: Estudio de
ciberacoso centrado en la apariencia.

N 4.

98.2% 1.8%

Reporto una experiencia de Reporté ciberacoso y ciber- No se reporté experiencia de
ciberacoso victimizacion ciberacoso
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Fuente: Elaboracidn propia con datos de Instituto Thompson.

La agrupacién feminista UltraViolet, en colaboracién con el Instituto para el Diadlogo Estratégico,
evaluo las politicas de distintas redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, Reddity TikTok,
con el fin de analizar cuales son los métodos de actuacion de estas redes en torno a la prohibicion
delciberacoso, la desinformacidon de género y racial, y el control que ejercen sobre contenidos que
puedan danar a las personas o incitar al odio, entre otros parametros. Los resultados que arroja el
trabajo de UltraViolet revelan que, de las redes sociales estudiadas, Instagram es la que cuenta con
peor puntuacion, seguida de Facebook y luego YouTube, siendo eltop 3 de aplicaciones con menor

accion frente a estas problematicas (El Mundo, 2021).

Las consecuencias ya se sienten en indicadores de salud mental y bienestar escolar: mas
ansiedad, sintomas depresivos, problemas de suefo y retraimiento social en quienes quedan bajo
la mira (Mazzeo et al.,, 2024). En la regién, los estudios en poblacidon escolar describen un
ecosistema donde el ciberacoso aparece como problema recurrente y la apariencia opera como

blanco clave durante una etapa de alta sensibilidad identitaria (Madrid Lépez, 2020).

Lo que sostiene este fendmeno no es solo la crueldad ocasional, sino la arquitectura de las
plataformas: las personas se encuentran en una exposicién permanente, con visibilidad publicade
la validacion social y una cultura de comparacion continua que acelera la estandarizacién de la
belleza (Mazzeo et al., 2024). En ese entorno, la identidad se construye en base a la presién de
encajary pertenecer a un grupo, dejandose llevar por el contenido mas aceptable entre los pares.
El grupo funciona como espejo y regulador, premiando lo “ideal” y sancionando lo “imperfecto”

(Avci, 2024).
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Para alcanzar una comprension mas clara de la problematica planteada, resulta necesario
contextualizar determinados aspectos que permitan orientar el desarrollo de la investigacion. A
continuacion, se expondran distintos temas relacionados directamente con el impacto del

marketing digital y la inteligencia artificial en la formacién de estandares y tendencias de belleza.
1.1 Marketing Digital

El marketing digital se refiere a la creacion y difusidon de contenido a través de canales de medios
digitales como sitios web, paginas de inicio, redes sociales, correo electrénico y aplicaciones
moviles, y a la promocion de ese contenido mediante una serie de estrategias en los canales
digitales de pago, ganados y propios, incluidos SEO, SEM, publicidad de pago por clic (PPC),

sindicacion de contenido, redes sociales, correo electrénico, texto, etcétera (Oracle, 2025).

En la dltima década, el marketing digital se ha consolidado como un motor clave para el
desempenio de las empresas, debido a que existen 5,24 mil millones de usuarios en redes sociales,

lo que equivale a aproximadamente un 63,9 % de la poblacién mundial (Kemp, 2025).

En la industria de la belleza, el marketing digital ha tenido una evolucién constante y masiva en los
ultimos anos debido a la aparicion de nuevas tecnologias y redes sociales. Empresas que llevan
mas de 70 anos en el mercado han sabido reinventarse continuamente para seguir manteniendo
su visibilidad y posicionamiento de marca. Su evolucidon ha tenido un impacto favorable en las
empresas, puesto que cada vez las personas tienen mayor acceso a las redes sociales, donde, de
los mas de 5.000 millones de personas del mundo que usaninternet, casi el 95 % de quienes tienen

redes sociales las utilizan mensualmente (Forbes Staff, 2023).
Los factores mas influyentes en la digitalizacion del marketing de cosméticos son los siguientes

* Redes sociales: Las marcas de cosméticos utilizan activamente redes sociales como Instagram,
Facebook y YouTube para comunicarse con los clientes, compartiendo contenido atractivo y
promoviendo sus productos. Esto les permite llegar a un publico mas amplio y construir relaciones

mas cercanas con sus clientas. Las marcas de bajo costo o “low cost” tienen una gran presencia
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mayoritariamente el contenido.

Muchas marcas, ademas de tener una gran presencia en redes sociales mediante el contenido que
suben a sus propias cuentas, también trabajan de la mano con influencers, quienes han ayudado

a promocionar sus nuevos productos y conseguir un aumento significativo en las ventas.

llustracion 17: Ejemplo de contenido TikTok de L'Oreal y NYX.

Lucas miller

Parte 39 | CORRAN a preunic porque~ &
llegd NYX y hay de todooo @ ... masw

Fuente: Captura de pantalla publicidad de TikTok.

e Optimizacion de motores de busqueda (SEO): Las empresas de la industria utilizan técnicas
de optimizacién de motores de busqueda para mejorar su presencia en linea y atraer mas
trafico a sus sitios web. Esto les ayuda a llegar a clientes potenciales que buscan productos
de belleza. La optimizacion permite que las personas puedan encontrar de una manera mas
facil la marca para la compra de sus productos, o que en el buscador aparezca antes que
otras marcas competidoras y, por comodidad, el cliente potencial al que le sea indiferente

escoger una u otra elegird la que sea mas facil de encontrar.
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llustracion 18: Ejemplo de optimizacidn de busqueda con la palabra “maquillaje”

G maquillaje X m

ModoIA Todo Imagenes Shopping Videos cor

© Las Condes - Elegir area

Preunic
https://preunic.cl

Maquillaje para Rostro, Ojos, Unas y
Labios

Encuentra lo mejor en Maquillaje. Contamos con diversos
tipos de articulos en maquillaje, cuidado personal, bebé,
utensilios para el hogar y mucho mas ...

4.5 + calificacion de la tienda (48) -
Entrega por CLP 3,690

DBS
https://dbs.cl

Maquillaje | Compra online en dbs.cl

Resalta lo mejor de ti. Maquillaje, bases y correctores,
labiales y sets v Descubre tus favoritos en dbs.cl.

4.7 + calificacion de la tienda (50)

Maquillaje para el rostro Maquillaje para cejas

Falabella
https://www.falabella.com

|:> Maquillaje R | falabella.com

Fuente: Captura de pantalla de Google, 2025.

e Publicidad digital: La publicidad digital en plataformas como Google Ads y Facebook Ads es
utilizada para llegar a su publico objetivo de manera mas precisay efectiva. Esto les permite
aumentar el conocimiento de marcay las ventas. La publicidad digital es un buen método
para llegar a los clientes potenciales que consumen mucho contenido digital, pero, a su vez,
puede saturar alos consumidores y hacer que tengan una imagen negativa de la marca. Aun
asi, es una buena alternativa frente a la publicidad en medios de comunicacion
convencionales, porque permite apelar al publico mas joven, que cada vez consume mas

internety redes sociales y menos televisidon o prensa.
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Ilustracion 19: Ejemplo de publicidad Facebook ADS.

li
@ YSL Beauty & ves X ﬁl{ﬁ Carolina Herrera & X

B Publicidad - @
Publicidad + @

Herrera Beauty es irresistible, adictivo y comp... Ver mas

Candy Glaze, Candy Glow y Lipstick: tres formas de
brillar con cuidado e hidratacion.

CAROLINA HERRERA

Maquillaje Carolina Herrera

CANDCGLOVS CANVID GLVAS 25 LIPTTIC S

UNEN |

aris.cl g
& Comprar i &

Los labiales que transforman tus labios

MIEQEATNITIA
ESYVATNT/AC

00135 4 comentarios Q0 173 6 veces compartido

Y Me gusta Q comentar £ Compartir dYH Me gusta Q) comentar £> Compartir

Fuente: Pantallazo de publicidad Facebook.

* Email marketing: El email marketing consiste en enviar publicidad via correo electronico a
clientes que se hayan registrado en alguna pagina, ya sea para realizar una compra u obtener algun
descuento. Esta sigue siendo una herramienta util para las empresas de cosméticos, porque les
permite comunicarse directamente con los clientes, enviar ofertas personalizadas y mantenerlos

informados sobre la marca.
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llustracion 20: Email Marketing de descuentos enviado por Mac Cosmetics.

Tus mascaras M-A-C favoritas
estan con 25% OFF Recibidos W

MAC Cos... 25sep.  Anylar la suscripcion

parami v

Ver en el navegador hacer clic aqui

PRODUCTOS NOVEDADES MAS VENDIDOS

YBE

29/.0FF

EN MASCARAS

Fuente: Email enviado por Mac Cosmetics, 2025.

En resumen, el marketing digital ha cambiado la forma en que las empresas de cosméticos se
comunican y se relacionan con sus clientes. Lo anterior les ha permitido llegar a un publico mas
amplio, mejorar la eficiencia de sus campafas y establecer relaciones mas sélidas con los

consumidores (Inprofit, 2023).
1.2 Marketing digital y belleza inclusiva

La historia de laimagen corporaly los medios muestra que, durante muchos anos, la publicidad de
belleza ha difundido un ideal femenino joven, delgado y en su mayoria de piel blanca. Este ideal se
presenta como “natural”, pero es solo el resultado de procesos culturales y comerciales que

asocian lo bello con determinados cuerposy rasgos, generando presion por cambiar la apariencia,
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y aumentando la insatisfaccion corporal, sobre todo en mujeres jévenes. En este contexto, la
belleza y el marketing inclusivos emergen como respuesta a las criticas hacia esos estandares y

como una oportunidad estratégica para las marcas (Fernandez, 2024).

En términos conceptuales, el marketing inclusivo se entiende como una orientacion de marketing
gue incorpora de manera explicita la diversidad de los consumidores y busca reducir las barreras
de acceso en todas las etapas del proceso de marketing. Este no se limita solo a “mostrar caras
distintas” dentro de la publicidad, sino que implica mostrar productos, precios, canalesy mensajes
para publicos tradicionalmente vulnerables. Algunos estudios lo definen como la préactica
intencional que integra la inclusién social, la representaciéon respetuosa y la equidad en la

propuesta de valory en las comunidades de las marcas (Tuli et al., 2025).

La belleza inclusiva es el esfuerzo del sector por reconocer y promover estandares fisicos mas
diversos, ampliando la definicién de lo que se considera “bello” y cuestionando estereotipos en
torno al color de piel, tipo de cabello, peso o edad, y no solo adaptar el mensaje publicitario. La
cosmética inclusiva implica disefiar productos y servicios que tomen en cuenta la diversidad de
tonos de piel, texturas, géneros, edades y condiciones particulares, como piel sensible, cicatrices

o discapacidad, y no solo adaptar el mensaje publicitario (Alcantara, 2024).

