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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como finalidad determinar el contenido digital en la 

red social Instagram como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare 

Beauty en sus publicaciones del mes de marzo - mayo, 2023. En tal sentido, la 

población de estudio estuvo conformada por 163 publicaciones de la marca 

cosmética Rare Beauty, publicadas entre los meses marzo – mayo del 2023, en su 

red social Instagram; asimismo se empleó un diseño básico no experimental, 

descriptivo, de corte transversal. El instrumento aplicado en la recolección de datos 

fue una ficha de registro virtual conformada por 48 ítems para marcar. Finalmente, 

el presente estudio concluye que, el contenido digital de la marca analizado son 

publicaciones de video reel y post para la presentación de oferta de productos con 

un enfoque publicitario o de entretenimiento con un estilo transparente donde el 

alcance digital varía según el tipo de interacción, asimismo se utilizan descripciones 

breves coloquiales y con discurso promocional para persuadir a la compra o 

empatizar con el usuario, apoyándose de emojis, menciones y el call to action. Por 

lo tanto, se acepta parcialmente la hipótesis, dado que identificaron otros elementos 

que forman parte del contenido digital según la muestra de estudio analizada.      

 

 

Palabras clave: Contenido digital, publicaciones, composición audiovisual, 

copywriting, redes sociales. 
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ABSTRACT 

 

 

The purpose of this research was to determine the digital content on the social 

media platform Instagram as a tool for advertising the cosmetic brand Rare Beauty 

in its posts from March - May 2023. The study population consisted of 163 posts 

from the cosmetic brand Rare Beauty, published on Instagram between March - 

May 2023; likewise. a non-experimental, descriptive, cross-sectional design was 

employed. The data collection instrument was a virtual registration form consisting 

of 48 items for marking. In conclusion, this study finds that the analyzed digital 

content of the brand comprises reel videos and posts presenting product offerings 

with an advertising or entertainment focus with a transparent style where the digital 

reach varies according to the type of interaction, also brief colloquial descriptions 

and promotional speech are used to persuade the purchase or empathize with the 

user, using emojis, mentions and call to action.  

Therefore, the hypothesis is partially accepted, as they identified other elements 

that are part of the digital content according to the analyzed sample of the study. 

 

 

Keywords: Digital content, publications, audiovisual composition, copywriting, social 

networks. 
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GLOSARIO  

 

Call to action: Es un término marketero traducido como “llamar a la acción”, el cual 

es utilizado en los copys, páginas webs, juegos, entre otros; para fomentar la 

participación del usuario con lo visualizado. Esto puede concluir como una 

conversión o interacción.  

Copywriting: Hace referencia a las descripciones debajo de las imágenes en redes 

sociales con la finalidad de contextualizar o complementar el contenido visual, ya 

sea para vender, promocionar, entre otros.   

Content Media Manager: Se traduce como “gestor de contenidos en redes 

sociales”, este es un puesto laboral en el rubro del marketing donde el encargado 

debe crear, gestionar y difundir el contenido de una cuenta en medios digitales.  

Ebook: Es la denominación utilizada para libros digitales, estos pueden ser leídos 

en dispositivos electrónicos como celulares, computadoras, tabletas, entre otros.  

Engagement: Se traduce al español como “compromiso”; sin embargo, en redes 

sociales es un KPI, traducido como “indicador clave de rendimiento”, que hace 

referencia a la participación del usuario.  

Emojis: También son conocidos como “emoticones”, los cuales son utilizados para 

complementar una frase con una figura, o en ocasiones, reemplazar las palabras 

textuales; estos están disponibles en el teclado de aparatos digitales.   

Hashtag: Es una palabra precedida por un numeral (#), la cual se utiliza en redes 

sociales para filtrar y etiquetar publicaciones con el objetivo de facilitar la búsqueda 

de publicaciones según los intereses o gustos del usuario.  

Inbound Marketing: Es una estrategia de marketing cuya finalidad es captar 

clientes por medio del contenido de valor para crear conexiones de forma pasiva. 

Likes: Este término se traduce del inglés como “gustos”; sin embargo, en redes 

sociales es una reacción que puede emitir el usuario por medio del botón “me gusta” 

con la forma de un pulgar arriba (Facebook) o un corazón (Instagram) para dar a 

conocer simbólicamente su gusto por el contenido visualizado. 



 xvi 

Newsletter: Es una publicación digital que se distribuye a una lista de suscriptores 

por medio de un correo electrónico cada cierto tiempo, además un tipo de 

comunicación unidireccional por parte de las empresas para compartir contenido 

de valor como anuncios especiales, noticias, ofertas y más. 

Post: Es una fotografía, video o ilustración publicada, de forma directa, en redes 

sociales. Este es más conocido como publicación.    

Rare Beauty: Es el nombre de una marca de maquillaje que puede traducirse como 

la “Rareza de la belleza”, aunque la primera palabra significa “raro” y la segunda 

“belleza”, la fundadora de dicha marca define rare como una rareza excepcional.  

Reel: Es un tipo de formato de video en la red social Instagram conocido por ser 

de corta duración y entretenido, además es el formato ideal para llegar a una gran 

cantidad de usuarios en todo el mundo con intereses en común.   

Repost: Es la denominación de todo contenido digital que ha sido compartido en 

una cuenta sin ser de su auditoría o creación, ya sea como publicación o historias. 

Restock: Hace referencia al reabastecimiento o reposición aquellos productos que 

se han agotado o no se encuentran disponibles en tiendas.   

Routine: Es traducido al español como “rutina”, la cual es un hábito adquirido para 

realizar actividades de forma casi predeterminada. 

Social Media Manager: Se traduce como “gestor de redes sociales”, este es un 

puesto laboral en rubro del marketing digital donde el encargado debe diseñar, 

ejecutar y liderar estrategias que aumenten la presencia de una marca en redes 

sociales.   

Stories: Se traduce al español como “historias”; sin embargo, es una denominación 

a un tipo de formato en la red social Instagram que permite compartir videos y fotos 

por un plazo de 24 horas en una cuenta. 

Target: Se traduce al español como “público objetivo”, este hace referencia a un 

grupo de personas al que una empresa orienta su producto o servicio y así conocer 

a fondo a dichas personas que lo conforman para crear estrategias de marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Problema de investigación 

1.1.1 Realidad problemática 

En los últimos años, las empresas se vieron obligadas a digitalizarse debido 

al mayor alcance que posee la Internet, por lo que la mayoría contaba con al menos 

una red social para dar a conocer sus productos, servicios e interactuar con las 

audiencias por medio del contenido digital como parte de sus estrategias 

publicitarias, entonces Instagram fue la red social más utilizada para ello, ya que 

del 90% de los usuarios, en esta plataforma, 2 de cada 3 personas seguían al 

menos a una empresa. En tal sentido, Instagram estuvo en constante crecimiento 

a causa de la generación Z, pues a nivel mundial contaba con aproximadamente 

un millón de usuarios activos. 

Entonces, si una empresa o persona no tenía una red social o simplemente 

no se encontraba en la Internet, no existía; puesto que las plataformas digitales 

fueron esenciales para buscar productos y servicios con mayor facilidad e 

inmediatez. No obstante, si el consumidor no lograba encontrar información sobre 

ello, esto generaba desconfianza e incluso dificultad para contactarse, lo cual creó 

una situación de desventaja frente al nivel competitivo de otras empresas (Vico, 

2022). 

La industria cosmética estuvo en un cambio constante debido a las altas 

demandas de transformación de los estándares de belleza por parte de la 

generación Z, ya que este grupo de personas estuvo impulsado por los valores 

compartidos y transparencia para crear una conexión con las marcas de belleza, 

más aún si estas contribuían a la inclusión, diversidad, responsabilidad social y 

sostenibilidad. De tal forma, que las cosméticas adoptaron una postura contra los 

estereotipos de belleza tradicionales con el fin de promover la autenticidad y 

equidad entre las personas (Harrow, 2023).   

Asimismo, en los últimos años se evidenció la falta de diversidad e inclusión 

ética dentro de este rubro a través del contenido digital en las revistas digitales; por 

ejemplo, el 87% fue representado por mujeres caucásicas, mientras que el 24% 

equivalía a personas de color; por otro lado, el 84% de cuerpos y rostros eran casi 

perfectos a causa de la falta de imperfecciones como acné, manchas, arrugas, 
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entre otros (Tórtola et al., 2023). Las audiencias se volvieron cada vez más 

sensibles, entonces la probabilidad de ofenderlas fue alta si el contenido publicitario 

no estaba bien creado, ya que se incentivaba accidentalmente la belleza 

estereotipada.  

Desde un enfoque internacional, las empresas en la industria cosmética 

fueron las más expuestas a disturbios o polémicas en redes sociales debido a los 

constantes desafíos que enfrentaban como el maquillaje libre de crueldad animal, 

ecológico e inclusivo, aunque algunas marcas solían mostrar diversidad e inclusión 

por periodos o temporadas como en el mes LGTBQ+. Además, el contenido digital 

mostraba a modelos referentes de belleza con maquillaje, pero no a personas 

reales con quienes la audiencia se podía identificar y conectar con la marca; esta 

fue la razón por la que algunas marcas de maquillaje contaban con comités de 

diversidad que direccionaban su contenido a la empatía e inclusión (Yeregui, 2022). 

En un contexto nacional, en nuestro país, las cosméticas estuvieron 

intentado cautivar a la audiencia por medio de su contenido digital en Instagram, ya 

que las nuevas generaciones solían tener un alto nivel de consumo de 

publicaciones en dicha plataforma. Asimismo, a inicios del 2024 se calculó que 10 

millones de peruanos tenían una cuenta en esta plataforma, lo cual representó al 

29% de la población peruana; donde el 54% equivalía al género masculino y el 

restante al femenino (Kemp, 2024).  

Sin embargo, esta no fue una ventaja porque se denotó la falta de 

representación de la persona con la publicidad a causa de los estándares de belleza 

estipulados dentro de un país racista, lo cual ocasionó la desconfianza en uno 

mismo, a pesar de existir varias formas de presentar la belleza humana (Castro, 

2023). Por consiguiente, las empresas del maquillaje en el Perú corrían el riesgo 

de ofender a las audiencias a través de publicaciones mal estructuradas o causar 

polémicas, como se evidenció en el caso de la marca Natura, donde en su 

publicación “El encuentro de la belleza y el color” se evidenció solo a mujeres de 

tez blanca y bronceada. 

En tal sentido, la presente investigación se centró en determinar los 

contenidos digitales de la marca, Rare Beauty, en su plataforma de Instagram. Una 

empresa cosmética que logró mediante la inclusividad y nuevas tendencias 

publicitarias que su comunidad sea la cara de la marca por medio de publicaciones 
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compartidas (Shan, 2022). Esto se consiguió debido a que el nombre de la marca, 

Rare Beauty, hace referencia a la “rareza de la belleza” al buscar que las personas 

muestren su verdadero yo y se sientan auténticas, para así sentirse cómodo 

consigo mismo; por ello su contenido digital se enfocó en transmitir un mensaje de 

inclusión y diversidad con la finalidad de disminuir la alta presión de las mujeres 

que intentaban constantemente encajar en los parámetros de belleza dictados por 

la sociedad (Abad, 2023). 

Cabe destacar que, Instagram no solo fue la primera red social de la marca 

y la más activa, también fue el primer medio digital donde anunciaron su 

lanzamiento; desde ese momento, sus publicaciones se centraron en mostrar una 

conexión entre las personas incluso dentro del distanciamiento social transmitiendo 

una sensación de naturalidad, unión y comunidad.  

Por consiguiente, se realizó un sondeo de 10 publicaciones de la marca en 

su red social Instagram entre el periodo marzo - mayo, 2023. A causa de ello, los 

resultados indicaron que la marca utilizó un formato de post que variaba entre 

fotografías de productos y piezas gráficas; por otro lado, también hubo videos en 

formato reel que fueron de clase repost o colaboraciones. En ambos formatos se 

denotó un enfoque publicitario e inclusivo de estilo transparente; asimismo, 

mientras que el mensaje breve fue publicitario, el extenso fue informativo, no 

obstante, se conservó un tono coloquial. Asimismo, se reveló en los datos obtenidos 

que su intención comunicativa fue empatizar con el usuario al propiciar la diversidad 

e inclusión, para ello se emplearon algunos recursos textuales como los emojis, 

hashtags, menciones y el call to action.  

