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Resumen. Durante los últimos años, se han identificado diversas problemáticas de desigual-
dad social en México, tal como se establece en el Objetivo de Desarrollo Sostenible número 
10, cuyo propósito es reducir las desigualdades dentro de los países y entre ellos. En este con-
texto, la presente iniciativa propone el uso de un instrumento de medición de tipo cuantitativo 
descriptivo que fue validado, con el fin de analizar la disonancia entre la publicidad y las ca-
racterísticas del producto. El caso de análisis se centra en las marcas de maquillaje que han 
adoptado un enfoque "incluyente" tanto en sus campañas publicitarias como en el desarrollo 
de sus productos. 
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1 Descripción de la problemática prioritaria abordada 

De acuerdo con un informe publicado por Lyon Content Agency, el 31 % de los consumidores 
se niega a adquirir productos de marcas que no demuestran un compromiso claro con la diversi-
dad, la equidad y la inclusión. Este dato revela algo fundamental: las personas ya no solo consumen 
productos, sino también va-lores. Y cuando las marcas utilizan el discurso de inclusión como es-
trategia comercial sin una práctica coherente, la desconfianza aumenta. 
En los últimos años, se ha observado que diversas marcas de maquillaje han adoptado un enfoque 
más incluyente tanto en sus campañas publicitarias como en el desarrollo de sus productos. 
Sin embargo, surge una serie de interrogantes: ¿realmente están siendo incluyentes? ¿Los produc-
tos que ofrecen, cumplen con lo que prometen? ¿El mercado se siente verdaderamente identifi-
cado con sus mensajes y propuestas? ¿Qué desigualdades realizan las mismas marcas de maquilla-
je? 

Esta situación se ve relacionada con el Objetivo de Desarrollo Sostenible número 10, ya que 
este busca reducir las desigualdades que hay dentro y entre los países. A pesar de los avances 
aparentes en representación, aún existen brechas en la inclusión de distintos tonos de piel, tipos 
de rostro, identidades de género y contextos socioeconómicos en la industria cosmética, lo que 
pone en duda la autenticidad de estas estrategias de marketing. 
Actualmente, la industria del maquillaje ha sido transformada por la digitalización de las redes 
sociales. Como afirman Matellanes y Velasco (2021), “las marcas ya no sólo se centran en comu-
nicar los beneficios de sus productos para vender, ahora se necesita un vínculo con el consumi-
dor/a, una cercanía y credibilidad a través de la figura del/la influencer”, lo cual responde al cre-
ciente protagonismo de plataformas como Instagram o TikTok en la vida de los jóvenes. Esta trans-
formación también ha implicado una revisión del discurso publicitario, como lo señala Ramón 
(2020), quien observa que “una categoría como la de maquillaje/cosméticos [...] está intentando 
realizar cambios en la comunicación acordes a los problemas sociales actuales”, especialmente 
en torno a la autoestima. De manera similar, Quijandría (2020) destaca cómo “la publicidad nativa 
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tiene un mayor alcance y capacidad de lograr una mejor segmentación”, mostrando que el entorno 
digital ha permitido estrategias más precisas para conectar con audiencias específicas. 

Los medios tradicionales también han debido adaptarse. Carmen y sus colegas de la Universidad 
de Valladolid (2024) explican que “los medios han migrado hacia donde se encuentran los lecto-
res, especialmente los más jóvenes”, revelando cómo la publicidad y el contenido informativo 
convergen en plataformas sociales para seguir siendo relevantes. Esta necesidad de adaptarse no 
solo ha sido tecnológica, sino también social y cultural. Tal como lo exponen Bullon, Arbaiza y 
Sánchez (2023), el caso del rebranding de la marca “Negrita” muestra un esfuerzo por corregir 
representaciones racistas, ya que “atendió la necesidad de cambio de los arquetipos anacrónicos 
con los que son representados los afroperuanos”. En esta misma línea, José (s. f.) analiza las deci-
siones dentro de las agencias publicitarias peruanas y advierte que “algunos creativos son cons-
cientes del uso del racismo en las propuestas publicitarias peruanas, pero consideran que esto es 
reflejo de la propia dinámica social peruana”, lo que evidencia una tensión entre lo aspiracional y 
lo ético en los mensajes publicitarios. 