Un ejemplo de campafa de diversidad exitosa fue “Viva Glam”, realizada por MAC Cosmetics,
empresa de cosméticos que desde 1994 ha impulsado esta iniciativa. Desde el inicio usé como
rostro de la marca a artistas del grupo o colectivo LGBTQ+, como RuPaul, un famoso drag queen,
lo cual generd un rompimiento de la idea tradicional de quién podia ser “imagen” de una marca de
magquillaje, y destind el 100 % de las ventas de los labiales Viva Glam a un fondo para el SIDA

(Kennedy, 2025).

En 2024, MAC celebré 30 anos del programa, superando los 500 millones de délares donados y
ampliando su apoyo a causas de igualdad sexual, racial, de género y ambiental, con distintas
figuras como Kim Petras, cantante trans, que vincula el uso de maquillaje con expresion de

identidad y empoderamiento.
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llustracion 21: Campana Viva Glam de RuPaul para Mac Cosmetics 1994.

N ]
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W
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.

Fuente: Landing page Reddit, 2019.
Otra campana sobre belleza inclusiva fue la de Olay, una marca de skin care masivo de Procter &
Gamble, con cremas, sérums y productos faciales que se venden en supermercados y farmacias.
Lanzé la campana global “Face Anything” en 2018, la cual se centra en la idea de que las mujeres
estan cansadas de ser etiquetadas como “demasiado” algo, por ejemplo “too emotional”, “too

bossy” 0 “too outspoken”, y de que su apariencia sea juzgada de manera constante (Monllos, 2018).

La campana no tuvo foco en un producto especifico, sino que se centré en la difusiéon de mensajes
de empoderamiento y belleza inclusiva, trabajando con diversos grupos de mujeres conocidas
como las “Fearless Nine”: influenciadoras, atletas, modelos plus size, activistas y creadoras de
contenido de distintos origenes étnicos, edades y tipos de cuerpo, que cuentan como han sido
etiquetadas como “too much”y cdémo decidieron apropiarse de esas etiquetas para convertirlas en

algo positivo (Schueneman, 2018).

La campana se extendio hasta el New York Fashion Week, donde las participantes caminaron sin

magquillaje para visibilizar rostros reales, con distintas texturas de piel, tonos, formasy capacidades

47



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

™ -
X VB oy SOLEW
K ]

fisicas. Llevaban poleras negras con la palabra “too” tachada antes de distintos adjetivos, como
una forma de rechazar esos juicios y reforzar la idea de que no existe una Unica forma de ser o verse

(Teen Vogue, 2018).

llustracion 22: Campana “Face Anything” New York Fashion Week, 2028.

FEARLESS AND READY
TO FACE ANYTHING

Fuente: Landing page Elle, 2019

Il. 3 Beauty Tech

La experiencia de belleza se construye cada vez mas en entornos digitales y sociales, donde la
identidad visual, las recomendaciones y los referentes estéticos circulan a gran velocidad. En este
escenario, las expectativas sobre la relevancia y la personalizacién se vuelven un “desde” para el
cliente, que busca ver reflejadas sus particularidades, como tono, textura y estilo, y recibir

recomendaciones que reduzcan la incertidumbre de decision.

Por otro lado, el mismo sistema que promete decisiones mas informadas también prioriza ciertos
rostros, estilos y acabados, condicionando la percepcion de lo “deseable” y acotando el rango de

lo que consideramos como “normal” (Huang & Fabi, 2024).
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Podemos decir que la incorporacion de la tecnologia en la industria de la belleza cosmética
corresponde a un arma de doble filo, siendo muy buena y util para ciertas cosas, mientras que
también abre dudas sobre los sesgos, la homogeneizacidn, la gestidon de los datos sensibles y la

transparencia (Dijkslag et al., 2024).

Bajo este contexto, veremos cuales son las herramientas virtuales que hoy impulsan la experiencia

y decisién de compra, destacando la inteligencia artificial, la realidad aumentaday el virtual try-on.

Inteligencia artificial (IA) La inteligencia artificial es una tecnologia que permite a las computadoras
y maquinas simular el aprendizaje humano, la comprensién, la resolucion de problemas, la toma

de decisiones, la creatividad y la autonomia (Stryker, 2024).

Esta herramienta permite analizar los datos que subyacen a los habitos de compra y que pueden
utilizarse para crear experiencias virtuales de compra mediante plataformas digitales. Ademas,
basandose en productos similares que los compradores han visto, gustado o comprado, las
empresas de cosméticos pueden ofrecer recomendaciones personalizadas. Se espera que el auge
del comercio electrénico y los avances tecnoldgicos impulsen un crecimiento lucrativo de la
inteligencia artificial en el mercado de la belleza y la cosmética. Asimismo, se espera que la
adopcion de estas tecnologias por parte de laindustria cosméticaimpulse un crecimiento lucrativo

en el mercado (InsightAce Analytic, 2024).

Un ejemplo de ello es la marca L’Oréal, que ha desarrollado “Skin Genius”, una aplicacion para la
piel que utiliza un sistema de calificacion de los atributos cutdneos basado en inteligencia artificial
para ofrecer un diagndstico detallado y una orientacion personalizada sobre su cuidado, teniendo
hasta un 95 % de precisiéon en comparacion con una consulta dermatolédgica presencial (L’Oréal

Espana, 2022).

Esta herramienta de analisis de la piel, rapida, gratuita y confidencial, fue desarrollada junto a
ModiFace, que corresponde a la companhia lider en realidad aumentada e inteligencia artificial
aplicada al sector de la belleza, y junto a dermatdlogos, entendiendo que, si cada piel es diferente,

las recomendaciones para su cuidado también deben ser personalizadas (L’Oréal Espana, 2022).
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llustracion 23: Ejemplo uso de Inteligencia artificial en la industria cosmética, L'Oréal.

SKIN GENIUS ANALIZA 8 ATRIBUTOS DE LA PIEL

Lineas de expresion Arrugas en el contorno de los Arrugas

Fuente: Landing page L'Oréal Paris.

Realidad aumentada (RA): La realidad aumentada se refiere a la integracion en tiempo real de
informacidn digital en el entorno de un usuario. La tecnologia de realidad aumentada superpone
contenido al mundo real, enriqueciendo la percepcidon de la realidad del usuario en lugar de

reemplazarla (Stryker, 2024).

Las marcas siempre buscan formas mas atractivas de interactuar con los clientes y, como los
usuarios digitales constituyen una parte cada vez mas significativa del mercado de consumo,
combinar lo digital y lo fisico no podria ser mas importante. A nivel mundial, se prevé que las
aplicaciones de realidad virtualy aumentada (RV y RA) en los mercados de cosméticos y belleza se
expandan a una tasa de crecimiento anual compuesta de casi 26 % entre 2022 y 2027 (Rock Paper

Reality, 2025).

Una encuesta realizada a mas de 4.000 compradores en el Reino Unido, Estados Unidos, Franciay
Arabia Saudi reveld que aproximadamente dos tercios de quienes usaron la RA para guiar su
decisién de compra tenian menos probabilidades de devolver el producto (Rock Paper Reality,

2025).
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Por este motivo, cada vez son mas las marcas que estan aliandose a la tecnologia de realidad

aumentada, que permite interactuar en el mundo real con elementos de la virtualidad por medio
de un dispositivo tecnoldgico para simular de manera digital las costumbres de compra de
cosméticos, incluyendo en sus sitios web un apartado de “servicios digitales”, mediante los cuales
ofrecen diferentes herramientas como tutoriales, aplicaciones de try ony diagndsticos faciles para
los clientes. Por ejemplo, marcas como Benefit, L'Oréal, Lancdme, Make Up For Every Urban Decay
ya estan utilizando la realidad aumentada para ofrecer soluciones digitales y una experiencia mas

personalizada.

llustracion 24: Ejemplo Servicios Virtuales (RA), Urban Decay

Q URBAN DECAY 0]

Virales Sale Arma TuKit Novedades Ojos Rostro Labios Maquillaje Vegano Servicios Virtuales

SERVICIOS VIRTUALES
DE BELLEZA

NUEVO SHADE
FINDER

Encuentra tu tono ideal en 30 segundos. Tenemos una base con mas

de 22.000 tonos de piel para encontra tu match ideal

PRUEBALO

PRUEBA TU VIRTUAL TRY-ON

MAQUII-LAJE Prueba de manera virtual nuestro maquillaje - desde distintas formas y
FAVORITO DE estilo de cejas hasta maquillaje de ojos y tonos de labios - todo esto

con el Virtual Trv On de Urban Decav

Fuente: Landing page Urban Decay, 2025
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llustracion 25: Ejemplo Servicios Virtuales (RA), Lancéme.
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Fuente: Landing page Lancéme, 2025

llustracion 26: Ejemplo Servicios Virtuales (RA), L'Oréal.

O

Nuestros servicios

DESCUBRE "SKH\J [s;q#el,; matchmy
GENIUS

TryOn sha

NUESTROS
SERVICIOS Skin Genius Prueba de maquillaje Match My Shade
VIRTUALES DE g Bl Bovasthd
BELLEZA personalizada. maquillaje que de magquillaje.

quieras.

PRUEBALO EN TI PRUEBALO EN TI COMBINA TU TONO
VER TODOS LOS SERVICIOS

Fuente: Landing page L'Oréal, 2025

Virtual Try-On (VTO): Es una tendencia que hace posible que los consumidores tengan una
experiencia de compra mas personalizada y realista, incluso cuando compran online. Esta

tendencia se basa en utilizar la realidad aumentada y una camara frontal, lo cual permite a los
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compradores probarse virtualmente distintos productos, entre estos gafas, zapatos, relojes,

cosmeéticos, joyas y sombreros (Instituto de Innovacion, 2021).

Estos modelos responden perfectamente a los movimientos corporales del usuarioy se comportan
igual que sus homologos reales. Este método se utiliza en tiendas online para ofrecer a los usuarios
una experiencia de prueba virtual en casa o donde deseen. Se prevé que el mercado mundial de
probadores virtuales crecera de 6.860 millones de délares en 2025 a 24.300 millones de délares en

2032. Esto supone unatasa de crecimiento anual compuesta del 19,8 % (Dopson, 2025).

llustracion 27: Crecimiento del mercado de virtual try on 2025-2032.