Debido a este diagnóstico, se planteó conocer el tipo de contenido digital 

que utilizó la cosmética Rare Beauty como herramienta publicitaria en su red social 

Instagram. 

 

1.1.2.    Enunciado del problema 

¿Cuál es el contenido digital en la red social Instagram que ha utilizado 

como herramienta de publicidad la marca de cosméticos Rare Beauty en sus 

publicaciones del periodo marzo - mayo, 2023? 
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1.2. Objetivos 

1.2.1. Objetivo general 

Determinar el contenido digital en la red social Instagram como herramienta 

de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus publicaciones del 

mes de marzo - mayo, 2023. 

1.2.2. Objetivos específicos 

● Identificar la composición audiovisual del contenido digital en la red 

social Instagram como herramienta de publicidad de la marca 

cosmética Rare Beauty en sus publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 

● Calcular el alcance del contenido digital en la red social Instagram como 

herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 

● Describir el mensaje del contenido digital en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en 

sus publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 

 

1.3. Justificación 

La presente investigación presenta una contribución al conocimiento sobre 

el uso del contenido digital, por parte de las cosméticas, en Instagram como 

herramienta publicitaria con el objetivo de contribuir al replanteamiento de sus 

estrategias comunicacionales para ser más transparentes, reales y creíbles; en 

función de los resultados obtenidos en este estudio. 

Asimismo, a nivel práctico, se contribuye a reconocer los aspectos 

resaltantes del contenido digital de la marca de Rare Beauty como herramienta de 

publicidad para que otras empresas locales de la industria consideren reinventar 

sus contenidos digitales para la red social de Instagram.  

Por otro lado, como relevancia social, este estudio es de ayuda para la 

reflexión por parte de las empresas de la industria del maquillaje, influencers o 

creadores de contenido sobre los estándares de belleza que pueden imponer en la 

sociedad junto con la discriminación hacia un grupo de personas a través de una 

mala creación y difusión del contenido digital. Al tomar como referencia un caso de 
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estudio de contenido digital como herramienta de publicidad de una empresa de 

maquillaje, el análisis de los factores predominantes junto con sus resultados 

pueden llegar a ser relevantes y concientizar tanto para la creación como para la 

difusión de dicho tipo de contenido en redes sociales. Además, contribuye a los 

futuros comunicadores mediante el reconocimiento de las nuevas tendencias del 

contenido digital en el rubro del maquillaje, para así utilizarlas adecuadamente 

como estrategia de publicidad en redes sociales y lograr que la audiencia se 

identifique con la marca.  

Finalmente, a nivel metodológico, la presente investigación contribuye 

como fuente de información en la realización de futuros estudios en base al 

contenido digital de una red social como herramienta de publicidad desde un 

enfoque cuantitativo, ya que los estudios existentes cuentan con un tipo de 

investigación cualitativa y/o mixta. Asimismo, el instrumento de recolección de 

datos fue elaborado por la investigadora apoyado en bases conceptuales previas 

de antecedentes relacionados con el tema de estudio para brindar una mayor 

vastedad en las aristas temáticas abordadas.  
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II. MARCO DE REFERENCIA 

2.1. Antecedentes 

2.1.1. Internacionales  

López, B. (2023) en su tesis titulada “La diversidad y la inclusión en la 

comunicación publicitaria de productos de belleza y su repercusión sobre la imagen 

de las marcas. Un análisis sobre los canales de los principales influencers en 

YouTube” planteó como objetivo general esclarecer el proceso comunicacional 

donde la publicidad prescribe valores como la inclusión y diversidad. Asimismo, la 

investigación tiene una metodología mixta donde una de sus técnicas de 

recolección de datos es el análisis de contenidos cuantitativo aplicado en un 

contenido digital de formato video, creado por influencers del rubro de la belleza, 

en YouTube. Finalmente, se concluyó que la publicidad transmite información 

publicitaria y de valor moral en un proceso comunicacional en conjunto, aunque con 

resultados independientes; sin embargo, en algunos casos ambos procesos 

lograron un resultado positivo.  

Con este trabajo, fue posible identificar que las redes sociales utilizaron 

formatos de contenido digital como fotografías y videos, en los cuales hicieron uso 

de etiquetas e interactuar con ello por medio de “me gusta” y “comentarios” que 

contribuyeron a la transmisión del mensaje del contenido.  

Miller, C. (2022) en su tesis denominada “El efecto Fenty: Estudio del caso 

sobre la fusión de celebridad, lujo e inclusividad” tuvieron como objetivo principal 

explorar cómo la marca de maquillaje Fenty Beauty logró romper el molde del rubro 

cosmético al introducir la inclusión en sus productos y publicidad. Por consiguiente, 

aplicó el análisis de contenido visual y textual comparativo junto con investigaciones 

secundarias para comprender cómo su estrategia de marketing inclusivo consiguió 

ser un punto de diferencia ante otras marcas y medir su efecto domino. Este estudio 

concluyó que la marca redefinió los modelos de anuncios publicitarios para que 

estos representen a más de un grupo social dentro de la industria cosmética, 

convirtiéndose en un logro innovador.  

Gracias a este trabajo, fue posible profundizar en los elementos de 

composición audiovisual de las publicaciones de Rare Beauty de su cuenta de 

Instagram, pues la marca Fenty Beauty también mostró en sus publicaciones a la 
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comunidad Fenty como cara de la marca con la finalidad de romper con los 

estereotipos y estándares de belleza a través de su contenido digital como 

herramienta publicitaria en sus redes sociales para fomentar la inclusión.  

Klink, I. y Ananda, K. (2021) en su tesis titulada “Diversidad e inclusión en 

la industria cosmética examinando las demandas de la Generación Z” plantearon 

como objetivo analizar las demandas de los consumidores daneses de la 

generación Z en el rubro del maquillaje. Por lo cual, realizaron una investigación 

mixta a través de la aplicación de encuestas, fichas de observación y entrevistas. 

Finalmente, se concluyó que la diversidad e inclusión por parte de las marcas de 

belleza logra una reputación positiva y reconocimiento por parte de la audiencia por 

la honesta comunicación en redes. 

Debido a este trabajo, fue posible describir con mayor claridad y amplitud 

el mensaje del contenido digital, del caso de estudio, desde un enfoque inclusivo, 

pues la visión que manejaron los autores está contemplada hacia la problemática 

principal a nivel internacional, la cual tomó relevancia en el mundo digital y real 

debido a los estereotipos o estándares que pudieron transmitir las marcas 

cosméticas en sus redes sociales.  

Alaraudanjoki, K. (2019) en su tesis titulada “Utilización de sostenibilidad 

en la comercialización de cosméticos en Instagram: Estuche L’OCCITANE en 

Provence, Clinique y Garnier” planteó como objetivo conocer cómo las empresas 

implementan la sostenibilidad a través del marketing de contenidos en Instagram. 

Asimismo, la investigación tiene un enfoque cualitativo donde utiliza fichas de 

observación como instrumento. Finalmente, se concluyó que las marcas no 

muestran una cara ambiental y social a través de su contenido digital en la 

plataforma de Instagram.   

Con este trabajo, fue posible identificar los tipos de mensajes transmitieron 

el contenido digital de una marca a través de su cuenta de Instagram como parte 

de su estrategia de publicidad, para ello el autor utilizó fichas de observación, lo 

cual sirvió como un referente para la elaboración del presente estudio. 
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2.1.2. Nacionales 

Zapata, K. y Solano, S. (2022) en su tesis titulada “El uso de Instagram en 

la campaña “Qué hay detrás del selfie” y el aporte en la promoción de la belleza sin 

filtro” denotan por medio de un enfoque cualitativo de tipo descriptivo el análisis de 

dicha campaña junto con su contribución en la divulgación de la belleza 

transparente en su población de estudio conformada por adolescentes limeños 

entre los 13 a 16 años durante el 2022. Por consiguiente, concluyeron que la 

campaña incrementó, en las adolescentes, la confianza sobre su aspecto físico 

gracias a una buena elaboración y difusión de contenido de la marca que contribuyó 

a la belleza sin filtros.   

Debido a este trabajo, se pudo entender cómo calcular el alcance del 

contenido digital difundido en una red social. Además, incorporó nuevos aspectos 

a considerar para identificar los elementos que deben ser considerados para una 

buena elaboración de las publicaciones de una marca en una campaña.  

Alegría, S. y Pedrazza, V. (2021) en su tesis “El mensaje publicitario de la 

marca Yanbal y el uso de Instagram en mujeres entre 20 a 24 años, Callao, 2021” 

se enfocaron en explicar la relación entre dichas variables. Asimismo, por medio de 

esta investigación cuantitativa correlacional no experimental, se concluyó que 

existe una relación significativa entre las variables. 

Gracias a este trabajo, fue posible conocer con certeza cuáles son los 

aspectos que existen actualmente para identificar la relación entre la composición 

audiovisual de un contenido digital con el mensaje que una marca busca transmitir, 

pues el conjunto de sus elementos son clave para evitar la tergiversación del 

mensaje. Asimismo, se pudo distinguir cuáles son los formatos y tipos de contenido 

permitidos en Instagram, a diferencia de otras plataformas.  

Alvarado, A. (2021) en su tesis “Usos de Instagram como herramienta de 

marketing digital en restobares de Santa Victoria” planteó como objetivo general 

determinar el uso de Instagram como herramienta de marketing digital en dicho 

lugar. Por lo que, aplicó una investigación cualitativa de tipo hermenéutico donde 

el instrumento de investigación fue un cuadro de registro; finalmente se concluyó 

que actualmente el uso de Instagram por parte de los restobares en Chiclayo es 

desconcertante debido a la falta de conocimiento y explotación de esta. 
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Gracias a este trabajo, fue posible conocer que el alcance de las 

publicaciones junto con su interacción en redes sociales puede considerarse como 

un indicador para describir y medir la variable; en cuanto a la interacción la autora 

consideró los “me gusta”, etiquetas e incluso comentarios.  

Calle, M. y Díaz, D. (2018) en su tesis titulada “Análisis del contenido de la 

página de Facebook como herramienta del marketing digital en Gerens Hotel, 2018” 

planteó analizar el contenido de dicha red social, propia de la empresa, como una 

herramienta del marketing digital. Por lo cual, aplicaron un cuestionario y ficha de 

observación para la recolección de información; esta investigación descriptiva de 

enfoque hermenéutico concluyó que la página de Facebook de dicha empresa no 

tuvo una correcta estrategia de comunicación para la fidelización de clientes, pues 

no se promovieron sus servicios mediante publicaciones, a pesar de los recursos 

audiovisuales que brinda la red social.     

Con este trabajo, fue posible identificar cuáles son los elementos a tomar 

en cuenta para calcular el alcance del contenido digital, en una red social, desde 

un rol como usuario en la plataforma por medio de la observación, ya que el autor 

enfatizó que el alcance puede calcularse de una forma diferente si se cuenta con 

el acceso de métricas del contenido publicado.  

Conroy, D. (2018) en su tesis denominada “Efecto credibilidad en el uso y 

beneficios del contenido como estrategia publicitaria en la industria de la moda y 

belleza” tuvo como objetivo analizar la estrategia de publicidad de branded content 

de la influencer Natalia Merino en su red social Instagram. Por consiguiente, esta 

investigación descriptiva, de corte documental, utilizó la entrevista a profundidad 

junto con el análisis de contenido visual fotográfico para la recolección de datos. 

Finalmente, se concluyó que la estrategia de publicidad tuvo como finalidad 

transmitir naturalidad mediante las publicaciones e historias de Instagram para 

obtener la credibilidad de la audiencia, lo cual la categoriza en las nuevas 

tendencias de publicidad y no convencional.  

Gracias a este trabajo, fue posible determinar cuáles son los enfoques del 

contenido digital y también las nuevas tendencias de publicidad en Instagram. 

Asimismo, los autores mantuvieron una gran coincidencia con la pendiente que se 

maneja internacionalmente respecto a la finalidad publicitaria del contenido digital 
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de las marcas de moda y belleza para lograr la credibilidad de la audiencia a través 

de la transparencia junto con la naturalidad de las publicaciones.   

2.1.3. Locales 

Angeles, S. y Pichon, L. (2020) en su tesis “Impacto de la influencer Delia 

S. Faison como estrategia del marketing digital en el posicionamiento de las marcas 

de moda y belleza entre las jóvenes de 15 – 35 años, Trujillo 2019” plantearon 

determinar el impacto de la influencer en dicho público para el posicionamiento de 

marcas de moda y belleza como parte de la estrategia del marketing digital. 