Este fenómeno no se limita a Perú. En México, el Conapred (2021) denuncia que “el mestizaje, 
lejos de eliminar el racismo, ha sido una herramienta para mantenerlo de forma velada”, lo que 
sugiere que las representaciones en medios siguen reproduciendo jerarquías raciales incluso bajo 
discursos de inclusión. Esta contradicción también se ve alimentada por el papel ambiguo de las 
redes sociales. Fontecilla (2021) reflexiona que “quizá su función sea aparentar que se llena el 
vacío y la infelicidad de las personas a través de las compras y el cotilleo”, lo que problematiza la 
relación entre consumo, identidad y bienestar emocional. Desde una mirada más local, Isabel 
(2020) muestra cómo en Babahoyo, Ecuador, “los gustos y preferencias de las mujeres” fueron 
claves para diseñar un emprendimiento de maquillaje, lo que reafirma la importancia de conocer 
al consumidor desde una perspectiva contextualizada. Finalmente, Humberto (2021), al estudiar 
el mercado en Chiclayo, Perú, concluye que “la población estudiada muestra una fuerte lealtad 
hacia las marcas favoritas del mercado destacando la resistencia del público hacia la entrada de 
nuevos competidores”, subrayan-do la relevancia del valor de marca en un sector cada vez más 
competitivo. 

2 Objetivo 

Concientizar, a través de un sistema de medición, cómo los consumidores perciben las campa-
ñas publicitarias y el desarrollo de nuevos productos que realizan las marcas de maquillaje. Ade-
más, evaluar si dichas marcas están siendo realmente incluyentes y si existe coherencia entre sus 
mensajes publicitarios y los productos que ofrecen. 

3 Propuesta teórico-metodológica 

El estudio al que recurrimos para la obtención de información es de tipo cuantitativo descrip-
tivo y para ello hemos utilizado como instrumento un cuestionario dividido en cinco dimensiones 
para lograr identificar punto por punto las distintas problemáticas que se pueden encontrar en 
las campañas de publicidad de las marcas de maquillaje.  

Para realizar las dimensiones, se hizo un modelo teórico con los conceptos que abordaremos 
en nuestra encuesta: Maquillaje en redes sociales, Racismo y aspiracionalidad, Preferencias del 
consumidor, Valor de marca y Alcance en redes. (Figura 1) 

Partiendo de estas dimensiones y considerando las razones de la investigación, realizamos una 
encuesta separada por las dimensiones utilizando preguntas tipo Likert y cerradas. Para ello utili-
zamos el Modelo teórico de medición para la disonancia entre la publicidad y las características 
del producto, donde se utilizan 2 ítems por dimensión. (Figura 2) 

Una vez realizando nuestro gráfico de ítems, agregamos a la encuesta las preguntas sociode-
mográficas necesarias, así como preguntas adicionales a cada dimensión, con el objetivo de refor-
zar el instrumento de medición, dando un total de 44 preguntas de investigación. 

Para la aplicación de la encuesta, utilizamos la herramienta digital Microsoft Forms, lo que nos 
permitió recolectar los datos en Excel y así realizar un análisis preciso del instrumento de inves-
tigación. 
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El perfil de las personas encuestadas eran consumidores de maquillaje sin importar su género, 
que sean empleados, estudiantes o ambos, con un nivel académico mínimo de preparatoria y que 
tengan 15 años en adelante. 

Una vez que se tuvo clara esta información, se procedió a aplicar la encuesta, la cual se llevó a 
cabo del 17 al 27 de Julio del 2025. 

A continuación, se presenta el instrumento de medición: 
 

Estudio sobre publicidad y las características de los productos  
 
Terminando el plazo de la encuesta, se esperaba una muestra poblacional mayor a 50 para que 

esta sea significativa, la cual se cumplió recuperando 55 respuestas anónimas para analizar donde 
45 son mujeres y 10 son hombres.  
Para el análisis estadístico, se extrajo la base de datos de la encuesta a Excel con el fin de llevar a 
cabo el proceso de validación del instrumento por dimensiones, utilizando el Alpha de Cronbach 
el cual se muestra en la Ecuación (1). Esto permitió verificar si el porcentaje obtenido en cada 
dimensión era satisfactorio para obtener información coherente y significativa, que ayudara a de-
terminar si realmente se cumplió con el objetivo de conocer la disonancia entre la publicidad y 
las características del producto. 
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4       Discusión de resultados 

Durante la lixiviación con ácido cítrico, es común la formación de complejos metálico-orgánicos 
Una vez teniendo nuestros resultados de la encuesta en Excel, se dividió en las dimensiones plan-
teadas para obtener el Alpha de Cronbach de cada una. Y así como se muestra en nuestra primera 
dimensión (Maquillaje en redes sociales), el Alpha de Cronbach obtuvo un resultado de .33 (Ecua-
ción 2). 

Para la segunda dimensión (Racismo y aspiracionalidad) se obtuvo un Alpha de Cronbach de 
.67 (Ecuación 3). 