Crecimiento del Mercado de
Probadores Virtuales (2025-2032)

Tamafo del Mercado (millones de
délares)

UsD 24.300

USD 6.860

>  Afio
2025 2032

Fuente: Elaboracidn propia, agosto 2025.
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Segun Arbelle, una exclusiva marca de inteligencia artificial de belleza, para transformar el

maquillaje real en una version virtual hiperrealista y tener una buena experiencia de virtual try-on

es necesario realizar varios pasos

1. Comenzar con un seguimiento facial, con el fin de mapear puntos clave del rostro, como
los ojos, la nariz y los labios, garantizando que el maquillaje virtual se alinee con precisién
y se mueva de forma natural con las expresiones faciales.

2. Luego, realizar una segmentacién por zonas, ya sea labios, parpados, cejas, piel y cabello,
para poder aplicar cada producto solo donde corresponde. De forma paralela, se estima la
forma de la cabeza utilizando una malla 3D para mantener la estabilidad del efecto al girar
o inclinar el rostro.

3. Por ultimo, se calcula la iluminacion del ambiente y se calibra el color para respetar los
subtonos de piel y acabados mate, satinado o glossy. Con esto, el motor renderiza en
tiempo real usando técnicas de blending que preservan la textura de la piel poros, brillo

natural y anade sombras y reflejos verosimiles (Boskovié, 2024).

llustracion 28: Ejemplo escaneo facial VTO, Arbelle.

4G .|I|| sonll

Fuente: Foto Landing page Arbelle.

Probartonosy acabados en nuestro rostro sin salir de la pantalla, aumenta el engagement, mejora
la actitud y eleva la intenciéon de compra. Es por esto que nuevos formatos reducen la
incertidumbre y facilitan la eleccién al anticipar el resultado visual (Micheletto, 2025). Es por esto,
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gque marcas como Maybelline, Vogue, Urban Decayy L'Oréal ya han implementado esta tecnologia

a sus sitios web o aplicaciones mdviles.

llustracion 29: Ejemplo Virtual Try On, Maybelline.

Q MAYBELLINE
NE L

W YOR

MILEY X BRAVE COMPRAR ESMALTEDE  TRUCOS QUIENES

MAYBELLINE TOGETHER T0D0 W RN T UNAS TUTORIALES SOMOS

PROBADOR
VIRTUAL

¢ Quieres saber como te quedan
tus productos favoritos de
Maybelline New York? jPruébatelos
en directo!

Fuentes: Landing page Maybelline, 2025.

llustracion 30: Ejemplo Virtual Try On, Vogue.

LATINBLOG QUIENES SOMOS

PRUEBA TU MAOUILLA-@

V \Vielecil]= NUESTROS PRODUCTOS

Fuente: Landing page Vogue, 2025.
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Il. 4 Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas digitales disenadas para facilitar la interaccién, comunicacion
y conexion entre individuos, grupos y organizaciones en linea. Estas plataformas permiten a los
usuarios compartir contenido en tiempo real, mensajes, fotos, videos, enlaces y opiniones, asi
como participar en discusiones y actividades virtuales sin importar su ubicacién geogréfica

(Universidad ORT Uruguay, 2025).

Ademas de facilitar la interaccion entre individuos, las redes sociales cumplen multiples
funciones, desde la creacién de comunidades y la difusién de informacién, hasta el
entretenimiento, la busqueda de oportunidades laborales o la promociéon de marcas. Su

versatilidad y alcance las han convertido en un elemento central de la vida digital.

De esta forma, la democratizacién comunicativa ha generado pluralidad de visiones, expandiendo
la subjetividad y entregando herramientas de difusién a quienes de otra manera no podrian hacerse
escuchar mas alla de su propio entorno. Este hecho favorece la formaciéon de comunidades con
intereses comunes y fortalece el alcance e impacto de campafas de marketing, publicidad,
activismoy concientizacion social. La eficiencia comunicativa permite delimitar al publico objetivo
preciso, haciendo mucho mas eficiente la promocidn y venta de productosy servicios (Universidad

ORT Uruguay, 2025).

Segun Cyberclick, empresa de tecnologia enfocada en marketing, ventas e IA, existen diversas
plataformas consideradas redes sociales, no todas son iguales. Muchas de ellas comparten las
mismas funcionalidades, como crear perfiles, publicar contenido o conectar con otras personas,

pero cada red social tiene su propio enfoque, tipo de audiencia y su forma de generar interaccion.

Debido a la diversidad de plataformas existentes, estas pueden ser clasificadas en distintos
grupos, ya sea por el tipo de contenido que se busca promover o el objetivo con el que fueron
creadas. Conocer estas diferencias es importante para las marcas, con el fin de saber dénde

enfocar su contenido y presencia digital (Cyberclick, 2025).

Santander Open Academy identifica siete diferentes tipos de redes sociales y las organiza de la

siguiente forma:
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Redes sociales horizontales: Son las que se dirigen a cualquier publico y no tienen un uso
especifico como, por ejemplo, Facebook o Instagram. Cada usuario decide cémo quiere
utilizarlas dentro de las normas y politicas especificas de la comunidad, esto es, elige qué
tipo de contenido y qué temas son de su interés. Este tipo de redes sociales abarca
tambiénun gran numero de funcionalidades: mensajeria instantdnea, contenido
multimedia, grupos, juegos, etc.

Redes sociales verticales: Las redes sociales verticales se centran en una tematica o
nicho especifico. A pesar de que se pueden intercambiar ideas y contenido de diferentes
tematicas, todas se engloban en una general. Es decir, son plataformas que buscan crear
conexiones con personas que tienen intereses similares o en comun. Algunos ejemplos

son SoundCloud (red social de musica) o Foursquare (de ocio geolocalizado).

Redes sociales verticales mixtas: Las redes sociales verticales mixtas combinan
propiedades de las horizontales y de las verticales. Estas permiten desarrollar actividades

tanto personales como profesionales. Un ejemplo de red social vertical mixta es Twitter.

Redes sociales profesionales: Otro tipo de redes sociales son las profesionales.
Estas giran en torno al mundo laboral y suelen emplearse para buscar trabajo, hacer
networking, captar clientes y compartir contenido de corte profesional. La red social

profesional mas popular es Linkedln, aunque existen otras como Xing o About.me.

Redes sociales de ocio: En los ultimos afios, también han surgido redes sociales como
Twitch, centradas en el entretenimiento. Se trata de comunidades que permiten a los
creadores de contenido y usuarios divertirse de diferentes formas, sobre todo en torno a

videojuegos, deporte, humor o musica.

Redes o contenido compartido: Las redes sociales de contenido compartido permiten a
los usuarios crear, compartir y consumir contenido multimedia. De este modo, el principal

objetivo es que los usuarios generen su propio contenido, aunque estos también pueden
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interactuar a través de los espacios de comentarios que tienen dichos contenidos. YouTube

es la plataforma por excelencia de esta categoria.

e Blogging y microblogging: Aunque los blogs existen desde los inicios de internet, también
pueden ser considerados una especie de red social. Por ejemplo, Blogger es una red de
blogs de Google donde los usuarios pueden crear sus propias entradas e interactuar con

sus seguidores y otros blogueros.

En este ambiente tan dindamico, las empresas compiten y se complementan para repartirse la
atencion de los usuarios, quienes suelen poseer cuentas en diversas plataformas, aunque las

utilicen en distintos grados.

En 2025, mas de 5.000 millones de personas en el mundo utilizan redes sociales activamente. Esto
representa el 62 % de la poblacién global, y sigue creciendo. Hoy méas que nunca, hablar de redes

sociales es hablar de negocios, conversaciones y decisiones de compra.

Segun la recopilacidon de datos globales de la plataforma de software empresarial Chattigo, las

redes sociales mas utilizadas del mundo en 2025 con mas usuarios activos:
1. Facebook: 3.070 millones de usuarios activos
2. WhatsApp: 3.000 millones de usuarios activos
3. YouTube: 2.700 millones de usuarios activos
4. Instagram: 2.000 millones de usuarios activos
5. TikTok: 1.590 millones de usuarios activos
6. WecChat: 1.380 millones de usuarios activos
7. Facebook Messenger: 950 millones de usuarios activos
8. Telegram: 950 millones de usuarios activos
9. Snapchat: 850 millones de usuarios activos

10. X (ex Twitter): 619 millones de usuarios activos
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Hlustracion 31: Grafico de redes sociales mas utilizadas en 2025.

Redes sociales mas utilizadas en
2025 segun Chattigo

Plataforma de redes sociales

H Facebook
WhatsApp

YouTube
E Instagram
TikTok

WeChat

Facebook
Messenger

Telegram

Snapchat

X X (ex Twitter)

eN AR NSY-NON -

Usuarios activos
> mensuales
(millones)

Fuente: Elaboracidn propia con datos de Chattiago.

Il. 5 Influencers y creadores de contenido

Un influencer es una persona que tiene un alto numero de seguidores en diversas plataformas
digitales, que cuenta con credibilidad e imagen reconocidas y que puede generar ingresos
asociados a la publicidad al convertirse en difusor de una marca o de si mismo a través de videos,
juegos, conversacionesy otros, ante una audiencia o publico objetivo, por medio de redes sociales

(Sll, 2025).
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Los creadores de contenido son personas que generan y comparten publicaciones originales en
diversas plataformas. Sus estrategias estan enfocadas en atraer, informar, entretener o educar a su
propio publico para establecer conexiones sdlidas y llegar a sus audiencias. Para ello utilizan sus
conocimientos, sus habilidades creativas y su capacidad de comunicacién, mediante articulos,

videos, imagenes, podcasts y publicaciones en redes sociales (Influencity, 2024).

Un influencer y un creador de contenido comparten un rol central en el ecosistema digital actual,
ya que ambos tienen la capacidad de generar comunidad y de influir en la forma en que las
personas consumen informacién, estilos de vida y marcas. Mientras los influencers suelen ser
percibidos como lideres de opinidén con alto nivel de engagement, credibilidad y cercania, los
creadores de contenido se enfocan en la produccidén constante de material audiovisual, creativo o
educativo que circula en multiples plataformas, ampliando asi el alcance y la diversidad de
mensajes. Este doble rol permite que no solo se recomienden productos o servicios, sino que se
creen narrativas auténticas y experiencias que conectan emocionalmente con las audiencias

(Jiménez et al., 2022).

Actualmente, tanto los influencers como los creadores de contenido han experimentado un
crecimiento explosivo. A nivel global, se estima que existen mas de 207 millones de creadores
activos, impulsando una economia valorada en 127 mil millones de délares y proyectada a superar

los 500 mil millones para 2030 (The Influencer Marketing Factory, 2024).