Asimismo, por medio de esta investigación cuantitativa no experimental, en la cual 

se aplicó una encuesta con una escala de medición valorativa de Likert, se concluyó 

que la influencer es un referente considerable como blogger de moda a través de 

su contenido e interacción en Instagram. 

Gracias a este trabajo, fue posible conocer que el contenido digital tiene 

una mayor aceptación y ayuda positivamente al posicionamiento de la marca si este 

es transparente, de valor e incluso publicado con frecuencia y dinamismo para 

generar una mayor interacción con la audiencia. Esto sirvió como un referente para 

la elaboración del presente estudio. 

2.2. Marco teórico 

2.2.1. Teoría de las Hipermediaciones 

Debido al surgimiento de los nuevos medios, el catedrático en 

comunicación digital, Carlos Scolari, planteó la Teoría de las Hipermediaciones 

donde define a las hipermediaciones como un proceso de producción, intercambio 

y consumo simbólico desarrollado en un entorno de varias de personas, medios y 

lenguajes conectados tecnológicamente entre sí (Scolari, 2008). Dentro de la teoría 

se destacó la usabilidad y la comunicación interactiva como dos elementos 

fundamentales. 

En tal sentido, el primer elemento es la usabilidad, la cual no solo abarca el 

conjunto de técnicas del manejo y comprensión de sistemas, sino también la 

experiencia del usuario donde se consideran sus emociones, conocimientos e 

intereses al interactuar con este. Por otro lado, el segundo elemento es la 

comunicación interactiva, la cual surge a causa de los nuevos usuarios que 

rechazan el modelo emisor – medio - receptor, puesto que ahora sus necesidades 
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obligan a los medios a migrar al mundo digital donde se debe comprender la 

adaptación de contenidos según la plataforma debido a una variedad de formatos 

que presentan los medios digitales junto con el poder de aceptar o rechazar que 

posee el usuario; en tal sentido, el análisis de la creación, difusión y procesamiento 

de la información que permite las hipermediaciones en el contenido digital retan al 

modelo comunicacional tradicional de masas para determinar su éxito o fracaso. 

Las nuevas tecnologías influenciaron la creación de contenido según el lenguaje y 

formato e impulsaron una mayor interacción entre los usuarios con el consumo de 

información para generar nuevas experiencias comunicativas (Scolari, 2008). 

A raíz de ello, por medio del intercambio de información como una forma 

de participación surge la interacción del usuario en las redes sociales; el poder es 

de quien tiene acceso a ella. Por consiguiente, la participación no solo implicó el 

consumo de contenidos, sino también la producción de este; transformando al 

consumidor en prosumidor al abandonar el rol simple de consumidor y 

convirtiéndolo tanto en creador, productor como difusor de contenido dentro de la 

Internet para enriquecer la experiencia del usuario de otras personas o empresas, 

además se caracterizó por el consumo asincrónico, personalización de contenidos 

e intercambio de información; siendo esto una nueva forma de comunicación digital 

donde el usuario es el mensaje.   

Para la presente investigación fue relevante el uso de esta teoría, puesto 

que Scolari planteó el cómo los medios digitales pueden influir en los usuarios, al 

interactuar con ellos, tras apelar a sus emociones, conocimientos e intereses; 

asimismo reconoció a los comentarios en redes sociales como un tipo de 

interacción y comunicación novedosa. También se profundizó en el proceso de 

participación del usuario como creador y distribuidor de su propio contenido, siendo 

este un nuevo formato de socialización. Si bien la Teoría de las Hipermediaciones 

describió cómo los usuarios interactúan en el mundo digital, también planteó la 

influencia de los medios en el público receptor, siendo el contenido publicado un 

producto que da inicio al intercambio de información. 

2.2.2. Modelo de los cuatro pilares del content marketing 

De lo anteriormente expuesto, la producción del contenido digital está 

abordado por el marketing de contenidos, un tipo de estrategia del marketing digital 

que consiste en crear y difundir contenido de valor con la finalidad principal de 
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atraer al target y crear lazos de confianza a largo plazo con la audiencia 

determinada. A raíz de ello, el redactor, consultor y entrenador británico, Tim 

Tucker, planteó en el año 2013 la teoría The Four Pillars of Content Marketing; 

traducida al español como “Los Cuatro Pilares del Contenido Exitoso”. 

En esta teoría, el autor creó un modelo con los pilares más importantes e 

indispensables para que cualquier estrategia del marketing de contenidos sea 

exitosa, siendo el primero “objetivos de clientes” cuyo fin es comprender a la 

audiencia que podría convertirse en cliente por medio de información recopilada en 

estudios de usabilidad, focus group, entre otros. Como segundo pilar, Tucker 

considera a los “objetivos propios”, dado que el tipo o estilo de contenido a crear 

debe alinearse con los objetivos de la marca porque de no ser así la empresa podría 

cometer un costoso error si no sabe que espera lograr; los “temas del contenido” 

son el tercer pilar, el cual no solo esclarece el formato a utilizar o el tipo de 

información a compartir, sino también a entender lo que le interesa al público 

objetivo. Finalmente, el cuarto pilar consiste en transmitir la personalidad de marca 

de forma clara a través del contenido digital para generar confianza y compromiso; 

a esto se le conoce como “tono de voz” (Kessinger, 2023). 

Para la presente investigación fue relevante el uso de esta teoría, puesto 

que Tucker planteó el cómo un contenido digital puede ser exitoso al ser un 

contenido de valor como parte de la estrategia del marketing de contenidos a través 

de cuatro pilares; por lo que se destaca que una marca no solo debe conocer a su 

audiencia, sino también así misma para poder delimitar los objetivos y sobretodo 

transmitir el mensaje correcto a los usuarios. Esto se debe a que el contenido a 

crear depende de varios factores como el tema a tratar, para qué tipo de usuario va 

dirigido, la plataforma donde será difundido, lo que se espera lograr, entre otros. 

Hoy en día, muchas marcas aún recaen en el círculo de “crear por crear” o “subir 

por subir”, lo cual se refleja en la calidad del contenido y respuesta de los usuarios 

hacia este por medio de la interacción por medio de likes, comentarios, compartidos 

y reproducciones junto con la coherencia entre el formato, tema y mensaje sea de 

forma audiovisual o escrito en el copywriting. 

2.3. Marco conceptual 

Para el marco conceptual de la presente investigación, se desarrollaron los 

conceptos de la variable contenido digital, la cual cuenta con su definición y 
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estructura en tres dimensiones enfocadas en la producción, medición e 

interpretación del mensaje respectivamente. 

2.3.1. Contenido digital 

La publicidad digital es una de las herramientas del marketing digital, pero 

para realizarla se requiere de distintos formatos online para poder difundir una 

marca, sus productos y servicios; sin embargo, para ello es necesario la creación y 

uso del contenido digital. 

El contenido digital puede definirse, a grandes rasgos, como un conjunto 

de publicaciones online, en diferentes formatos, difundidos por medio de 

plataformas digitales, además suelen ser utilizados con fines comerciales en audio, 

imagen, video y texto para que la marca conecte de manera racional y emocional 

con los usuarios (Chinea, 2021). Por otro lado, también se incluyen formatos como 

videos, pódcast, imágenes, infografías, newsletters, tutoriales, entrada de blog, 

ebooks, entre otros (Garrido, 2023) 

Asimismo, por medio del contenido digital se puede generar empatía, 

confianza e incluso mostrar los valores de la empresa porque es esencial para el 

desarrollo del Inbound Marketing, ya que la creación de diversos formatos 

contribuirá a atraer nuevos usuarios a estos canales.   

Por otra parte, según Villaverde (2022) para definir contenido digital 

también se debe desglosar el término, ya que “contenido” hace referencia a 

materiales como libros, periódicos, entre otros; que divulgan un mensaje con 

relevancia social para las personas, en cambio la palabra “digital” está relacionada 

con el mundo online donde existen varias plataformas digitales cuya función es 

distribuir el contenido a los usuarios. En síntesis, un contenido digital es aquel 

contenido al cual una persona, con el rol de usuario, puede acceder para 

compartirlo a través de distintos canales en línea gracias a la Internet. 

Cabe destacar que, también se puede asumir el rol de creador de contenido 

cuya labor será la creación de este según las necesidades y demandas de la 

audiencia, por lo que puede ser publicitario, de entretenimiento, educativo e 

informativo; asimismo, el material debe considerar algunos parámetros desde una 

dimensión de composición audiovisual como el formato de contenidos (pódcast, 
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videos, imágenes, artículos, entre otros.) para adaptarse a las plataformas digitales 

(Rivera, 2023). 

De lo anteriormente expuesto, en el mundo digital existen distintos canales 

de comunicación, como las redes sociales, donde al contenido digital se le conoce 

con el nombre de “publicaciones”. La institución educativa, Anahuác Mayab (2022) 

expone que actualmente un promedio de 500 millones de usuarios se conecta a la 

red social Instagram para crear, compartir y consumir contenido a través de posts, 

reels, stories, entre otros formatos de la plataforma. Una de las formas de medir el 

contenido digital en Instagram es por medio de la dimensión de alcance, la cual 

engloba distintas formas de participación del usuario con las publicaciones; es 

decir, su interacción con ellas (Morell, 2021). Además, su creación se basa en las 

tendencias digitales.  

Aunado a ello, una de las tendencias del contenido digital es la inclusividad 

debido a que algunas marcas cosméticas, de moda y a fines lo utilizan como una 

forma de ampliar su comunidad al incluir a todo tipo de personas, sin importar sus 

rasgos físicos, por medio de la adaptación de textos e imágenes (Vicent, 2021). No 

solo es favorable para la percepción de la marca, sino también empatiza con la 

comunidad al permitir que se sientan parte o representados por un contenido que 

refleja a su grupo social; por lo que Rebeca (2020) complementa con la idea que 

este contribuye a la eliminación de prejuicios culturales, estereotipos de belleza y 

lidera un cambio social positivo. 

Por consiguiente, todo contenido digital transmite un mensaje, lo cual no 

solo depende del aspecto visual, ya que la dimensión del mensaje de contenido 

se relaciona con la redacción junto con el tono de las descripciones en las 

publicaciones (Cerillo, 2021). Los elementos del contenido digital deben trabajarse 

en armonía para que así el mensaje no se tergiverse accidentalmente, sino que 

aporte algo educativo, informativo, inclusivo, entre otros.  

 

2.3.2. Dimensiones del contenido digital  

Las dimensiones de la variable fueron seleccionadas por la investigadora, 

quien ha tomado en cuenta las aristas temáticas que conforman el contenido digital 

como su composición audiovisual, el alcance y el mensaje del contenido digital.  
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2.3.2.1. La composición audiovisual: 

Hace referencia al proceso de manipulación y combinación de distintos 

elementos para crear un contenido que refleje la intención del creador, 

usuario o de la marca (U – Tad, 2023). Asimismo, Rivas (2022) enfatiza 

que es la reorganización de elementos en un formato determinado que 

varía según la plataforma por donde se difundirá; es decir, que Instagram 

tiene un formato diferente a Facebook, por lo que el contenido digital está 

sujeto a los estándares de la plataforma.  

Por otro lado, el tipo de contenido digital varía de acuerdo a la producción 

de este, ya que puede enfocarse al producto, un repost de una publicación 

creada por un usuario ajeno a la marca o a través de colaboraciones. 

Asimismo, la composición audiovisual debe tener un enfoque; es decir, si 

el contenido digital es creado con fines publicitarios o promocionales, 

inclusivos, informativos, de entretenimiento e incluso educativos. 

Finalmente, se puede categorizar según el estilo, ya que puede ser 

transparente para denotar la realidad y causar un efecto de empatía con el 

público o crear y promover idealizaciones.  

2.3.2.2. Alcance del contenido digital: 

Se refiere al número de usuarios, personas o empresas que han visto una 

publicación en una red social, esta puede ser mayor o menor al número de 

seguidores y/o suscriptores (Llonch, 2021). El autor también comenta que 

hay dos tipos de alcance orgánico e inorgánico, según Ramirez (2020) el 

contenido orgánico corre el riesgo de llegar a un número limitado de 

personas si no se crea una buena estrategia de publicidad.  