En la tercera dimensión (Preferencias del consumidor) se obtuvo un Alpha de Cronbach de .27 
(Ecuación 4). 

 En la cuarta dimensión (Valor de marca) se obtuvo un Alpha de Cronbach de .41 (Ecuación 
5). 

Para la última dimensión (Alcance en redes) se obtuvo un Alpha de Cronbach de .67 (Ecuación 
6). 
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Recolectando los datos obtenidos por nuestra encuesta y haciendo un análisis descriptivo, se 

observó limitaciones en la confiabilidad del Alpha de Cronbach en algunas dimensiones, es por 
ello que se tomaron 5 preguntas significativas (pregunta 10, 15, 18, 20 y 22), las cuales tienen 
mayor relación con el objetivo de estudio, ya que hablan directamente sobre la experiencia del 
usuario, tienen claridad de su percepción sobre el tema y una mejor capacidad para comparar 
entre grupos. 
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En nuestro primer caso, observamos que de 45 mujeres siendo 21 de ellas como mayoría, con-
sideran que solo a veces las maracas de maquillaje incluyen diferentes grupos en sus campañas 
de redes sociales. Mientras que de 10 hombres 4 consideran que casi siempre las marcas de ma-
quillaje incluyen diferentes grupos en sus campañas de redes sociales y otros 4 consideran que 
solo a veces. (Figura 3) 

En el segundo caso, 14 mujeres siendo estas la mayoría, casi nunca les ha costado encontrar 
productos (base, corrector, polvo) que se adapte a su tono de piel, mientras que 5 hombres siendo 
la mayoría, casi siempre les ha costado encontrar productos que se adapten a su tono de piel. 
(Figura 4) 

Para el tercer caso analizado, 26 mujeres y 5 hombres han notado que lxs modelos racializadxs 
(p. e., con tonos de piel más claro o más oscuros) a veces aparecen en roles estereotipados o 
secundarios en las campañas. (Figura 5) 

En la cuarta gráfica, se muestra que 30 de nuestras usuarias piensan que casi siempre se prio-
rizan a las personas de tez blanca en los productos de maquillaje, mientras que tres hombres dicen 
que siempre se priorizan, otros tres dicen que casi siempre y otros tres expusieron que solo a 
veces. (Figura 6) 

Para la última pregunta, 23 mujeres y 5 hombres nunca se han sentido rechazadxs o han sido 
tratadxs mal en sus experiencias de compra (sea por su género, tono de piel, orientación sexual, 
etc.) en tiendas físicas de maquillaje. (Figura 7) 
Si bien la muestra fue limitada para este primer acercamiento, se recomienda ampliarla en futuras 
investigaciones para obtener resultados más generalizables. Al crear este instrumento ofrecemos 
un marco de referencia para que las marcas diseñen sus campañas donde se refleje la diversidad 
y la inclusión auténtica. 

 

5  Conclusiones y perspectivas futuras 

En conclusión, el instrumento utilizado para medir la disonancia entre la publicidad y las caracte-
rísticas del producto en la industria del maquillaje es válido y coherente. Los resultados muestran 
que, aunque la mayoría de los consumidores no se ha sentido directamente excluida, si perciben 
que las marcas se inclinan más a ciertos tonos de piel y a los roles estereotipados en la publicidad. 
Estos hallazgos nos permiten reflexionar sobre como los usuarios buscan campañas auténticas y 
no meramente estratégicas. Sabiendo esto, se le sugiere a las marcas utilizar este instrumento 
para recaudar información y ampliar mejor su gama de productos, garantizando las representa-
ciones diversas y coherentes, diseñando acciones que fortalezcan la confianza con sus consumi-
dores. 
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Figura 1. Modelo Teórico separado en cinco dimensiones de análisis.  
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Figura 2. Modelo Teórico de medición para la disonancia entre la publicidad y las características del pro-
ducto, donde se utilizan 2 ítems por dimensión. 

 

 

Figura 3. Respuestas a la pregunta: “¿Consideras que las marcas de maquillaje incluyen a diferentes grupos 
en sus campañas de redes sociales?”, desglosadas por género. 

 

 
Figura 4. Respuestas a la pregunta: “¿Te ha costado encontrar productos (base, corrector, polvo) que se 
adapten a tu tono de piel?”, desglosadas por género. 
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Figura 5. Respuestas a la pregunta: “¿Has notado si lxs modelos racializadxs (p. e., con tonos de piel más 
claros o más oscuros) aparecen en roles estereotipados o secundarios en campañas?”, desglosadas por 
género. 

 

 
Figura 6. Respuestas a la afirmación: “Se priorizan a las personas de tez blanca en los productos de 
maquillaje” desglosadas por género. 
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