En Chile, esta tendencia también se refleja con fuerza: se calcula que hay mas de 600 mil
influencers activos en plataformas digitales, donde predominan los nano y microinfluencers,

quienes destacan por su cercania y autenticidad frente a sus audiencias (HypeAuditor, 2024).

La mayoria de influencers se pueden dividir en una de estas cuatro categorias: nanoinfluencers,

microinfluencers, macroinfluencers y megainfluencers:

e Nano-Influencers (1.000 - 10K seguidores): Se caracterizan por su cercania y
autenticidad, con altos niveles de confianza en nichos muy especificos. Uno de los mayores
beneficios de colaborar con nano influencers sea que suelen tener un nivel de engagement

muy superior, esto se debe a que tienen mas tiempo para responder a los seguidores que,
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por ejemplo, los megas o macro influencers que tienden a generar muchisimas mas

interacciones debido a que su numero de seguidores es superior. Y como los nano
influencers pueden reaccionar cuando se comparte una publicacion y a los comentarios
individuales, suelen desarrollar conexiones mas significativas con su publico (Influencity,
2023).

llustracion 32: Ejemplo de nanoinfluencers con 5.000 seguidores.

flo_lizaamaa m Mensaje  *& e°

12 publicaciones 5221 seguidores 2483 seguidos

florencia

& Creadora de contenido
 santiago] chile

Tik tok: @flo_lizama(+50k)
[Iflolizama.contacto@gmail.com
15% @raindoor:... méas

raindoor sigue esta cuenta

X

Fuente: Captura de pantalla perfil de Instagram Florencia Lizama, septiembre 2025.

colabs

e Micro-Influencers (10 Ky 100 K seguidores): Los microinfluencers no son personas tan
conocidas, pero tienen gran consideracion en temas en los que son especialistas. La
audiencia valora sus opiniones y genera un alto nivel de confianza. Estos generan tasas de
engagement significativamente mas altas que los influencers con audiencias mas grandes.
Segun un reporte de Influencer Marketing Hub, en Instagram un microinfluencer tiene un
engagement rate promedio de 3,86 %, mientras que un macroinfluencer solo alcanza un

1,36 % (Influencer Marketing Hub, 2025).
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llustracion 33: Ejemplo de microinfluencer con 52.000 seguidores

martinakriskovich € Siguiendo v Mensaje  *& *e*

90 publicaciones 52,1 mil seqguidores 1420 sequidos

Martina

Modelo

CL&HR

Primera Finalista Miss Universo Chile 2025 %]
Contacto: MartinaKcontacto@gmail.com

isiquezadat, isi.manriquez y 22 mas siguen este perfil

Prensa Nails L 00TD

Fuente: Captura de pantalla perfil de Instagram Martina Kriskovich, septiembre 2025.

e Macro-Influencers (100 K y 1 Mde seguidores): Estos influencers tienen un ndmero
importante de seguidores leales, por lo que realizan mayores colaboraciones con las
marcas y reciben altas remuneraciones; en muchos casos, viven de las redes sociales

debido a su amplio alcance y diversidad de audiencia (Influencity, 2023).

llustracion 34: Ejemplo de macroinfluencers con 420 mil seguidores.

roperopaulaf  Siguiendo v Mensaje  *& <°°

340 publicaciones 420 mil seguidores 2 seguidos

Ropero Paula
@ roperopaulaf

Creador digital
| @paulafolguin
Santiago, Chile

judominguezm, loliizamudiio y 246 mas siguen este perfil

DS 9d@

MALLORCA <3 Outfits PREABR SIS x JH Que mira bobo MIA us MAC

Fuente: Captura de pantalla perfil de Instagram Ropero Paula, septiembre 2025.
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e Mega-Influencers (Mas de 1 millén de seguidores): Figuras publicas muy buscadas por

marcas y empresas para colaboraciones y campafas patrocinadas, debido a su capacidad
para llegar a un publico masivo y diverso. Poseen el poder de catapultar un producto o
servicio al éxito de forma casi instantdnea mediante su respaldo o recomendacion
(Influencity, 2023).

llustracion 35: Ejemplo de macroinfluencers con 1 millén de seguidores

innamoll €&  siguiendo v Mensaje & oo

902 publicaciones 1 M seguidores 1668 seqguidos

Inna Moll
@ innamoll

Figura publica

Miss Universo Chile L%

@zastalents

@ youtu.be/ydE8J-Cytkw?si=hvayX429zxQ4rbgt

judominguezm, alohanaluu y 112 mas siguen este perfil

o Life lately 2025 00 Entreno (& Random (&Y 4 Cancun

Fuente: Captura de pantalla perfil de Instagram Inna Moll, septiembre 2025.
11.6 Representacion de estandares de belleza en redes sociales

Ultimamente, las redes sociales se han convertido en uno de los principales espacios donde se
formany construyen los estandares de belleza femenina. Las plataformas como Instagram y TikTok
se basan en compartir fotografias, videos y selfies editadas, lo que hace que la apariencia fisica

esté permanentemente expuesta y disponible para la comparacion.

En Occidente predomina el ideal de mujer joven, delgada, de piel clara y con rasgos faciales
euroceéntricos, sin arrugas y sin imperfecciones, que se muestran como “normales” y deseables

(Choukas-Bradley et al., 2022).
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Un estudio reciente sobre colorismo y representacidn en Instagram analizé seis marcas de belleza

en India: tres de segmento premium, Bobbi Brown, M-A-C y Smashbox, y tres de consumo masivo,
Nykaa, Sugar y Lakmé. En total, se revisaron alrededor de 276 publicaciones y se codificé el tono
de piel de las modelos que aparecian en cada post. Los resultados muestran que la piel oscura esta
significativamente subrepresentada en todas las marcas, tanto premium como masivas, incluso
en contenidos con celebridades e influencers, lo que confirma la vigencia del colorismo en la

publicidad digital de cosmética (Premika, 2021).

llustracioén 36 Perfiles de Instagram de marcas segmento premium.

30881 BROWN P~—boc—  smashbox

COSMETICS

< bobbibrownindia @ Seguir < maccosmeticsindia @ Seguir < smashboxindia @ Seguir

ELEVATE YOUR LOOK 25
THIS SINGLES' DAY .

Fuente: Captura de pantalla de Instagram, diciembre 2025
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llustracidon 37: Perfiles de Instagram de marcas segmento consumo masivo.

N @sucar LAKME

< mynykaa & Seguir < trysugar & Seguir < lakmeindia & Seguir

GIRUTT»

e
“~—. GLOSS STICK

—

o PerTioE

e peon
PLUMPING
]

GLOSS STICK

Fuente: Captura de pantalla de Instagram, diciembre 2025

Finalmente, el estudio de Hidayaty colaboradores muestra que, incluso en un contexto tan diverso
como India, las marcas de belleza reproducen un patrén visual donde la piel clara predomina en
sus redes sociales y la piel oscura aparece de forma marginal, tanto en marcas premium como
masivas y aun cuando se trata de celebridades o influencers. Esto indica que el colorismo no es
un fendmeno aislado de la publicidad tradicional, sino que se traslada casi intacto al entorno

digitaly a las redes sociales de las marcas.

Siguiendo en la misma linea, un estudio realizado por Fliorent y coautores refuerza la idea de que

los estandares de belleza hegemodnicos se reproducen también en el contenido médico en redes

65



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

™
X VB oy SOLEW
K ]

sociales. El estudio de Fliorent y colaboradores se enfoc6 en la cuenta educativa de Instagram

South Jersey Skin Talk (@sjskintalk), creada por estudiantes de medicina con el objetivo de mostrar
enfermedades dermatolégicas en pieles de color y mejorar la alfabetizacién en salud de estas
comunidades. A través de una encuesta a personas adultas, los autores compararon cémo se
percibian representadas en Instagram y cuanto sentian aprender sobre problemas de piel antesy

después de revisar el contenido de @sjskintalk.

Los resultados mostraron que, en las redes sociales en general, las personas de piel oscura
declaran sentirse menos representadas que las personas de piel clara, pero que, alinteractuar con
una cuenta pensada explicitamente para “skin of color”, ese nivel de representacidon percibida
aumenta de forma importante y se aproxima al de los participantes blancos. El estudio concluyé
que la piel de color sigue subrepresentada en el contenido dermatolégico estandar de redes
sociales, y que iniciativas especificas como @sjskintalk pueden ayudar a corregir parcialmente
este sesgo al ofrecer imagenes y ejemplos clinicos centrados en pieles oscuras (Fliorent et al.,

2023).
llustracion 38: Perfil de Instagram @sjskintalk

< sjskintalk Seguir

|

HYDROQUINONE FOR|

DARK SPOTS

Fuente: Captura de instagram, 03 diciembre 2025.
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PARTE Ill: OBJETIVOS

I11.1 Objetivo general

El objetivo general de este trabajo consiste en identificar y evaluar las principales tendencias y
desafios del marketing digital en la formacion de estandares de belleza femenina en marcas de

cosmética de consumo masivo.

I11.2 Objetivos especificos

1. Analizar el contenido de marketing digital de L’Oréal Chile y de otras marcas de cosmeética
de consumo masivo en redes sociales, considerando tipo de publicacién, representacion
de mujeres de piel oscuray nivel de interaccion, para identificar patrones y tendencias en la

comunicacion de belleza femenina en la cosmética de consumo masivo.

2. Evaluar el comportamiento y los niveles de respuesta de las audiencias frente al contenido
digital de las marcas, mediante el analisis de métricas clave de rendimiento, como el

alcance relativo y el Engagement del post en plataformas de alto impacto visual.

3. Disenar una matriz de evaluacion de belleza responsable aplicada al caso de L’Oréal Paris
en redes sociales y proponer lineamientos de marketing digital inclusivo que orienten el
desarrollo de campafnas mas responsables y coherentes con las expectativas actuales de

las consumidoras, en particular de las mujeres de piel oscura.
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PARTE IV: DESARROLLO DEL CASO

Antecedentes de la Empresa

IV. 1 L'Oreal Groupe: L'Oréal Groupe es lacompania de belleza mas grande del mundo. Fue fundada
en 1909 por Eugene Schueller y su sede principal se encuentra ubicada en Paris. Opera en mas de
150 paises con 53 marcas distintas, lo que le permite tener un portafolio amplio que cubre cuidado
de la piel, maquillaje, cuidado capilar, coloracién, fragancias y dermocosmética. Su negocio se

organiza en cuatro divisiones

Productos de Consumo Masivo: En la Division de Productos de Consumo Masivo de L'Oréal, su
misién es democratizar lo mejor de la belleza. Adoptan y mejoran las tendencias emergentes para
crear los productos y experiencias de belleza mas relevantes y sustentables, haciéndolos
accesibles paratodos en el mundo, gracias a la diversidad de sus marcasy sus comunidades. Esta
divisidon posee las marcas de belleza nimero uno como L’'Oréal Paris, Maybelline New York, Garnier
y NYX. Democratizando lo mejor de la belleza accesible y de calidad en el cuidado de la piel, el

maquillaje, el cuidado del cabello y el color del cabello

llustracion 39: Marcas pertenecientes a la division consumo masivo, L’Oréal.