Cabe destacar que, el alcance se mide de manera diferente en cada red 

social, por ejemplo, Instagram está vinculada a la participación del usuario; 

es decir, su interacción con el contenido digital. Se puede identificar que en 

esta dimensión no solo se busca conocer a cuántas personas ha llegado 

una publicación de la marca, sino también cuántas lo han consumido por 

medio de algunas acciones del usuario como likes, comentarios, 

reproducciones y compartidos. 
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2.3.2.3. El mensaje contenido digital:  

La construcción de cualquier tipo de contenido tiene una finalidad, pues 

busca transmitir un mensaje con éxito por medio de la armonía de los 

elementos básicos de la composición visual (Adobe Latinoamérica, 2023). 

Por otro lado, un mensaje debe caracterizarse por la simplicidad; es decir, 

que debe ser claro, simple, conciso y directo para comunicar efectivamente 

con la ayuda del aspecto visual para no dificultar la comprensión del 

mensaje (Ridge, 2024); asimismo existe la opción que la persona detrás de 

la pantalla no conozca el tema del contenido digital publicado, así que se 

usan diferentes recursos textuales como hashtags y emojis para 

contextualizar.  

Cabe precisar que, la dimensión del mensaje, en la presente investigación, 

hace referencia al mensaje que se transmite tras el consumo de un 

contenido digital, más no a la actividad de “enviar un mensaje” que es parte 

de la funcionalidad y características de la plataforma.  

Asimismo, el mensaje es diferente para cada red social, aunque el 

contenido pueda ser el mismo aún está sujeto a la percepción de la 

audiencia. En tal sentido, el tono de comunicación será uno de los 

indicadores que ayudará a determinar si el estilo comunicacional es un 

discurso promocional, humorístico, formal, coloquial, informal o informativo. 

Por otro lado, para la redacción del mensaje, conocido en redes sociales 

como copywriting, los recursos textuales de Instagram como emojis, 

hashtags, menciones y el call to action contribuirán a evitar la tergiversación 

del mensaje al orientarlo. 

Finalmente, el copywriting también puede catalogarse como breve o 

extenso, pero aun así su intención comunicativa es lo que la marca espera 

lograr tras la interpretación del mensaje como persuadir a la compra, 

empatizar con el usuario, generar polémica o propiciar la diversidad e 

inclusión.  

2.4. Marco referencial  

En la presente investigación, la marca de maquillaje estadounidense, Rare 

Beauty, fue el objeto de estudio. Esta se creó en el 2020 por la artista Selena 
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Gómez cuya estrategia de publicidad, por medio de sus contenidos digitales, no 

solo logró desligar el valor de la marca al nombre de la cantante, sino que tanto su 

comunidad como cualquier persona que visualizara sus publicaciones logre 

identificarse con la empresa al mostrar a personas reales, sin filtros, de todas las 

razas utilizando los productos de la marca en su rutina de belleza diaria. Ahora el 

mensaje no es “quiero ser como ella o él”, sino un “yo puedo ser ella o él”.  

En tal sentido, la marca buscó romper los ideales y estereotipos de belleza 

por medio de sus publicaciones en redes sociales al repostear fotografías y videos 

de los miembros de su comunidad, en los cuales denotó que cada belleza es única 

(Del Río, 2021). También creó contenido mostrando la aplicación de sus productos 

por diferentes personas. Asimismo, desafió los estándares de perfección dentro del 

rubro del maquillaje actualmente. 

Cabe destacar que, Rare Beauty fue una de las primeras marcas 

cosméticas en crear una amplia gama de tonos del maquillaje, por una persona de 

tez blanca, para evitar que cualquier persona se sienta excluida por sus rasgos 

físicos, así que sus productos fueron creados para todo tipo y color de piel (Muñiz, 

2021). Dicha característica se difundió a través del contenido digital de la marca, 

donde se denotó la inclusión, diversidad y transparencia; esto le otorgó a la 

cosmética credibilidad y a los usuarios identificación con ella.  

 Finalmente, al ser el maquillaje de la marca una forma de autoexpresión 

diaria, Rare Beauty publica constantemente en sus redes sociales, por ejemplo, en 

Instagram cuenta con más de 50 publicaciones mensuales sin considerar el número 

de videos publicados en las historias de la cuenta de un plazo de 24 horas de 

caducidad; por consiguiente, su contenido en formato post se publica de 2 a 3 veces 

por día, lo cual la califica como una marca activa en esta red. 

2.5. Sistema de hipótesis  

El contenido digital en la red social Instagram que utilizó como 

herramienta de publicidad la marca de cosméticos Rare Beauty fueron 

publicaciones en formato post y videos de productos con un enfoque publicitario de 

estilo transparente, con un alto alcance en likes y reproducciones, cuyo mensaje 

fue tanto breve como coloquial con emojis y menciones como recursos textuales.
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2.6. Operacionalización de la variable 

Variable Definición conceptual Definición 

operacional 

Dimensiones Sub - 

dimensiones 

Indicadores Escala de 

medición 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Contenido 

digital 

 

El contenido digital es un 

material o contenido 

cuya difusión es a través  

de las plataformas 

digitales, este puede ser 

creado en diferentes 

formatos como video, 

imágenes, pódcast, 

ebooks, entre otros; para 

ser utilizado con fines 

comerciales y/o 

personales.   Dentro de 

las redes sociales se le 

conoce como 

publicación, la cual 

puede ser creada y 

consumida por los 

usuarios (Villaverde, 

2022 y Chinea, 2021). 

 

El contenido digital 

se midió con una 

ficha de registro 

diseñada en escala 

nominal, el cual 

comprende de las 

dimensiones 

composición 

audiovisual, alcance 

del contenido digital y 

mensaje del 

contenido digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Composición 

audiovisual 

Formato Tipo de publicación  

 

 

 

 

 

 

 

 

Nominal 

- Clase de publicación 

- Enfoque de la publicación 

- Estilo de la publicación 

 

 

Alcance de 

contenido 

digital 

 

 

 

Interacción 

Comentarios 

Likes (me gusta)  

Reproducciones 

Compartidos 

 

 

Mensaje del 

contenido 

digital 

Tono de 

comunicación 

Estilo del tono de comunicación 

 

Redacción 

digital 

(copywriting) 

Recursos textuales 

Tamaño de la redacción 

Intención comunicativa 
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III. METODOLOGÍA EMPLEADA 

3.1. Tipo y nivel de investigación 

3.1.1. De acuerdo a la orientación o finalidad:  

El presente estudio, de acuerdo a la orientación, fue básica al ser una 

investigación orientada a descubrir principios y profundizar en conceptos 

determinados de la realidad como punto de partida para el desarrollo de 

investigaciones sin intervenciones por parte de los investigadores (Suárez, 

2023). Es por ello, que al contar solo con fundamentos teóricos también se 

consideró como no experimental. 

3.1.2. De acuerdo a la técnica de contrastación:  

Según la técnica de contrastación, la presente investigación fue transversal, 

pues los datos fueron recolectados en un solo momento y tiempo con la 

finalidad de describir la variable del estudio junto con el entorno de sucesos 

particulares u objeto de estudio (Padilla, 2021). De ello se desprende una 

investigación descriptiva. 

 

3.2. Población y muestra de estudio 

3.2.1. Población  

La población de estudio estuvo conformada por 163 publicaciones de la 

marca cosmética Rare Beauty, publicadas entre los meses marzo - mayo, 

2023 en su red social Instagram, considerándose como una población finita.  

3.2.2. Muestra 

Para el cálculo de la muestra se empleó un muestreo probabilístico, por lo 

que al tratarse de una población finita se aplicó la siguiente fórmula:   

 

𝑛 =
 𝑧2 𝑝𝑞𝑁

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2𝑝𝑞 
 

 

Leyenda: 

n: Tamaño de la muestra 

p: Probabilidad de éxito = 0.5 
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q: Probabilidad de fracaso = 0.5 

e: Error muestral 5% = 0.05 

Z: Nivel estándar de nivel de confianza al 95% = 1.96 

N: Tamaño de la población = 163 publicaciones 

 

Reemplazando:  

 

𝑛 =
 1.962 (0.5)(0.5)(163)

(163 − 1)(0.05)2 + 1.962(0.5)(0.5) 
 

 

𝑛 =
 3.8416 (0.25)(163)

(162)(0.0025) +  3.8416(0.25) 
 

 

𝑛 =
 156.5452

0.405 +  0.9604
 

 

 

𝑛 =
 156.5452

1.3654 
 

 

𝑛 = 114.65 

 

Muestra: 115 publicaciones 

Por consiguiente, la muestra estuvo conformada por 115 publicaciones del 

objeto de estudio publicadas entre los meses marzo - mayo, 2023 en su red 

social Instagram; caracterizándose como una muestra adecuada debido al 

uso de fórmulas de la teoría del muestreo. 

Asimismo, para determinar la cantidad de publicaciones que formaron parte 

de la muestra, se aplicó la fórmula de estrato en base al número de 

publicaciones en dicha plataforma en el periodo establecido: 

𝑛𝑖 =  
𝑁𝑖 . 𝑛

𝑁
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Leyenda: 

ni: Tamaño de estrato la muestra 

n: Tamaño de la muestra 

Ni: Tamaño de estrato de la población 

N: Tamaño de la población 

 

Tabla 1 

Distribución de la cantidad de publicaciones parte de la población 
Tabla 1 Distribución de la cantidad de publicaciones parte de la población 

MESES/PERIODO POBLACIÓN MUESTRA 

Marzo, 2023 52 ni 1  

Abril, 2023 54 ni 2 

Mayo, 2023 57 ni 3 

TOTAL 163 115 

Nota. Elaboración propia. 

● Fórmula de estrato aplicada al mes de marzo, 2023 

𝑛𝑖 =  
𝑁𝑖 . 𝑛

𝑁
 

𝑛𝑖 =  
52 . 115

163
 

            𝑛𝑖 = 36.69  

Estrato de muestra (ni 1): 37 publicaciones  

● Fórmula de estrato aplicada al mes de abril, 2023 

𝑛𝑖 =  
𝑁𝑖 . 𝑛

𝑁
 

𝑛𝑖 =  
54 . 115

163
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          𝑛𝑖 = 38.10  

Estrato de muestra (ni 2): 38 publicaciones  

● Fórmula de estrato aplicada al mes de mayo, 2023 

𝑛𝑖 =  
𝑁𝑖 . 𝑛

𝑁
 

𝑛𝑖 =  
57 . 115

163
 

       𝑛𝑖 = 40.22  

  

Estrato de muestra (ni 3): 40 publicaciones  

 

En tal sentido, la muestra del estudio estuvo conformada por 37, 38 y 40 

publicaciones publicadas en marzo, abril y mayo, respectivamente; cuya 

suma da la cantidad de 115 publicaciones.  

 

Tabla 2 

Distribución de la cantidad de publicaciones según el muestreo 

Tabla 2 Distribución de la cantidad de publicaciones según el muestreo 

  MESES/PERIODO POBLACIÓN MUESTRA 

  Marzo, 2023 52 37 

  Abril, 2023 54 38 

  Mayo, 2023 57 40 

  TOTAL 163 115 

Nota. Número de publicaciones difundidas a analizar por mes tras la 

aplicación de la fórmula de estrato, siendo el total 115 publicaciones. Fuente: 

Elaboración propia. 

 

De lo anteriormente expuesto, se utilizó un tipo de muestreo probabilístico 

sistemático para determinar las publicaciones que formaron parte de la 

muestra. Este consistió en realizar una selección aleatoria del primer 
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Figura 2 Intervalo sistemático mensual hasta el número de publicaciones determinadas en el 
muestreo 

elemento; no obstante, los elementos posteriores fueron seleccionados 

mediante el uso de intervalos hasta lograr el tamaño de muestra calculado 

anteriormente.   

Para ello, se tomó como base los días que poseen los meses en cuestión, 

asimismo el primer elemento fue un bloque conformado por los tres primeros 

días del mes. El intervalo fijo fue dejando un día entre los bloques hasta 

llegar al número de publicaciones mensuales determinadas (Anexo Nº1). 

Figura 1 

Muestreo probabilístico sistemático de las publicaciones  

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura muestra el intervalo sistemático de publicaciones que se 

analizaron, de forma aleatoria, agrupando los días por grupos de tres para 

alcanzar el número de la muestra. Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 2 

Intervalo sistemático mensual hasta el número de publicaciones 

determinadas en el muestreo 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 ntervalo sistemático mensual hasta el número de publicaciones determinadas en el muestreo 

Figura 1 Muestreo probabilístico sistemático de las publicaciones 

M A R Z O   2 0 2 3 A B R I L   2 0 2 3 M A Y O   2 0 2 3 

M A R Z O   2 0 2 3 A B R I L   2 0 2 3 M A Y O   2 0 2 3 
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Nota. La figura muestra el intervalo que se aplicó hasta llegar al número de 

publicaciones según la fórmula de estrato por mes. Fuente: Elaboración 

propia. 

 

Finalmente, la muestra se categorizó como representativa debido al proceso 

de selección aleatorio cuyas unidades de estudio abarcó todos los sectores 

de la población. 

3.3. Diseño de investigación 

El presente estudio constituyó un enfoque cuantitativo no experimental, 

transversal y descriptivo único. En tal sentido, el estudio es cuantitativo 

porque se empleó una recolección de datos numéricos con la finalidad de 

comprobar la hipótesis planteada por medio de un análisis estadístico. 

Asimismo, se empleó un estudio de tipo no experimental y transversal, ya 

que la variable no fue manipulada y los datos que se obtuvieron de la 

muestra seleccionada fueron recolectados en una sola oportunidad, 

respectivamente. Finalmente, tuvo un alcance descriptivo único porque se 

especificaron las caracteríticas y propiedades de la variable, población de 

estudio o fenómeno en un contexto en particular, para así medirla y 

cuantificarla con presión en las dimensiones establecidas (Hernández y 

Mendoza, 2018).  

Por consiguiente, se graficó de la siguiente manera: 

M       O 

 

M: Publicaciones de la marca publicadas en Instagram entre marzo - mayo, 

2023. 

O: Observación de los contenidos digitales de la marca. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de investigación 

En este estudio, se empleó la técnica de análisis de contenido cuantitativo, 

la cual se caracterizó por estudiar diversos tipos comunicacionales, 
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sistemática y objetivamente, con la finalidad de descubrir el significado del 

contenido o mensaje. Este fue cuantificado en categorías o esquemas 

codificados para someterse a un análisis sistemático y cuantitativo que 

permita medir la variable, además facilitó el trabajo en grandes cantidades 

de contenidos visuales, textuales y sonoros; por ejemplo, en estudios 

comunicacionales enfocados al marketing esta técnica fue empleada para el 

análisis de contenido de redes sociales y opiniones de consumidores (Zaveri, 

2023).  

Asimismo, esta se categorizó como un análisis de contenido publicitario, ya 

que evaluó las cuestiones visibles de un panel, campaña o publicación en 

medios digitales y tradicionales (Arias, 2021). 

3.4.2. Instrumento de investigación 

La recopilación de data se realizó mediante una ficha de registro, la cual se 

utilizó para recolectar, medir y evaluar el objeto de estudio bajo criterios de 

evaluación e indicadores preestablecidos de forma objetiva; sin embargo, no 

existe un modelo fijo, ya que este tipo de instrumento es diseñado según los 

datos que el investigador desea obtener para la investigación (Arias, 2021).   

Por lo tanto, el instrumento se elaboró con la finalidad de recopilar 

información para conocer el contenido digital que utilizó la marca cosmética 

Rare Beauty. En tal sentido, la ficha de registro constó de 48 ítems de 

respuesta cerrada, los cuales abarcaron las tres dimensiones de la presente 

investigación: composición audiovisual, alcance del contenido digital y el 

mensaje del contenido digital (Anexo Nº2).   

Tabla 3  

Distribución de número de Ìtems según las dimensiones del instrumento 

Tabla 3 Distribución de número de Ìtems según las dimensiones del instrumento 

  DIMENSIONES ÍTEMS 

Contenido audiovisual 12 

Alcance del contenido digital 20 

Mensaje del contenido digital 16 

  TOTAL 48 
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Nota. Elaboración propia. 

Cabe destacar que, el instrumento fue elaborado por la investigadora, pues 

se diseñó bajo los resultados obtenidos en el sondeo realizado con 

anterioridad, por lo que se tomó en cuenta los formatos permitidos en dicha 

plataforma; la clase, enfoque y estilo de publicación, la redacción y tono de 

la marca, entre otros aspectos relevantes. Finalmente, es necesario denotar 

que los ítems en relación a la segunda dimensión, alcance de contenido 

digital, fueron propuestos en base a las acciones o participación del usuario 

visible para la investigadora. 

3.4.3. Validación y confiabilidad del instrumento de investigación 

3.4.3.1. Validación por juicio de expertos 

El instrumento fue validado mediante el juicio de siete expertos con el 

objetivo de conocer los puntos a mejorar en el diseño del instrumento, y 

con ello, conseguir una obtención de datos conveniente tras su 

aplicación (Anexo Nº3 - Nº16). 

Aunado a ello, la herramienta virtual que se brindó a los expertos para el 

aporte de su opinión sobre las dimensiones, indicadores e ítems que 

engloban la ficha de registro contiene las cuatro categorías de 

validación: claridad, coherencia, suficiencia y relevancia (Escobar y 

Cuervo, 2008, como se cita Rodríguez et al., 2021). Asimismo, la 

calificación fue registrada por cada ítem a través de la escala de Likert 

según dichas categorías de validación. 

3.4.3.2. Validez de constructo del instrumento 

Esta se realizó debido al número de expertos que validaron el presente 

instrumento y con el objetivo tanto de asegurar como respaldar la 

precisión de los resultados que fueron obtenidos tras su aplicación, para 

así poder comprender la correlación entre los distintos tipos de datos y 

aumentar la confiabilidad de las conclusiones. Además, este tipo de 

validación hizo referencia al éxito con el que se mide y representa un 

concepto teórico por medio del instrumento (Hernández y Mendoza, 

2018).  
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Por consiguiente, se utilizó el coeficiente de la V de Aiken para estimar 

la relevancia de los ítems del presente instrumento según las 

valoraciones de los siete expertos dando como resultado un 0,72, lo cual 

indicó un acuerdo entre jueces con una mayor evidencia de validez de 

contenido debido a su proximidad a la unidad (Anexo Nº18).  

3.5. Procesamiento y análisis de datos 

Los datos obtenidos se procesaron de forma automatizada en las hojas de 

cálculo del programa Microsoft Excel 2021. Asimismo, la información fue 

analizada y sistematizada con la estadística descriptiva, la cual permitió 

crear tablas simples y de doble entrada junto con sus respectivas figuras de 

representación; esto se realizó con la ayuda de la herramienta “tablas de 

datos dinámicos” de dicho programa. Por otro lado, también se utilizó su 

herramienta de análisis de datos conocida como “estadística descriptiva” 

para generar un resumen estadístico según los datos del rango de entrada. 

Tabla 4 

Procedimiento de recolección, procesamiento y análisis de datos  

Tabla 4 Procedimiento de recolección, procesamiento y análisis de datos 

  ETAPAS 
FUENTE DE 

INFORMACIÓN 
PROCESO 

ANÁLISIS DE 

DATA 
EFECTO 

Aplicación de la 

ficha de registro 

a la muestra de 

estudio. 

115 publicaciones 

del objeto de 

estudio publicadas 

en el periodo 

determinado. 

 

________ 

 

_________ 

Ficha de 

registro 

aplicada. 

Tabulación de 

los datos 

obtenidos y 

cálculo de 

estadísticos 

descriptivos. 

Resultados 

obtenidos de la 

muestra de estudio 

tras la aplicación 

del instrumento. 

Hoja de 

cálculo - 

Excel 2021. 

Elaboración de 

tablas estadísticas 

con los campos 

necesarios para 

vaciar los datos 

recolectados. 

Data 

tabulada y 

estadísticos 

descriptivos 

Representación 

de los 

resultados por 

medio de 

gráficos. 

Resultados 

obtenidos 

tabulados. 

Hoja de 

cálculo - 

Microsoft 

Excel 2021. 

Creación de 

gráficos o figuras 

que representen los 

datos obtenidos. 

Gráficos o 

figuras que 

representan 

la data. 

Nota. Adaptación de la tabla de procedimiento de la investigación creada por 

Cespedes (2019). 
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IV. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

4.1. Análisis e interpretación de resultados 

4.1.1. Determinar el contenido digital en la red social Instagram como 

herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones del mes de marzo - mayo, 2023. 

Tabla 5 

Consolidado de datos del análisis del contenido digital de la marca 

Tabla 5 Consolidado de datos del análisis del contenido digital de la marca 

DIMENSIONES 
SUB - 

DIMENSIÓN 
INDICADOR ÍTEMS F % 

Composición 

audiovisual 

Formato 
Tipo de 

publicación 

Video reel 67 58.3% 

Video en vivo 4 3.5% 

Post imagen fotográfica 34 29.6% 

Post de pieza gráfica 10 8.7% 

  N 115 100% 

. 
Clase de 

publicación 

De presentación de oferta 

de producto 
92 56.1% 

Repost 27 16.5% 

Colaboraciones 45 27.4% 

  N 164 100% 

. 
Enfoque de 

publicación 

Publicitario 89 54.6% 

Inclusivo 24 14.7% 

Informativo 10 6.1% 

Motivacional 10 6.1% 

Entretenimiento 30 18.4% 

  N 163 100% 

. 
Estilo de la 

publicación 

Transparente 102 88.7% 

Idealista 13 11.3% 

   N 115 100% 

 

 
Interacción Comentarios 

100 - 499 comentarios 80 69.6% 

500 - 999 comentarios 19 16.5% 
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Alcance del 

contenido 

digital 

1000 - 1499 comentarios 9 7.8% 

1500 a más comentarios 7 6.1% 

 N 115 100% 

Likes (me 

gusta) 

10 000 - 49 999 likes 58 50.4% 

50 000 - 99 999 likes 27 23.5% 

100 000 - 149 999 likes 10 8.7% 

150 000 a más likes 20 17.4% 

 N 115 100% 

Reproducciones 

100 000 - 499 999 reprod. 6 5.2% 

500 000 - 999 999 reprod. 22 19.1% 

1M - 1 499 999 reprod. 21 18.3% 

1.5M a más reprod. 21 18.3% 

Sin reproducciones 45 39.1% 

 N 115 100% 

Compartidos 

10 - 99 compartidos 4 3.5% 

100 - 499 compartidos 28 24.3% 

500 - 999 compartidos 15 13.0% 

1000 a más 22 19.1% 

Sin compartidos 46 40.0% 

   N 115 100% 

Mensaje del 

contenido 

digital 

Tono de 

comunicación 

Estilo 

comunicacional 

Formal 0 0.0% 

Coloquial 115 52.3% 

Informal 0 0.0% 

Discurso promocional 78 35.5% 

Humorístico 8 3.6% 

Informativo 19 8.6% 

  N 220 100% 

Redacción 

digital 

(copywriting) 

Recursos 

textuales 

Emojis 98 33.8% 

Hashtag 33 11.4% 

Menciones 94 32.4% 

Call to action 65 22.4% 

 N 290 100% 
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Tamaño de la 

redacción 

Breve/corto 68 59.1% 

Extenso/largo 47 40.9% 

 N 115 100% 

Intensión 

comunicativa 

Persuadir a la compra 89 63.6% 

Empatizar con el usuario 37 26.4% 

Generar polémica 3 2.1% 

Propiciar a la diversidad e 

inclusión 
11 7.9% 

   N 140 100% 

Nota. En la tabla 5 se muestra los resultados obtenidos tras la aplicación de la 

ficha de registro. Fuente: Elaboración propia. 

 

4.1.2. Identificar la composición audiovisual del contenido digital en la red 

social Instagram como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare 

Beauty en sus publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 

Tabla 6 

Tipos de publicaciones según el formato 

Tabla 6 Tipos de publicaciones según el formato 

   

TIPO DE PUBLICACIÓN 

FORMATO 

F % 

Video reel 67 58.3% 

Video en vivo 4 3.5% 

Post imagen fotográfica 34 29.6% 

Post de pieza gráfica 10 8.7% 

  TOTAL 115 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de composición 

audiovisual, los cuales denotan la cantidad de publicaciones clasificadas según el 

tipo de publicación integrado en Instagram. En este caso, cada publicación posee 

un solo tipo de formato. Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 6 se aprecia que, el 58.3% de las publicaciones analizadas poseen un 

formato de video reel, siendo este el más utilizado por la marca en el periodo 

establecido; mientras que, el 3.5% es equivalente al formato de video “en vivo” 

siendo este el de menor preferencia.  

Tabla 7 

Clase de publicaciones de la marca 

Tabla 7 Clase de publicaciones de la marca 

CLASE DE PUBLICACIÓN F % 

De presentación de oferta de producto 92 56.1% 

Repost 27 16.5% 

Colaboraciones 45 27.4% 

  TOTAL 164 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de composición 

audiovisual, los cuales denotan la cantidad de publicaciones categorizadas según 

su clase. En este caso, cada publicación puede poseer más de una clase. Fuente: 

Elaboración propia. 