LOREAL GARNICR MAYBELLINE

PARIS NEW YORK

N '
J eSss|e
PROFESSIONAL MAKEUP
STYLENANDA

Dark ® ~m
L%igl: Mlxa £ Euzué
Nty
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Fuente: Captura de pantalla Sitio Web L’Oréal, octubre 2025

Productos De Lujo: La divisidon de lujo proporciona a los consumidores los mejores productos y
experiencias de marca, gracias a un portafolio sélido y equilibrado que satisface las necesidades
de cada tribu de consumidores en todos los niveles de precio. La division de lujo estd compuesta
por 26 marcas, de las cuales 17 son marcas a nivel global; dentro de las més icdnicas y altamente

aspiracionales se encuentran Lancéme, Yves Saint Laurenty Giorgio Armani.

llustracion 40: Marcas pertenecientes a la division de lujo, L’'Oréal.
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Fuente: Captura de pantalla Sitio Web L’Oréal, octubre 2025

Productos Profesionales: La division de productos profesionales busca apoyar a los peluqueros 'y
el desarrollo de la industria del cabello de manera sostenible y, al mismo tiempo, beneficiar a
todos. Su mision principal es crear conexiones entre sus marcas, los profesionales del estilismoy
los consumidores en todos los paises, reinventando la belleza y liderando la transformacion digital
de la industria con un enfoque centrado en el cliente. Cuenta con seis marcas globales y tres
marcas locales en todo el mundo, brindando cuidado, experiencias y servicios profesionales para

el cabello siempre mejores, seguros y sustentables.

llustracion 41: Marcas pertenecientes a la divisidon de productos profesionales, L’Oréal.

KERASTASE REDKE

PARIS PARIS 5 TH AV ENUE N YC

YISIEDBR o8 BIOLAGE  gPureoLocy

PROFESSIONAL

PULPRIOT sShu uemura MIZANL

art of hair TEXTURE LOVE SINCE 1991
Fuente: Captura de pantalla Sitio Web L’Oréal, octubre 2025.

Cosmética activa: En la divisién de cosmeética activa, se busca ayudar a todos en su busqueda de
una piel sana y bella. Esta division es lider mundial en dermocosmeética, con marcas
internacionales de cuidado de la piel recomendadas por profesionales de la salud y distribuidas en
puntos de atencién médica de todo el mundo, incluidas farmacias, medi-spas, asi como en e-
commerce. Su portafolio estd compuesto por seis marcas originarias de Francia y Estados Unidos.
Estas marcas ofrecen una gama de productos para el cuidado de la piely el cabello para responder
a todas las expectativas relacionadas con la belleza y la salud de la piel, desde el cuidado
dermatolégico y estético hasta las soluciones naturales, y desde las gamas mas accesibles hasta

las mas premium.
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llustracion 42: Marcas pertenecientes a Cosmeética Activa, L’'Oréal.

LAROCHE POSAY VICHY Cera

LABORATOIRE DERMATOLCCIQUE LABORATOIRES

DEVELOPED WITH DERMATOLOGISTS

® SKINCEUTICALS Skinbe++er

ADVANCED PROFESSIONAL SKINCARE SCIENCE

Fuente: Captura de pantalla Sitio Web L’Oréal, octubre 2025.

IV. 2: Propdsito y valores

Propdsito: “Crear la belleza que mueve al mundo y ofrecer a cada persona en todo el mundo lo
mejor de la belleza, en términos de calidad, eficacia, seguridad, sinceridad y responsabilidad, para

satisfacer todas las necesidades y deseos de belleza en su infinita diversidad”.

Valores: “En L’Oréal, nuestros seis valores estan en el corazén de todo lo que hacemos. La pasion,
la innovacidn, el espiritu emprendedor, la apertura mental, la busqueda de la excelencia y la

responsabilidad son nuestros guias. Son compartidos por todas nuestras personas en el mundo”

llustracion 43: Valores Grupo L’Oréal

APERTURA
MENTAL

-
- ~‘

4

BUSQUEDA DE

RESPONSABILI- LA EXCELENCIA

Fuente: Elaboracion propia, octubre 2025.
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Pasion: “Por lo que la cosmética puede aportar a mujeres y hombres: bienestar, confianza
en si mismos, apertura hacia los demas. Pasion también por un negocio intrinsecamente
ligado a la humanidad y la cultura. Porque crear productos y servicios de belleza significa
comprender alos demas, saber escucharlos, comprender sus tradiciones, anticiparse a sus

necesidades. Esta pasion es lo que hace tan fascinante la aventura de L'Oréal”.

Innovacidén: “Es también uno de nuestros valores fundacionales y la clave de nuestro
negocio. Siempre tenemos presente que nuestra empresa fue fundada por un cientifico. La
innovacién es esencial porque la belleza es una busqueda constante que exige
constantemente un mayor nivel de rendimiento. En L'Oréal, es vital. Querer siempre superar
los limites del conocimiento significa descubrir nuevas formas de crear productos y
servicios verdaderamente diferentes y sorprendentes. Para estar siempre un paso por
delante. Porgue no hay innovacién sin audacia, sin iniciativa, L'Oréal siempre ha priorizado

alindividuo sobre los procesos”.

Espiritu emprendedor: “Sinénimo de autonomia, desafio y aventura, siempre se ha
fomentado y plasmado en un estilo de gestién especifico. Hoy en dia, sigue siendo el motor
de un Grupo construido sobre la base de la conviccion de la importancia de cada individuo

y su talento”.

Mente abierta: “Escuchar a los consumidores, comprender su cultura, estar abiertos a
los demaés y aprovechar sus diferencias son prioridades absolutas para responder a la
infinita diversidad de aspiraciones de belleza en todo el mundo. Son inseparables de

nuestro negocio y nuestra mision”.

Busqueda de la excelencia: “Estos cuatro valores estan inextricablemente relacionados
con nuestro quinto valor: la Busqueda de la Excelencia. Un valor que impregna cada

aspecto de nuestro negocio, en cada pais, y que se expresa en una mentalidad y un
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esfuerzo constante por mejorar. Todos compartimos este deseo de superarnos para

ofrecer lo mejor a nuestros consumidores”.

6. Responsabilidad: “Finalmente, ya sea que el Grupo innove o demuestre su espiritu
emprendedor, siempre o ha hecho con sentido de responsabilidad.
El primer invento de L'Oréal, el "tinte capilar seguro", ya era una expresion de esta
preocupacion fundamental por productos eficaces, seguros e inocuos. Pero nuestro sentido
de responsabilidad va mucho mas alla. Como lider mundial en belleza, tenemos, mas que
otros, el deber de proteger la belleza del planeta y contribuir al bienestar de nuestros

empleadosy de las comunidades con las que interactuamos”.
IV. 3 Justificacion del caso

La justificacion del caso se apoya en la experiencia que adquiri durante mi practica profesional
realizada en la empresa L’Oréal Chile, en el area de Category Manager en la divisién de consumo
masivo, la cual consistia en brindar apoyo en la categoria “cuidado capilar”’y “maquillaje”. Durante
esta experiencia pude evidenciar de manera cercana diversos aspectos de la organizacidn,

generando mayor conocimiento sobre la empresa, el rubro y sus competidores.

Trabajar de manera conjunta con el darea de merchandising, trade marketing y marketing me
permitid generar una nueva mirada de como se moldean hoy los estandares de belleza en esta era
digital. Aprendi que existen consumidoras que comparan resultados con herramientas online y
toman decisiones de manera mas informada y representativa. Dentro de este mundo, también
debemos considerar la belleza inclusiva, la cual aparece como una promesa potente, pero también
un reto para la industria. El contenido con diversidad real conecta mejor, aunque los algoritmos

favorecen ciertas estéticas y formatos, y la IA es crucial para evitar que existan estos sesgos.

Marcas como Dove, e.l.f. y Fenty Beauty promueven la belleza inclusiva mediante potentes
campahnas que muestran distintos cuerpos y etnias, y una gama amplia de productos para todos

los tonos, edades, familias y roles de género.
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En relacion con lo anteriormente mencionado, nace mi interés por profundizar en cémo el
marketing digital y el contenido que consumimos de manera diaria influyen en la construccion de
los estandares de belleza femenina, especificamente en marcas de consumo masivo.
Recientemente, este tema se ha vuelto importante dentro de la industria, porque, si bien las
campanas digitales logran alcances y visibilidad, no siempre generan una conexion real con las

consumidoras ni con la percepcioén de la belleza que proyectan.

Por lo mismo, surgidé la necesidad de comprender de mejor manera el mensaje que estan
transmitiendo, como son recibidos por el publicoy los desafios que enfrentan las marcas al buscar

un equilibrio entre el objetivo comercial y la responsabilidad en la representacién de la belleza.
IV. 3.1 Metodologia del analisis del caso

La metodologia de analisis del caso se centra en una revision sistematica del contenido publicado
enredes sociales por L’'Oréal Paris Chile y por las marcas de referencia Rare Beauty y Fenty Beauty.
Para esto, se analizaran los perfiles oficiales de Instagram y TikTok en un periodo definido,
recopilando un numero acotado de publicaciones por marca para permitir una comparacion
equilibrada. Cada publicacién sera clasificada segun tipo de contenido, presencia de rostros, tono
de piel predominante, rol de las modelos, contexto de la escena y nivel de interaccién medido a
través de meétricas simples de engagement. A partir de ese analisis, se construiran tablas
comparativas que permitan observar diferencias y similitudes en la representacién de la belleza
femeninay en lainclusion de pieles oscuras. Finalmente, estos resultados se utilizaran como base
para disefary aplicar una matriz de belleza responsable orientada a evaluary proponer mejoras en

la comunicacién digital de L'Oréal Chile.
IV. 3. 2 Descripcion cualitativa de los perfiles

Para iniciar el desarrollo del caso, se realizé una revisidon y analisis comparativo del contenido
publicitario en redes sociales de L’'Oréal Chile y de otras marcas de cosmética de consumo masivo
que operan en el pais. La industria de la belleza ha demostrado un crecimiento sostenido y

continuo, generando una competencia cada vez mas intensa, lo que ha llevado a las empresas del

74



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

™
X VB oy SOLEW
K ]

sector a modificar y adaptar sus estrategias de comunicacién digital y aprovechar el alcance de

plataformas como Instagram o TikTok.

Actualmente, la mayoria de las marcas de cosmeética cuentan con redes sociales dedicadas a
generar contenido que busca destacar productos, rutinas, beneficios y tendencias. Bajo este
contexto, L’'Oréal Chile mantiene una presencia activa en redes sociales a través de sus distintas
marcas, utilizando formatos variados para conectar con las consumidoras, mientras que otras
marcas del rubro han comenzado a diferenciar sus perfiles segun categoria o tipo de publico, con

el fin de fortalecer su posicionamiento y generar mayor interaccion.
1. Rare Beauty:

Marca de maquillaje estadounidense fundada por la actriz y cantante Selena Gémez, la cual se
lanzd en 2020. Se vende principalmente a través de su paginaweb y de Sephora en distintos lugares
del mundo. Desde sus inicios, se define como una marca vegana y libre de crueldad que busca
“romper los estandares de perfeccidon poco realistas” de la industria de la belleza y ofrecer
magquillaje pensado para sentirse bien sin esconder lo que hace Unica a cada persona (Rare Beauty,

2025).

llustracion 44: Pagina Web Rare Beauty

SHOP FRAGRANCE SHADE FINDER RARE RQ!‘& Beauty AL B =

Soft Pinch Liquid Blush

Meet our award-winning bestseller that's
sold every four seconds. Lightweight,
layerable, long-lasting—and loved by so
many worldwide. Get pinch-perfect color
in just one dot.

Fuente: Landing page Rare Beauty, noviembre 2025

75



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

S o TR
A lo largo de los ultimos 5 afios ha experimentado un rapido crecimiento, consolidandose como

una de las marcas de maquillaje mas relevantes para audiencias jovenes y activas en el entorno
digital. La marca ha construido gran parte de su posicionamiento a través de redes sociales, donde
Instagramy TikTok se han convertido en sus principales canales para mostrar productos, compartir

tutoriales y reforzar su mensaje de autoaceptaciény diversidad.

llustracion 45: Redes Sociales Rare Beauty

< rarebeauty @ < Q A

Rare Beauty by Selena Gomez
Rare Beauty

Rare Beauty 4,693 8,5 mill. 394
publicaciones seguidores seguidos
Made to feel good in. ‘ Rare Beauty
@sephora @spacenk @blushbaroficial il
Ver traduccion @rarebea
@ www.rarebeauty.com/produc... y 4 mas 312 4.9 mill. 06.4 mill.

juiendo Sequidore

{Q Rare Moments 74K miembros

26 personas mas que conoces siguen esta &
”ﬁw p ’ ) m i y
cuenta

m ereaie Cormiras 2 Make every momfent rare... and make it yours.
@ https://www.pinterest.com/RareBeauty...
SN N
U B = "
Béis x RB Rare Holiday Sets Latinx Ther... MH Cour| RARE BEAUTY X TAJIN RARE EAU DE PARFU

Fuente: Captura de pantalla redes sociales Rare Beauty, 20 noviembre 2025.

2. Fenty Beauty:

Fenty Beauty es una marca de cosméticos fundada por Rihanna en 2017, con el propdsito de crear
maquillaje verdaderamente inclusivo para todos los tonos de piel, tipos de piel y texturas de
cabello. La marca se posiciona bajo el lema “Beauty for All” y se ha destacado por su amplia gama
de tonos en productos como bases y correctores, por lo que ha sido considerada un punto de

inflexion en la industria de la belleza (Fenty Beauty, 2025).

En el caso de Fenty Beauty, uno de los elementos clave de su propuesta es la apuesta por una

inclusion real, con una amplia gama de tonos de base y corrector que busca llegar tanto a pieles
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muy claras como a pieles muy oscuras, algo que durante ainos estuvo poco cubierto por la
industria. A esto se suma el uso constante de modelos con distintos origenes, rasgos y estilos, lo
que refuerza la idea de que la belleza no se limita a un solo tipo de cuerpo o rostro. La marca
también ha construido una presencia digital muy fuerte, apoyada en redes sociales,
colaboraciones con influencers y lanzamientos que generan conversacion y expectativa, lo que le
ha permitido posicionarse como un referente de diversidad y tendencia entre las consumidoras

mas jovenes.
llustracion 46: Pagina Web Fenty Beauty

B Chile | English FEUWTY BEAUTY &signin Q O O

‘The Holiday Glow-Up Collectior‘\ New + Bestsellers Makeup Skincare Hair Fragrance Rihanna Virtual Services Replen + Save Discover Sale

PARTY LOOKS

SERVE FACE ALL SZN

Lit looks that'll turn heads at every holiday
function.

(72]
4 wi
o) >
= =
S Y
[a)
= 3
I >
[+ 4 <
i o
5 =
= (@)
s T

SCENT OF THE SZN

Fuente: Landing page Fenty Beauty, noviembre 2025.

En los ultimos anos, Fenty Beauty ha experimentado un crecimiento sostenido que la ha
posicionado como una de las marcas de maquillaje mas influyentes entre audiencias jovenes y
diversas. Su presencia digital ha sido clave en este proceso, ya que ha construido gran parte de su

identidad a través de Instagram y TikTok. Estos canales se han convertido en un espacio central
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para reforzar su mensaje de inclusién y ampliar su alcance, posicionando a Fenty Beauty como un

referente en tendencias y representaciéon dentro de la industria de la belleza.

llustracion 47: Redes Sociales Fenty Beauty

< fentybeauty & < L
FENTY BEAUTY BY RIHANNA
11,9 mil 13,3 mill. 1.219
publicaciones seguidgees seguidos
K Fenty Beauty

Shop online & worldwide at Sephora, Ulta B&uty, Harvey tybeauty &

Nichols, Selfridges, Boots & select Asia duty free shops y 3

@ Tag us #FENTYBEAUTY 789 3.4 mill. 6.9 mill.

©0O #CrueltyFree Siquier

@ likeshop.me/fentybeauty y 4 mas

Mensajes v
@ fentybeauty QFCLUB ¢ m J
Fenty Beauty by RIHANNA

”‘ consugarciach y 17 mas siguen esta cuenta #CrueltyFree v

@ https://fentybeauty.info/tiktok

m Mensas Comepne M (i) LIVE - Hoy a las 5:00p.m.

@ T @ =
N A"" : \}|

HOLIDAY 25  CAFE SETITDO.. GRIPTRIP INVISIMA @ GLOSS BOME Ol @ Y GLOSS BOMB SHIM

Fuente: Captura de pantalla redes sociales Fenty Beauty, 20 noviembre 2025

Con la finalidad de ahondar en mas diferencias y observar de manera mas concreta como se
comunican visualmente las marcas de cosmética, se realizé un analisis comparativo de sus
perfiles oficiales de Instagram. Este ejercicio permite identificar patrones de representacion,

estilos de contenido y enfoques estéticos que se repiten en cada marca y que influyen
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directamente en la manera en que se presenta la belleza femenina en el entorno digital. A
continuacion, se muestra una comparacion visual entre los perfiles de L’'Oréal Paris, Rare Beauty y

Fenty Beauty, que sirve como punto de partida para revisar las similitudes y contrastes en sus

estrategias de contenido.

llustracion 48: Comparacion publicaciones de Instagram L’Oréal Paris, Rare Beauty y Fenty

Beauty

rarebeatity

L'Oréal Paris Rare Beauty Fenty Beauty

Fuente: Elaboracién propia, 20 noviembre 2025.
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llustracion 49: Comparacion publicaciones de TikTok L’Oréal Paris, Rare Beauty y Fenty Beauty

L'Oréal Paris Rare Beauty Fenty Beauty

Fuente: Elaboracion propia, 20 noviembre 2025.

Si comparamos visualmente los perfiles de Instagram y TikTok de L’Oréal Paris, Rare Beauty y Fenty
Beauty, podemos observar diferencias claras en el tipo de representacidon femenina que cada
marca prioriza en su contenido. Rare Beauty y, especialmente, Fenty Beauty muestran una mayor
diversidad de rostros, tonos de piely estilos, mientras que L'Oréal Paris tiende a publicarimagenes
mas homogéneas, con una presencia significativamente menor de mujeres de piel oscura. Esta
diferencia no solo evidencia enfoques distintos en la comunicacioén de la belleza, sino que también
refleja como algunas marcas internacionales han avanzado con mayor fuerza hacia una

representacion mas inclusiva, mientras que otras mantienen un estilo visual mas tradicional.
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llustracion 50: Tabla resumen de seguidores Instagram y TikTok.

SEGUIDORES

MARCA

INSTAGRAM

TIK TOK

LOREAL

11.7 millones

1,3 millones

RARE BEAUTY

8.5 millones

4,9 millones

FENTY BEAUTY

13.3 millones

3,4 millones

Fuente: Elaboracidn propia, 20 noviembre 2025.

Anaélisis e interpretacidon de redes sociales: A partir de esta comparacién se observa que L’'Oreal
Paris mantiene una comunicacion digital centrada principalmente en el producto y en una estética
asociada a la belleza aspiracional tradicional. Predominan rostros de piel clara, looks muy
producidos y piezas donde la protagonista suele ser la modelo o celebridad en un contexto mas
distante de la vida cotidiana. En cambio, Rare Beauty y Fenty Beauty incorporan con mayor fuerza
la idea de comunidad y cercania, mostrando no solo productos, sino también usuarias reales,
creadoras de contenido y momentos cotidianos que permiten a las consumidoras verse reflejadas

con mayor facilidad.

Otro elemento relevante tiene relaciéon con la diversidad. En los perfiles de Rare Beauty y Fenty
Beauty aparece de forma constante una mayor variedad de tonos de piel, rasgos faciales y estilos
de maquillaje, lo que refuerza su posicionamiento entorno alainclusiényalaideade que la belleza
puede expresarse de muchas maneras. En el caso de L Oréal Paris la presencia de mujeres de piel
oscura es mas limitada y se repiten con mayor frecuencia canones de belleza mas homogéneos, lo

que sugiere una representaciéon menos amplia de los diferentes tipos de belleza femenina.
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También se aprecian diferencias en el tipo de contenido y en el rol que cumplen las fundadoras.
Tanto Selena GoOmez como Rihanna aparecen de manera recurrente en las cuentas de Rare Beauty
y Fenty Beauty, lo que ayuda a humanizar la marcay a reforzar un relato coherente entre la historia
personal de cada figura y los valores que se buscan transmitir. En L’Oreal Paris el protagonismo
recae mas en el portafolio de marcas y en campanas especificas, por lo que la narrativa se

construye de forma mas institucionaly menos ligada a una persona en particular.