En la tabla 7 se observa que, la clase de publicación más utilizada es de 

presentación de oferta de producto que equivale al 56.1% del total, lo cual denota 

la preferencia de la marca hacia esta clase; por otro lado, el repost equivale al 

16.5%, convirtiéndolo en el contenido digital de menor uso. 

Tabla 8 

Enfoque de las publicaciones de la marca 

Tabla 8 Enfoque e las publicaciones de la marca 

ENFOQUE DE PUBLICACIÓN F % 

Publicitario 88 54.6% 

Inclusivo 24 14.7% 

Informativo 10 6.1% 

Motivacional 10 6.1% 

Entretenimiento 30 18.4% 
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  TOTAL 162 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de composición 

audiovisual, los cuales denotan la cantidad de publicaciones clasificadas según su 

enfoque. En este caso, cada publicación puede poseer más de un enfoque. Fuente: 

Elaboración propia. 

En la tabla 8 se aprecia que, la mayoría de las publicaciones analizadas poseen un 

enfoque publicitario que equivalen al 54.6% del total; por otro lado, el enfoque 

informativo y motivacional poseen el mismo valor del 6.1%, convirtiéndolos en el 

contenido digital menos utilizado por la marca. 

Tabla 9  

Estilo de las publicaciones de la marca  

Tabla 9 Estilo de las publicaciones de la marca 

ESTILO DE PUBLICACIÓN F % 

Transparente 102 88.7% 

Idealista 13 11.3% 

  TOTAL 115 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de composición 

audiovisual, los cuales denotan la cantidad de publicaciones clasificadas según su 

estilo. En este caso, cada publicación posee un solo tipo de estilo. Fuente: 

Elaboración propia. 

En la tabla 9 se aprecia que, casi todo el contenido digital analizado tiene un estilo 

transparente, esto corresponde al 88.7% de publicaciones; mientras que, el estilo 

idealista solo fue utilizado en el 11.3% del contenido, este tiene poca presencia en 

las publicaciones de la marca en Instagram.  

4.1.3. Calcular el alcance del contenido digital en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 
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Tabla 10 

Interacción en las publicaciones por medio de comentarios 

Tabla 10 Interacción en las publicaciones por medio de comentarios 

   

COMENTARIOS 

INTERACCIÓN 

F % 

100 - 499 comentarios 80 69.6% 

500 - 999 comentarios 19 16.5% 

1000 - 1499 comentarios 9 7.8% 

1500 a más comentarios 7 6.1% 

  TOTAL 115 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de alcance del contenido 

digital, los cuales denotan la cantidad de comentarios en las publicaciones. En este 

caso, estas poseen un número exacto de comentarios, por lo que se ubican en un 

solo rango. Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 10 se observa que, la mayoría de las publicaciones tienen entre 100 – 

499 comentarios equivalente al 69.6%; no obstante, son muy pocas publicaciones 

cuya interacción por medio de los comentarios es de 1500 a más, ya que su valor 

es del 6.1% del total. Esto puede calificarse como bajo.    

Tabla 11 

Interacción en las publicaciones por medio de la reacción like 

Tabla 11 Interacción en las publicaciones por medio de la reacción like 

   

LIKES / ME GUSTA 

INTERACCIÓN 

F % 

10 000 - 49 999 likes 58 50.4% 

50 000 - 99 999 likes 27 23.5% 

100 000 - 149 999 likes 10 8.7% 

150 000 a más likes 20 17.4% 

  TOTAL 115 100% 
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Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de alcance del contenido 

digital, los cuales denotan la cantidad de likes en las publicaciones. En este caso, 

estas poseen un número exacto de likes, por lo que se ubican en un solo rango. 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 11 se denota que, la mayoría de las publicaciones tienen entre 10 000 

– 49 999 likes equivalente al 50.4%; no obstante, son muy pocas publicaciones 

cuya interacción por medio de likes es de 100 000 – 149 999, ya que su valor es 

del 8.7% del total. Esto puede calificarse como bajo.    

Tabla 12 

Interacción en las publicaciones por medio de reproducciones 

Tabla 12 Interacción en las publicaciones por medio de reproducciones 

   

REPRODUCCIONES 

INTERACCIÓN 

F % 

100 000 - 499 999 reprod. 6 5.2% 

500 000 - 999 999 reprod. 22 19.1% 

1M - 1 499 999 reprod. 21 18.3% 

1.5M a más reprod.  21 18.3% 

Sin reproducciones 45 39.1% 

  TOTAL 115 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de alcance del contenido 

digital, los cuales denotan la cantidad de reproducciones en las publicaciones. En 

este caso, estas poseen un número exacto de reproducciones, por lo que se ubican 

en un solo rango. Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 12 se observa que, el 39.1% de publicaciones no poseen un número de 

reproducciones visibles debido a que su tipo de formato no es reproducible a 

diferencia de los videos; sin embargo, la cantidad restante, equivalente al 60.9%, 

es un contenido reproducible. De ello se desprende que el 5.2%, referente al 100 

000 – 499 999 de reproducciones, es el contenido digital de menor interacción en 

este indicador. 

 



 

 51 

Tabla 13 

Interacción en las publicaciones por medio de compartidos 

Tabla 13 Interacción en las publicaciones por medio de compartidos 

   

COMPARTIDOS 

INTERACCIÓN 

F % 

10 - 99 compartidos 4 3.5% 

100 - 499 compartidos 28 24.3% 

500 - 999 compartidos 15 13.0% 

1000 a más 22 19.1% 

Sin compartidos 46 40.0% 

  TOTAL 115 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de alcance del contenido 

digital, los cuales denotan la cantidad de compartidos en las publicaciones. En este 

caso, estas poseen un número exacto de compartidos, por lo que se ubican en un 

solo rango. Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 13 se aprecia que, el 40% de publicaciones no poseen un número de 

compartidos visibles debido a su tipo de formato; sin embargo, la cantidad restante, 

equivalente al 60%, es un contenido digital cuyo número de compartidos es visible. 

De ello se desprende que el 3.5%, referente al rango 10 - 99 compartidos, es el 

contenido de menor interacción en este indicador. 

4.1.4. Describir el mensaje del contenido digital en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 

Tabla 14 

Estilo comunicacional de las publicaciones según el tono de comunicación 

Tabla 14 Estilo comunicacional de las publicaciones según el tono de comunicación 

   

ESTILO COMUNICACIONAL 

TONO DE COMUNICACIÓN 

F % 

Formal 0 0.0% 
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Coloquial 115 52.3% 

Informal 0 0.0% 

Discurso promocional 78 35.5% 

Humorístico 8 3.6% 

Informativo 19 8.6% 

  TOTAL 220 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de mensaje de contenido 

digital, los cuales denotan la cantidad de publicaciones clasificadas según su estilo 

de comunicación. En este caso, cada publicación puede poseer más de un estilo. 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 14 se denota que, el 52.3% de publicaciones poseen un estilo de 

comunicación coloquial; sin embargo, ninguno posee un estilo formal e informal. 

Por otro lado, el estilo humorístico equivalente al 3.6% es el menos utilizado en el 

mensaje del contenido digital. 

Tabla 15 

Recursos textuales de las publicaciones según la redacción digital  

Tabla 15 Recursos textuales de las publicaciones según la redacción digital 

   

RECURSOS TEXTUALES 

REDACCIÓN DIGITAL (COPYWRITING) 

F % 

Emojis 98 33.8% 

Hashtag 33 11.4% 

Menciones 94 32.4% 

Call to action 65 22.4% 

  TOTAL 290 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de mensaje de contenido 

digital, los cuales denotan la cantidad de publicaciones clasificadas según los 

recursos textuales utilizados. En este caso, cada publicación puede tener más de 

un recurso textual. Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 15 se observa que, el 33.8% de publicaciones utiliza emojis en su 

copywriting; sin embargo, las menciones son utilizadas en el 32.4%, un valor muy 

próximo al uso de emojis. Por otro lado, los hashtags que equivalen al 11.4% es el 

menos utilizado en el mensaje del contenido digital. 

Tabla 16 

Tamaño de la redacción del copywriting 

Tabla 16 Tamaño de la redacción del copywriting 

   

TAMAÑO DE LA REDACCIÓN 

REDACCIÓN DIGITAL (COPYWRITING) 

F % 

Breve/corto 68 59.1% 

Extenso/largo 47 40.9% 

  TOTAL 115 100% 

Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de mensaje del contenido 

digital, los cuales denotan el tamaño de la redacción en copywriting de las 

publicaciones. En este caso, cada publicación se clasifica en un solo tamaño de 

redacción. Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 16 se aprecia que, la redacción digital del 59.1% de publicaciones son 

breves/cortos; mientras que, el otro 40.9% tiene un tamaño extenso/largo.  

 

Tabla 17 

Intención comunicativa del copywriting 

Tabla 17 Intención comunicativa del copywriting 

   

INTENCIÓN COMUNICATIVA 

REDACCIÓN DIGITAL (COPYWRITING) 

F % 

Persuadir a la compra 89 63.6% 

Empatizar con el usuario 37 26.4% 

Generar polémica 3 2.1% 

Propiciar a la diversidad e inclusión 11 7.9% 

  TOTAL 115 100% 
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Nota. Los datos recolectados pertenecen a la dimensión de mensaje del contenido 

digital, los cuales denotan la intención comunicativa de las publicaciones. En este 

caso, cada publicación puede poseer más de un recurso textual. Fuente: 

Elaboración propia. 

En la tabla 17 se denota que, el 63.6% de publicaciones “persuaden a la compra” 

por medio de su copywriting; mientras que, la intención comunicativa menos 

utilizada en el mensaje del contenido digital equivale al 2.1%, el cual hace 

referencia a la intención “generar polémica”. 
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V. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

La presente investigación analizó 115 contenidos digitales, denominados 

publicaciones, de la marca Rare Beauty en la red social Instagram publicados entre 

los meses marzo - mayo, 2023. A continuación, se procederá a discutir los 

resultados obtenidos según los objetivos planteados en este estudio.  

5.1. Identificar la composición audiovisual del contenido digital en la red 

social Instagram como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare 

Beauty en sus publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 

En primera instancia, es importante recalcar que la composición 

audiovisual engloba el tipo, clase, enfoque y estilo de publicación; en tal sentido, 

los resultados de la tabla 6 muestran que, el formato más utilizado de esta marca 

en Instagram, dentro del periodo establecido, es el video reel equivalente al 58.3% 

de las publicaciones analizadas; mientras que, el 3.5% hace referencia al formato 

video “en vivo”, siendo este el de menor preferencia; sin embargo, el post imagen 

fotográfica ocupa el segundo lugar de mayor uso con el 29.6%.  

Por otro lado, en la tabla 7 se observa que, la mayoría de las publicaciones 

poseen una clase de presentación de oferta de producto cuyo valor es del 56.1%; 

en cambio, el repost equivale solo al 16.5%, convirtiéndolo en el contenido digital 

de menor uso. 

Aunado a ello, en la tabla 8 se muestra que, la mayoría de las publicaciones 

analizadas son publicitarias cuyo valor es del 54.6%, aunque la otra parte 

mayoritaria se refleja en el 18.4% referente al entretenimiento; sin embargo, el 

enfoque informativo y motivacional poseen el mismo valor del 6.1%, convirtiéndolos 

en el contenido digital menos utilizado por la marca. Por último, en la tabla 9 se 

aprecia que, el 88.7% corresponde al estilo transparente, el cual está presente en 

casi todas las publicaciones; a diferencia del estilo idealista que solo fue utilizado 

en el 11.3% del contenido digital.  

Esto quiere decir que, la composición audiovisual identificada en el 

contenido digital de la marca en su red social Instagram, entre los meses marzo - 

mayo del 2023, son videos creados, en su mayoría, en un formato reel con la 

finalidad de mostrar el tamaño, uso y acabado final de los productos para evitar 
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tanto filtros como ediciones exageradas que suelen apreciarse en las campañas 

publicitarias del maquillaje, estos videos al no ser grabados en tiempo real 

Instagram los clasifica como reels, siendo este su formato más utilizado para 

publicitar productos sutilmente por medio de acciones cotidianas, experiencias o 

conversaciones e incluso por ser el tipo de publicación favorita por esta comunidad 

y de mayor consumo. Asimismo, otro formato de uso constante es el post imagen 

fotográfica donde se muestran productos, ya sean solos o en compañía de una 

persona, la cual denota el acabado y tonalidad según sus rasgos físicos. 

A raíz de ello, la marca busca mostrar transparencia en la mayoría de sus 

publicaciones para que así el usuario se sienta identificado con la persona que 

aparece en ellas, quienes suelen ser miembros internos de la comunidad, como 

trabajadores, o externos como seguidores; entonces no solo se presentan los 

productos en un escenario cotidiano o familiar para el usuario, sino también su 

aplicación por personas diferentes en cada publicación, pero casi siempre 

priorizando la presentación de oferta de producto que usualmente son nuevos 

lanzamientos, best sellers o re stocks en tiendas sin dejar de lado la transparencia 

de un contenido publicitario que usualmente es utilizado de forma engañosa por la 

mayoría de marcas del rubro de la belleza; asimismo, esto permite que el usuario 

se identifique con la marca, siendo los miembros de la comunidad de la cara de 

Rare Beauty en dicho medio digital. 

De esta forma, la institución educativa Anahuác Mayab (2022) manifiesta 

que un promedio de 500 millones de usuarios crea, comparten y consumen 

contenido digital en Instagram a través de posts y videos u otros formatos que 

permita la plataforma. Esto se debe a que el formato de las publicaciones varía 

según la red social donde se difunden por su objetivo; por ejemplo, en Instagram, 

los videos son una opción dinámica y entretenida de consumo para el usuario.   

Respecto a esto, Conroy (2018) indica en su estudio que existe una nueva 

disciplina donde contenido digital tiene una finalidad despublicitaria; es decir, que 

no solo se publicita el producto, sino también se combina con el entretenimiento 

para transmitir información, ya sea explícita o implícitamente y así el usuario se 

identifique con la persona que aparece en la publicación, quien a su vez representa 

los valores de marca y los comunica sólidamente por medio de acciones o una 

historia para generar credibilidad del contenido. Por consiguiente, a través de su 
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composición audiovisual las empresas buscan presentarse de forma cercana y 

transparente para crear un vínculo marca - persona, de esta manera podrán 

conectar con el usuario a través de experiencias compartidas debido a que el 

objetivo principal ya no es vender, sino despertar interés. 

De lo anteriormente expuesto, Alegría y Pedrazza (2021) presentan de 

forma similar en su investigación que el contenido digital generado por las 

empresas se basa tanto en las experiencias como necesidades de las audiencias, 

por lo que proyectan un enfoque publicitario de forma directa o indirecta para 

estimular respuestas; no obstante, el efecto obtenido en el usuario dependerá de 

que tanto se asemeja a la realidad del espectador. En tal sentido, López (2023) 

menciona que una audiencia al estar conformada por usuarios con diversas 

cualidades y experiencias personales pueden procesar el contenido de una mejor 

forma si se sienten identificados, más aún si la comunicación de la marca es 

visualmente atractiva como los videos donde un influencer, en este caso la artista 

fundadora, es protagonista.  

Finalmente, los resultados corroboran lo encontrado por Miller (2022), 

quien explica que la composición audiovisual que atribuyó al éxito de su objeto de 

estudio mostraba el proceso de aplicación de los productos en personas de distintas 

cualidades físicas por medio de videos para denotar acciones reales y familiares 

con el fin de evitar un enfoque tradicional, conocido en el presente estudio como 

estilo idealista, y publicitar la presentación de sus productos con transparencia.  

En conclusión, la composición audiovisual del contenido digital en la red 

social Instagram como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare 

Beauty en sus publicaciones entre marzo - mayo, 2023; son en su mayoría videos 

en formato reel seguido del uso, por ocasiones, de los posts imagen fotográfica, 

asimismo, la presentación de oferta de producto se utiliza principalmente en sus 

publicaciones, ya sea con un enfoque publicitario o de entretenimiento; finalmente, 

estas poseen un enfoque de contenido digital transparente.   

5.2. Calcular el alcance del contenido digital en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 
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Con respecto al segundo objetivo, es necesario esclarecer que el alcance 

del contenido digital, en este estudio, engloba la interacción del usuario visible para 

el espectador como los “me gusta”, “comentarios”, “reproducciones” y 

“compartidos”; no obstante, su visibilidad varía según el formato de las 

publicaciones. En tal sentido, los resultados de la tabla 10 muestran que, el 69.6% 

de publicaciones tienen entre 100 - 499 comentarios; mientras que, solo el 6.1% 

cuenta con 1500 a más comentarios. Por otro lado, en la tabla 11 se observan los 

datos obtenidos según el número de likes, esta muestra que la mayoría 

publicaciones poseen entre 10 000 - 49 9999 “me gusta” cuyo valor es del 50.4%; 

en cambio, la cantidad de 100 000 – 149 999 likes equivale solo al 8.7%, siendo la 

interacción más baja de este indicador.  

Asimismo, en la tabla 12 se aprecia que, la mayoría de publicaciones 

analizadas no cuentan con un número de reproducciones visibles a causa de su 

formato, esto equivale al 39.1%; mientras que, el contenido digital de menor 

interacción en este indicador es del 5.2%, lo cual corresponde al 100 000 - 499 999 

de reproducciones; sin embargo, el rango de 500 000 - 999 999 ocupa el segundo 

lugar con el 19.1%. Por último, en la tabla 13 se aprecia que, el 40% de las 

publicaciones no poseen un número de compartidos visibles para el espectador 

debido a su formato, aunque el rango de 100 - 499 ocupa el segundo lugar con el 

24.3%; en cambio, el 3.5% hace referencia al rango 10 - 99 compartidos. 

Esto quiere decir que, el alcance del contenido digital calculado en el 

contenido digital de la marca en su red social Instagram, entre los meses marzo - 

mayo del 2023, varía si este posee un formato de video o post, el tema y sobre 

quién o qué aparece en él, estos puntos engloban la composición audiovisual. En 

relación a ello, las publicaciones de mayor alcance suelen ser lanzamientos de 

nuevos productos, contenido donde la fundadora, Selena Gómez, es la 

protagonista este, o colaboraciones con personas de distintos rasgos físicos donde 

se presenta el producto desde un enfoque publicitario e inclusivo al mostrar su 

aplicación de una forma no estereotipada, ya que mientras más identificado se 

sienta el usuario con las publicaciones mayor será su interacción con él. Asimismo, 

si el contenido es entretenido o motivacional el alcance es promedio o relativamente 

alto, a diferencia del contenido digital informativo que, si bien reflejan los valores de 
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la marca como su preocupación por la salud mental, se observa una baja 

interacción por parte de los usuarios.  

Respecto a esto, Morell (2021) corrobora lo expuesto mencionando que el 

alcance engloba distintas formas de participación con el usuario y su éxito puede 

estar basado en las tendencias digitales según el rubro de la marca como la 

publicidad no intrusiva e inclusiva, en el caso de las cosméticas como Rare Beauty 

es la transparencia y sutilidad en la publicidad del contenido digital, de tal forma 

que lo visualizado en las publicaciones sea lo más parecido a la realidad del 

usuario; por ejemplo, si la marca muestra digitalmente los tonos de sus productos, 

estos deben ser casi igual cuando las personas lo compran y aplican. 

De lo anteriormente expuesto, Calle y Díaz (2018) indican según su estudio 

que, el contenido que ha tenido mayor interacción por parte de sus usuarios es el 

de entretenimiento debido al impacto visual, asimismo enfatiza que no solo se trata 

de alcanzar un alto número de personas, sino de crear un vínculo emocional y 

relación participativa que incite la participación del usuario con las publicaciones; 

sin embargo, los autores midieron el alcance en su instrumento de investigación 

acorde a si es orgánico o inorgánico, siendo este factor independiente de la 

interacción, la cual ellos miden por medio de me gusta, comentarios, clics e incluso 

compartidos. Por el contrario, en la presente investigación se considera que el 

alcance, aunque teóricamente hace referencia a la cantidad de personas que llegó 

la publicación, también se calcula por medio de la interacción del usuario a causa 

de las estadísticas visibles para el espectador; esta discrepancia se debe a que los 

autores mencionados analizaron las publicaciones en una red social distinta, 

Facebook, donde los indicadores de medición son diferentes, además de tener 

acceso total a las estadísticas a diferencia del presente estudio.  

Del mismo modo, Zapata y Solano (2022) presentan en su investigación 

que el alcance del contenido en Instagram engloba tanto los likes como 

comentarios, por ser la interacción accesible para el espectador cuando se observa 

solo contenido en formato post, como en su estudio, el cual no es reproducible ni 

posee una cantidad de compartidos disponible. Por otro lado, se coincide con su 

aporte respecto a que las empresas cosméticas buscan conectar con su comunidad 

para lograr resultados favorables a través de publicaciones donde se observan 

personas de diferentes cualidades físicas, incluso con imperfecciones, como 
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representantes de la belleza natural utilizando productos de la marca sin resultados 

idealistas; se discrepa con los autores al enfatizar que el alcance de las 

publicaciones y los cambios positivos que estas producen se basan en el marketing 

de contenidos únicamente direccionado a la autoestima y percepción con un 

enfoque más psicológico que comunicacional.  

No obstante, se concuerda que un factor clave para tener un alto alcance 

del contenido digital es contar historias con las cuales los usuarios se identifiquen 

para poder conectar con ellos y así el mensaje sea más fácil de comprender, esto 

los autores lo consideran en su investigación como storytelling con la finalidad de 

aumentar el engagement (interacción).  

En síntesis, el alcance del contenido digital en la red social Instagram como 

herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus publicaciones 

entre marzo - mayo, 2023; es de 100 - 499 comentarios en la mayoría de sus 

contenido digital, siendo este rango la cantidad más baja interacción en este ítem; 

por otro lado, en los likes o “me gusta” suelen tener entre 10 000 - 49 9999 “me 

gusta” y pocas poseen más de 1500 likes, si bien la cantidad de likes calculada 

puede considerarse promedio para la página, es una cifra alta en comparación de 

otras cosméticas. Asimismo, aunque una gran parte de las publicaciones no posee 

una cantidad de reproducciones debido su formato, aquellas que son reproducibles 

tienen entre 500 000 - 999 999 reproducciones, siendo este rango el mayor alcance 

frecuente obtenido por la página en comparación de los otros indicadores 

mencionados; finalmente, si bien no se puede calcular la cantidad de compartidos 

en las publicaciones de formato post o videos “en vivo”, los videos reel tienen entre 

100 - 499 compartidos.  

5.3. Describir el mensaje del contenido digital en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023. 

Con relación al tercer objetivo, es necesario esclarecer que el mensaje del 

contenido digital, en este estudio, engloba el estilo comunicacional que abarca el 

tono de comunicación junto con la redacción digital conformada por los recursos 

textuales, el tamaño de la redacción e intención comunicativa. En tal sentido, los 

resultados de la tabla 14 muestran que, la marca no utiliza un estilo comunicacional 
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formal e informal, sino un punto medio equivalente al 52.3% que hace referencia al 

estilo coloquial, aunque el discurso promocional ocupa el segundo lugar de mayor 

uso con el 35.5%; por otro lado, el menos utilizado es el estilo humorístico 

equivalente al 3.6% de las publicaciones. Asimismo, en la tabla 15 se observa que, 

el recurso textual más usado en el copywriting son los emojis con un 33.8%, aunque 

un valor muy próximo es el 32.4% referente a las menciones ubicando este recurso 

en el segundo lugar; sin embargo, el call to action con un 22.4% y los hashtags 

fueron los menos utilizados, este último aparece solo en el 11.4% de las 

redacciones digitales. 

Aunado a ello, en la tabla 16 se aprecia que, el copywriting del 59.1% de 

publicaciones son breves/cortos; mientras que, el otro 40.9% tiene un tamaño 

extenso/largo. Por último, en la tabla 17 se observa que, en el 63.6% de las 

redacciones digitales se “persuade a la compra”, aunque el 26.4% de ellas tiene la 

intención de “empatizar con el usuario”; no obstante, la intención comunicativa 

“generar polémica” equivale al 2.1%, convirtiéndola en la menos utilizada.  

Esto quiere decir que, el mensaje en el contenido digital de la marca en su 

red social Instagram, entre los meses marzo - mayo del 2023, utiliza un tono de 

comunicación coloquial, pues la redacción no está escrita en tercera persona con 

el pronombre de “usted” u otras palabras categorizadas como formales que reflejan 

superioridad ni se utiliza jergas o términos vulgares característicos de la 

informalidad, sino que los copywriting están redactados en segunda persona con el 

pronombre “tú”, pues la marca ve a los miembros de su comunidad como amigos e 

iguales con el fin de conectar mejor con ellos e incluso utiliza términos como “¡Hola 

mejores amigos!”, pero traducidos a su idioma de origen inglés.  