Finalmente, en términos de estrategia de marketing digital, Rare Beauty y Fenty Beauty aprovechan
con mayor intensidad los formatos interactivos de redes sociales. Abundan videos cortos,
tutoriales, tendenciasy colaboraciones con influencers que invitan a participar, comentary recrear
los looks, lo que genera altos niveles de interaccidon. En L'Oreal Paris existe un uso variado de
formatos, pero con un énfasis mayor en piezas mas tradicionales orientadas a mostrar el producto
terminado. Todo esto sugiere que, si bien L’Oreal tiene una presencia sélida en el entorno digital,
aun tiene espacio para avanzar hacia una comunicacién mas diversa, cercanay alineada con las

expectativas actuales de las consumidoras en cuanto a estandares de belleza e inclusién.
IV. 3.3 Métricas cuantitativas de actividad e interaccién

En esta seccion se presentan métricas cuantitativas de interaccién para publicaciones especificas
de los perfiles oficiales de L’'Oréal Paris, Rare Beauty y Fenty Beauty en Instagram y TikTok. En lugar
de analizar todo el historial de cada cuenta, se selecciond una publicaciéon por marca y por
plataforma en la que aparece de forma clara una persona de piel oscura en rol protagdnico. Para
cada una de estas publicaciones se registrd el numero de likes, comentarios y visualizaciones o
compartidos, junto con la cantidad de seguidoras y seguidores de la cuenta al momento del
analisis. A partir de estos datos se calculé un indicador simple de engagement de la publicacién,
entendido como la relacidn entre interacciones y numero de seguidores, lo que permite comparar
de manera relativa cémo responde la audiencia cuando cada marca muestra a personas de color

en sus contenidos.
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Ilustracion 51: Comparacion del ultimo post de Instagram de una mujer de color de las marcas.
FEUWTY BEAUTY Rare Bequty UOREAL

« 392 mil

Fuente: Captura de pantalla post de Instagram, noviembre 2025

llustracion 52: Recopilacidn de datos de los posts comparables.

|@] FEWTY BEAUTY Rare Becuty |_’OREA|_
+ O Seguidores 13,3 millones 8,5 millones 11,8 millones
N
@ visualizaciones 464 mil 392 mil 116 mil
ﬁ Likes 24,2 mil 12,2 mil 2.658
@ Comentarios 230 156 28
ﬁ> Compartidos 535 9 97

Fuente: Elaboracion propia, 29 noviembre 2025.
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Con las métricas de las publicaciones que estamos comparando es posible calculary observar el
nivel de engagement de cada marca. A partir del niUmero de seguidoras y seguidores, likes,
comentarios y compartidos de la ultima publicacion en Instagram en la que aparece una mujer de
piel oscura en primer plano, se puede estimar qué tan fuerte reacciona la audiencia frente a este
tipo de contenido, lo que permite contrastar de manera directa su alcance e interaccién bajo

condiciones similares.

Férmulas utilizadas:

e Interacciones totales: likes + comentarios + compartidos
e Alcance relativo = visualizaciones + seguidores

e Engagement del post =interacciones totales + seguidores

llustracion 53: Métricas de los posts comparables.

Ir.jl FEMTY BEAUTY Rare Beauty L'OREAL
Interacciones totales del post 24.965 12.452 2.783
Alcance relativo 3.5% 4,6 % 1,0 %
Engagement del post 0,19 % 0,15% 0,02 %

Fuente: Elaboracion propia, 29 noviembre 2025.
Con los datos recopilados de la llustracidon 48 se observa que, aunque se trate de publicaciones
comparables en las que aparece una mujer de piel oscura en primer plano, el comportamiento de
la audiencia es bastante distinto entre las marcas. En términos de alcance relativo, Fenty Beauty y

Rare Beauty logran que estos contenidos lleguen a una proporcidon mayor de su comunidad. La
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publicacion de Fenty alcanza aproximadamente al 3,5% de sus seguidoras y seguidores, mientras

que la de Rare llega a cerca del 4,6%.

En cambio, la publicacién de L’Oréal alcanza solo alrededor del 1 por ciento de su base, a pesar de
tener un nimero similar de seguidoras y seguidores. Es decir, el contenido de L'Oréal que incluye a

una mujer de piel oscura circula menos dentro de su propia audiencia en Instagram.

Para complementar el analisis, se realizé el mismo ejercicio en TikTok, donde se selecciond un
video comparable por marca, en el que aparece de forma clara una mujer de piel oscura en primer

plano, y se registraron los mismos datos de cada publicacion.

llustracion 54: Comparacion del ultimo post de TikTok de una mujer de color de las marcas.

FEUTY BEAUTY Rare Beauty I_'OREAL

FENTY

1]

>'456.8K

Fuente: Captura de pantalla videos de TikTok, 29 noviembre 2025.

85



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

llustracion 55: Recopilacién de datos de los posts comparables.

FEUTY BEAUTY Rare Beauty EOREAL

+(Q Seguidres 3,4 millones 8,5 millones 11,8 millones
visualizaciones 466,8 mil 54,9 mil 9.333
|ﬁ Likes 3.522 2,736 267

@ Comentarios 57 55 21

|| cuardados 183 95 25

Fuente: Elaboracion propia, 29 noviembre 2025.

llustracion 56: Métricas de los posts comparables.

FEWUTY BEAUTY Rare Beauty L'OREAL

Interacciones totales del post 3.762 2.886 313
Alcance relativo 13,7% 0,65 % 0,08 %
Engagement del post 0,11 % 0,03 % 0,003 %

Fuente: Elaboracién propia, 29 noviembre 2025.
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En TikTok los resultados refuerzan todavia mas las diferencias entre las marcas. El video de Fenty
Beauty alcanza cercadel 13,7 % de sus seguidorasy seguidoresy logra un engagement aproximado
de 0,11 %. Es decir, casi una de cada siete personas que siguen la cuenta ve el contenido y una
parte relevante interactua con él, lo que muestra que cuando Fenty pone a una mujer de piel oscura

en el centro del video, su comunidad responde con fuerza.

En Rare Beauty el alcance relativo es mucho menor, alrededor de 0,65 %, y el engagement se situa

en torno al 0,03 %, aunque sigue siendo claramente superior al de L'Oréal.

En el caso de L'Oréal, tanto el alcance como el engagement son muy bajos. El video llega a
alrededordel 0,08 % de sus seguidoras y seguidores y solo genera un engagement cercano al 0,003
%. Esto significa que, pese a tener la comunidad mas grande en TikTok, el contenido con una mujer
de piel oscura practicamente no circula dentro de su audiencia ni provoca muchas reacciones.
Considerando que se trata de publicaciones comparables, estos datos sugieren que TikTok es un
espacio donde Fenty Beauty conecta mucho mejor con las personas de piel oscura, mientras que
L'Oréal Paris tiene un desempefo limitado cuando incluye este tipo de representacién en su

contenido.

Lo que cambié fue lo siguiente. Reemplacé mujer de color y personas de color por mujer de piel
oscuray personas de piel oscura para mantener un lenguaje mas neutro y consistente con el resto
deltexto. Agregué espacio entre elnumeroy el simbolo de porcentaje para seguir la norma de estilo
en castellano. En una frase cambié uno de cada siete seguidores por una de cada siete personas
gue siguen la cuenta para evitar repetir tanto la palabra seguidores. En cuanto a ortografiay sentido,

estabas bien.
IV. 3. 4 Matriz FODA de L’Oréal Paris

Después del analisis cualitativo y cuantitativo de las publicaciones de Instagramy TikTok, se puede
sintetizar la situacion de L’'Oréal Paris frente a la belleza inclusiva en una matriz FODA. Esta
herramienta permite ordenar de manera clara las principales fortalezas y debilidades que se
observan en su estrategia de marketing digital, asi como las oportunidades y amenazas que

provienen del entorno competitivo y de las nuevas expectativas de las consumidoras. A partir de
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este andlisis podemos identificar con mayor precisiéon dénde la marca tiene ventajas, donde se

presentan las brechas en la representacion de mujeres de piel oscura y qué factores externos
deberia considerar al momento de proponer lineamientos de mejora para su comunicacion a nivel

mundial.

Hlustracion 57: Matriz FODA de L’Oréal Patris.
L'OREAL

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

+ Marca de gran tamafo y con alto prestigio en la categoria = Aumento de la audiencias en el contenido de belleza
belleza. multicultural.
= Masa critica de seguidores y comunidades consolidadas en * Segmento de belleza inclusiva con
Instagram y TikTok. significativo.
+ Posee un portafolio amplio. + Oportunidades en el mercado digital para ampliar el
+ larga experiencia en campafias publicitarias. posicionamiento de la marca potenciado con herramientas

digitales que permiten medir y cambiar los sesgos en tiempo real.

Imagen corporativa desconectada de las N . P,
8! p » Competidores creciendo en participacién de mercado, conectando

audiencias diversas actuales. . - .
directamente con el ptblico objetivo.

Alcance relativo y engagement muy bajos en posts con mujeres . - . -
= Riesgo de criticas si la marca no avanza en representacion diversa.

multiétnicas. . . T . .
+ Algoritmos que tienden a visibilizar ciertos estandares de belleza y

Brecha entre el discurso de “belleza para todas” y la .
pueden reforzar sesgos existentes.

representacion real en el contenido digital.

Fuente: Elaboracion propia.

La matriz FODA muestra que L’'Oréal Paris tiene una posicién muy sélida en términos de marca,
tamafno de comunidad y experiencia en campanfas, pero al mismo tiempo presenta debilidades
claras en la representacion constante de mujeres de piel oscuray en el desempeno del contenido

inclusivo frente a marcas competidoras como Fenty Beauty y Rare Beauty.

El contexto ofrece oportunidades importantes, ya que las audiencias valoran cada vez mas la
diversidad y existen creadoras de contenido de piel oscura dispuestas a colaborar, pero también
amenazas, como la competencia directa de marcas percibidas como mas auténticas y el riesgo de

criticas si la marca no avanza en esa direccion. A partir de este diagndstico se presenta una
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propuesta concreta de mejora en marketing digital inclusivo para L’'Oréal Paris a nivel mundial,

basada en una matriz de belleza responsable y en lineamientos de accidén para sus redes sociales.
IV.3.5 Propuesta de matriz de belleza responsable para redes sociales

En base al diagndstico realizado y la matriz FODA, se propone una matriz de belleza inclusiva para
las redes sociales de L’Oréal Paris a nivel mundial. Esta matriz se construyo6 a partir del analisis del
contenido de la marca en Instagram y TikTok y busca traducir lo observado en estos espacios en
criterios concretos, de modo que los hallazgos cualitativos se conviertan enindicadores numéricos

con férmulas claras y metas para 2026.

El objetivo principal es evaluar de forma sistematica si el contenido digital aporta a una
representacion mas inclusiva de la belleza, con una especial atencidn a la presencia de mujeres
de piel oscuray a la manera en que reacciona la audiencia cuando ellas aparecen en el contenido
de la marca, permitiendo que el equipo de marketing digital siga la evaluacion de estos

compromisos en el tiempo.

A continuacién, se presenta la matriz de belleza responsable propuesta para L'Oréal Paris,
interpretada mediante un cuadro de mando que reune los indicadores, férmulas, responsables y

metas definidas para 2026.

et : : ; o 3. Interaccion de audiencia 4. Respuesta de audiencia
1. Representacién inclusiva 2. Diversidad organica
(Alcance) (Engagement)
i ) ﬁ
\\‘ Y

S

INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR
Medir que porcentaje de las Mide la incorporacién de distintos Alcance reladtlvo.dle post:Con;mujeres Engagement relat|y0 de post con
blicaci &5 iriel tonos de piel en publicaciones i DRCIOSCURR; mujeres de piel oscura
publicaciones mensuales incluye a grupales (eficiencia frente a su audiencia) (interaccién con la audiencia)
mujeres de piel oscura
FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA
Posts con mujeres de piel oscura Posts grupales con al menos dos Visualizaciones de posts con mujeres Interacciones totales en posts con
Posts toales delperiodo_ - fonos depleldatnios’ g, de piel oscura %100 ___imuesadepletoscurn 45
Posts grupales totales Seguidores totales de la cuenta Seguidores totales de la cuenta
META 2026 META 2026 META 2026 META 2026
/ 200/ / 9 Igualar o superar
(9 o ©@ 50% 2 39 9 gy igualaro sup '
de publicaciones de publicaciones grupales o 3 A) 1 /0 0 el engagement promedio
en Instagram  en TikTok de la marca en ambas
plataformas
RESPONSABLE RESPONSABLE
: Analista de redes sociales @ Analista de redes sociales RESHONDABLE e
del equipo de marketing @B del equipo de marketing ; Community Manager : Community Manager
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La matriz organiza los resultados en cuatro columnas que se leen de izquierda a derecha. Primero
aparece la dimensién que se quiere medir, luego el indicador asociado, después la férmula que
permite calcularloy al final la meta para L’'Oréal Paris en 2026 junto al responsable de la medicién.
De esta forma, el diagndstico deja de ser solo descriptivo y se convierte en un sistema de

seguimiento que el equipo de marketing puede aplicar de manera periédica.

La primera dimensién es la representacion inclusiva, en este punto se mide el porcentaje de
presencia de mujeres de piel oscura en un cierto periodo, calculado como la proporcién de posts
donde ellas aparecen sobre el total de publicaciones. La meta es que al menos 20% de los posts
medibles las incluya, y el responsable directo es el analista de redes sociales del equipo de

marketing, que puede extraer estos datos de forma sistematica desde las plataformas.

La segunda dimensién se refiere a la diversidad y el realismo de la belleza, el indicador propuesto
hace referencia a la diversidad de tonos de piel en publicaciones grupales, es decir, qué porcentaje
de estos posts muestra al menos dos tonos de piel distintos. La meta es que al menos la mitad de
las publicaciones grupales muestre mezcla de piel clara y piel oscura, también bajo

responsabilidad del analista de redes sociales.

La tercera dimensién es la respuesta de la audiencia y se divide en dos indicadores, el primer
indicador es el alcance relativo de los posts con mujeres de piel oscura, calculado como
visualizaciones sobre numero de seguidores, con la meta de triplicar el alcance actualy llegar a 3%
de la base en Instagram y 1% en TikTok. El segundo es el engagement relativo, que considera
interacciones totales sobre seguidores, con la meta de igualar o superar el engagement promedio
del resto del contenido. Ambos indicadores son responsabilidad del community manager, quien
gestiona el desempenfio diario de las cuentas y puede ajustar la estrategia de contenidos a partir de

estos resultados.

Esta matriz nos muestra como se encuentra L'Oréal Paris en materia de belleza responsable en
redes sociales hoy y al mismo tiempo traza el camino para avanzar. Al fijar indicadores claros,
metas para 2026 y responsables especificos, convierte el diagndstico en un plan de trabajo

concreto que se puede monitorear y ajustar cada ano. Asi la inclusidon de mujeres de piel oscuray
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la diversidad de tonos dejan de ser un mensaje aislado y pasan a formar parte de la gestion diaria

del contenido digital de la marca.

PARTE V: CONCLUSIONES

El marketing digital y las redes sociales han cambiado la forma en que las personas se relacionan
con la belleza, desde cdémo descubren productos hasta cémo construyen su autoimagen y se
comparan con otras mujeres en el dia a dia. Instagram, TikTok y otras plataformas funcionan como
vitrinas permanentes donde se muestran rostros, cuerpos y rutinas, mezclando contenido de
marcas, creadoras e influencers con filtros y herramientas que modifican la apariencia casi sin que
se note. Esta transformacién acercé mas a las consumidoras a las marcas, pero también generé
nuevas dinamicas de presidn estética, validacién externay exhibicién constante que antes no eran

tan visibles y que hoy forman parte de la experiencia cotidiana de muchas mujeres.

En este entorno visual, inmediato y emocional, los estandares de belleza femenina se construyen
y refuerzan a partir de aquello que los algoritmos deciden mostrar con mas frecuencia. Las
meétricas de interaccion influyen en qué rostros se repiten, qué cuerpos se vuelven aspiracionales
y qué estilos de maquillaje se consideran deseables. Aunque esta exposicion puede funcionar
como fuente de inspiracidn, el exceso de imagenes perfectasy editadas produce sobreinformacion
y alimenta la sensacidon de que nunca es suficiente, de que siempre hay algo que corregir o mejorar

en la propia apariencia.

Frente a esto, muchas consumidoras buscan experiencias mas personalizadas, recomendaciones
cercanas a sus gustosy referentes con los que se sientan realmente identificadas, al mismo tiempo
que exigen que las marcas sean coherentes con valores de diversidad e inclusién. Sin embargo, el
marco tedrico muestra que persisten sesgos profundos, como el colorism y la idealizacion de la
piel claray de rasgos eurocéntricos, que siguen definiendo quién ocupa el centro de las campanas
y quién queda en los margenes. Esto se vuelve especialmente complejo para las mujeres de piel
oscura, que contindan viendo una presencia reducida, secundaria o estereotipada en muchos

espacios de comunicacién de belleza.
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Las interacciones con la tecnologia, en particular con la inteligencia artificial y la beauty tech, han
abierto nuevas posibilidades para diagnosticar la piel, probar tonos o simular acabados antes de
comprar, lo que puede mejorar la experiencia de consumo. Pero estas herramientas tampoco son
neutras. Si se entrenan con bases de datos que privilegian pieles claras o ciertos rasgos, pueden
terminar reproduciendo y amplificando los mismos sesgos que la industria afirma querer superar,
por ejemplo, sugiriendo menos productos, menos tonos o0 menos contenido relevante para las

mujeres de piel oscura.

La evidencia analizada en esta investigacién muestra que esta tensién entre inclusiéon declaraday
exclusién practica se conecta de manera directa con la autoimagen y el bienestar psicolégico de
las mujeres. Los ideales de belleza dominantes se asocian con mayores niveles de insatisfaccion
corporal, comparacién social dafiinay percepcidon de no encajar, efectos que se agravan cuando la
apariencia se convierte en objeto de comentarios, criticasy ciberacoso. Quienes se alejan delideal
hegemodnico, entre ellas las mujeres de piel oscura, cargan con una presiéon mayor. Por eso el
problema deja de ser solo una cuestiéon de marketing o posicionamiento y pasa a tocar

dimensiones profundas de identidad, autoestimay salud mental.

En este contexto, la literatura sobre belleza y marketing inclusivos aparece como una respuesta
posible. Cuando las marcas amplian de manera real su rango de tonos, muestran distintos tipos de
pielyrasgos, trabajan con creadoras diversas y otorgan un rol protagdnico a mujeres de piel oscura,
no solo corrigen parcialmente una deuda histérica de representacion, también construyen vinculos
mas auténticos y duraderos con sus comunidades. El andlisis empirico de este estudio confirma,
sin embargo, que muchas de estas iniciativas siguen concentradas en campafas puntuales,
mientras que el contenido cotidiano mantiene una belleza bastante homogénea. La matriz de
belleza responsable propuesta para L’Oréal Paris permite hacer visible esta brecha, al mostrar que
la presencia de mujeres de piel oscura en su contenido sigue siendo baja, que la diversidad de
tonos en publicaciones grupales es limitada y que el alcance y el engagement de estos posts estan
por debajo del promedio de la marca, aun cuando se trate de un segmento clave para el

crecimiento del mercado de belleza.
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En sintesis, la problematica estudiada se ubica en el cruce entre tecnologia, culturay mercado, en
un escenario donde los estandares de belleza se estan redefiniendo pero al mismo tiempo
reproducen desigualdades antiguas con formatos nuevos. Las mujeres de piel oscura son uno de
los grupos donde estas tensiones se observan con mayor claridad, ya que combinan un alto
potencial de consumo con una representaciéon todavia insuficiente y poco consistente en las
estrategias digitales de muchas marcas. Por ello resulta pertinente analizar en detalle el
comportamiento de actores como L’Oréal Paris y compararlo con marcas que se han convertido en
referentes de diversidad. La reflexidn tedrica, junto con la matriz de belleza responsable construida
en este trabajo, entrega una base para avanzar hacia lineamientos concretos que permitan medir,
gestionary rendir cuentas sobre la inclusidn en el entorno digital, transformando la idea de belleza

responsable en un compromiso verificable y no solo en un discurso aspiracional.
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