Asimismo, las palabras son acompañadas de emojis, los cuales pueden ser 

referentes o enfatizar lo escrito; por ejemplo, cuando la redacción trata de un labial 

un emoji referente a esta palabra es utilizado, o en ocasiones, se exageran términos 

como cuando varios emojis de corazón son usados para enfatizar la palabra amor; 

también se realizan menciones de cuentas de Instagram, ya sea de tiendas donde 

pueden adquirir los productos o personas que crean y parecen en las publicaciones, 

pues es una forma de brindar créditos o agradecimientos.  

Por otro lado, el call to action está relacionado a la participación de usuario, 

si bien se llama a la acción de comprar los productos en tienda, también se ha 
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utilizado para tener un mayor número de comentarios en las publicaciones al usar 

frases como “Comenta cuál es tu producto favorito”, “Cuéntanos tu rutina”, entre 

otros. Esto incitó al usuario a formar parte de la conversación, aunque no sea en 

tiempo real, lo cual pudo favorecer el alcance de la publicación del indicador en 

mención. Cabe precisar que, Rare Beauty utiliza hashtags en ocasiones muy 

puntuales, usualmente en celebración de días festivos o en el contenido donde la 

fundadora es protagonista, esto se debe a que son una marca con una comunidad 

sólida, por ello no tienen la necesidad de usar exhaustivamente hashtags para que 

el algoritmo de la red actúe a su favor.   

Asimismo, es muy probable que el usuario lea un mensaje completo si este 

es breve a diferencia de uno extenso que genera una sensación de pereza o 

agotamiento visual, por lo que este último sólo se aplica en fechas conmemorativas 

que reflejen sus valores de marca brindando información y canales de ayuda. 

Aunado a ello, el tono, los recursos textuales e incluso el tamaño de la redacción 

están sujetas a la intención comunicativa del mensaje de la marca, ya que las 

descripciones no pueden desglosarse, pues se consumen como un todo que debe 

tener coherencia y, en muchas ocasiones, brindar contexto a la composición 

audiovisual del contenido digital; usualmente la intención del presente objeto de 

estudio es lograr que el usuario adquiera sus productos, por lo que resaltan 

características, nombres, beneficios, puntos de venta y más. 

 Sin embargo, no se trata solo de vender, sino de crear un vínculo o 

despertar en el usuario interés por la marca, ya que si bien el aspecto audiovisual 

puede ser cautivador, las palabras empleadas son un gran punto a considerar 

porque de esta forma se empatiza con el usuario para crear un ambiente de 

confianza donde las opiniones de la comunidad sean leídas y así la marca pueda 

mejorar en sus productos con el fin de no limitar su público por los diferentes rasgos 

físicos. No obstante, no todas las respuestas u opiniones de la comunidad son 

positivas o neutras, ya que Rare Beauty ha generado polémica al incluir la 

participación de hombres a través de la aplicación de su maquillaje en ellos porque 

su inclusión no solo abarca distintas pieles o rasgos físicos, sino también diferentes 

géneros.  

Respecto a esto, la escuela de negocios Ridge (2024) corrobora la 

expuesto mencionando que, si se busca generar empatía con el lector, el mensaje 
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debe ser simple, claro, conciso y directo para que la comprensión de este no sea 

difícil, por ello se utilizan diversos hashtags y emojis para contextualizar. Además, 

una redacción extensa puede provocar la tergiversación del mensaje debido a la 

cantidad de palabras utilizadas más aun teniendo en cuenta que el copywriting 

están escritos en inglés, por lo que el usuario puede traducirlos con una opción 

automática de Instagram, la cual no siempre es exacta.  

De lo anteriormente expuesto, Klink y Ananda (2021) presentan en su 

investigación que los consumidores, especialmente quienes pertenecen a la 

generación Z, antes de realizar una compra realizan un análisis total del contenido 

tanto del aspecto visual como del mensaje porque valoran la transparencia de 

marca, pues ellos solo conectan con aquellas cosméticas que reflejen en su 

contenido valores dignos; por lo que, si dichas marcas promueven un mensaje muy 

idealista, dañino e ignorante automáticamente será descartada. Lamentablemente, 

eso suele generar una percepción negativa por parte de la audiencia, quienes lo 

difundirán a través de comentarios o contenido creado por su auditoría; además el 

mensaje debe ser redactado con un tono comunicacional, el cual al leerse el usuario 

sienta que es un texto diseñado para él, pues el copywriting no solo debe redactarse 

considerando aquello que la marca quiere decir, sino también lo que el lector quiere 

leer y pueda entender.  

Por otro lado, los autores consideran en su estudio que los hashtags suelen 

utilizarse más por los usuarios que por la marca, ya que es una forma de compartir 

los productos adquiridos o contenido en relación ellos; cabe destacar que, el uso 

de hashtags también sirve para filtrar el contenido, pues al colocarlo en el buscador 

aparecen todas las publicaciones donde se ha utilizado en el mensaje del 

contenido. A tal efecto, es cierto que los usuarios son quienes mayormente 

consideran este recurso en sus publicaciones, lo cual es beneficioso para la marca 

porque es una forma más sencilla de visualizar y filtrar aquellas publicaciones que 

no son de autoría con respecto a sus productos; no obstante, las marcas sí lo 

utilizan en algunas ocasiones para contextualizar las redacciones como en Rare 

Beauty.  

En conclusión, el mensaje del contenido digital en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023; poseen un tono de comunicación coloquial 
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seguido del uso de un discurso promocional, además se utilizan recursos textuales 

como emojis y menciones, aunque el call to action está presente en algunos 

copywriting, los cuales son breves. Finalmente, el mensaje tiene la intención de 

persuadir a la compra y empatizar con el usuario.  

5.4. Determinar el contenido digital en la red social Instagram como 

herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones del mes de marzo - mayo, 2023. 

En última instancia, el contenido digital abarca la composición audiovisual, 

el alcance y mensaje del contenido digital; en tal sentido, los resultados de la tabla 

5 muestran que, en la composición audiovisual el tipo de publicación de mayor uso 

es el video reel equivalente al 58.3% junto con el post imagen fotográfica cuyo valor 

es del 29.6%; asimismo, el 56.1% utiliza una clase de presentación de oferta de 

producto donde el enfoque publicitario está presente en el 54.6% de las 

publicaciones, aunque también se observa el entretenimiento en una cantidad 

considerable de contenido digital equivalente al 18.4%. Finalmente, en esta 

dimensión, el 89% de publicaciones posee un estilo transparente.   

En esta tabla también se evidencian los resultados obtenidos con relación 

al alcance del contenido digital donde el 69.6% posee entre 100 - 499 comentarios, 

siendo este rango la cantidad más baja calculada en este ítem; por otro lado, el 

50.4% del contenido analizado tiene entre 10 000 - 49 999 “me gusta”, esta cantidad 

se visualiza en una gran parte de publicaciones. Asimismo, un 39.1% no cuenta 

con una cifra de reproducciones visibles debido a su formato, pero aquel contenido 

digital reproducible equivale al 19.1% referente un rango entre 500 000 - 999 999 

reproducciones; finalmente, si bien el 40% no cuenta con una cantidad de 

compartidos visibles, un 24.3% de las publicaciones analizadas tienen entre 100 - 

499 compartidos. 

La tabla en cuestión muestra los datos recolectados sobre el mensaje del 

contenido digital donde el 52.3% utiliza un tono de comunicación coloquial, aunque 

en el 35% se evidencia un discurso promocional; asimismo, si bien el 33.8% utiliza 

emojis como recursos textuales, las menciones se usan en el 32.4% de las 

publicaciones analizadas y el call to action está presente en un 22.4% de los 

copywriting; además el 59.1% de las redacciones digitales suelen ser breves. 
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Finalmente, la mayoría del contenido, equivalente al 63.6%, persuade a la compra; 

mientras que, el 26.4% tiene la intención comunicativa de empatizar con el usuario.  

Esto quiere decir que, el contenido audiovisual determinado de la marca en 

su red social Instagram, entre los meses marzo - mayo del 2023, tiene un formato 

de video reel donde se muestran sus productos destacando el tamaño, uso e 

incluso el look final tras la aplicación de estos en un ambiente familiar para el 

usuario y así se identifique con él; sin embargo, la marca también utiliza un 

contenido en formato post de imagen fotográfica donde el maquillaje es el 

protagonista de la foto para destacar sus tonalidades, aunque a veces este se 

muestra en compañía de personas para mostrar el acabado final. Cabe destacar 

que, los looks en la fotografía suelen ser cuestionados, pues existe una alta 

probabilidad de que los tonos y resultados hayan sido editados; es por ello, que la 

marca suele utilizar un contenido transparente para evitar la idealización, engaño y 

decepción por parte de los usuarios tras adquirir el maquillaje en tienda o probarlos, 

por ello también presenta a personas de distintos rasgos físicos aplicando sus 

productos. 

Aunado a ello, se prioriza la presentación de oferta del producto que 

engloba los best sellers o favoritos por el consumidor, nuevos lanzamientos e 

incluso restock del maquillaje en las tiendas físicas y virtuales, si bien esto hace 

referencia a un contenido cuyo enfoque es publicitario, no se deja la transparencia 

de lado, aunque hay ocasiones donde las publicaciones de entretenimiento son las 

preferidas. No obstante, es necesario precisar que el alcance del contenido digital 

depende del formato de publicación, el tema a tratar e incluso de quién o qué 

aparece en él, pues mientras más identificado se sienta el usuario con las 

publicaciones mayor será su interacción, usualmente los videos tienen un alto 

alcance porque son el tipo de contenido preferido por las audiencias.  

Asimismo, en el mensaje del contenido digital se evidencia un tono 

comunicacional coloquial, ya que la marca utiliza una redacción en segunda 

persona y ve a los usuarios como amigos e iguales, pues al ser una cosmética 

orientada a un público juvenil debe manejar un estilo similar; además los textos son 

acompañados de emojis para enfatizar o hacer referencia a palabras utilizadas, 

incluso el uso de este recurso textual ayuda a no percibirse como una marca sobria. 

En cambio, las menciones de cuentas son usadas para brindar agradecimientos o 



 

 66 

créditos a personas y marcas que pueden tener una relación y participación directa 

o indirecta con la cosmética. Por otro lado, el call to action se utiliza para llamar a 

la acción de comentar en las publicaciones y mencionar a la marca en el contenido 

creado por los miembros de su comunidad en relación a ella. Rare Beauty utiliza 

hashtags en ocasiones muy puntuales como días festivos o publicaciones donde 

aparece Selena Gómez, la fundadora.  

Otro punto, es que los usuarios suelen leer un copywriting completo si este 

es breve cuya intención comunicativa no es solo vender, sino crear un vínculo o 

despertar un interés por la marca, así se empatiza con el usuario para crear un 

ambiente de confianza donde las opiniones de la comunidad sean consideradas.   

Respecto a esto, Chinea (2021) considera que el contenido digital suele 

utilizarse con fines comerciales en diferentes formatos a través de las plataformas 

digitales para que así la marca pueda conectar con los usuarios, ya sea de forma 

racional o emocional; si bien vender mediante el uso de publicaciones en redes 

sociales fue el objetivo inicial de las cosméticas, ahora la información se adapta a 

las distintas formas de consumo y necesidades de los usuarios para conseguir una 

conexión marca - persona logrando que este se identifique con lo que visualiza y 

lee en el contenido digital.  

De lo anteriormente expuesto, Alaraudanjoki (2019) presenta de forma 

similar en su investigación que las publicaciones en redes sociales como parte del 

marketing ayuda a las empresas a conectarse con su público e incluso cambiar 

percepciones, para ello se utilizan a referentes o personas influyentes para 

transmitir el mensaje deseado. Es por ello, que suelen buscarse a influencers, 

colaboradores o creadores de contenido cuya imagen transmitida en redes junto 

con su forma de ser fuera de cámaras estén relacionadas a los valores de la marca 

para ser representantes con quienes los usuarios puedan identificarse, siendo esta 

una tendencia en el rubro del maquillaje.  

Vicent (2021) indica que una tendencia en las cosméticas y marcas a fines 

es incluir a todo tipo de personas a través de textos (copywriting) e imágenes (post), 

sin importar sus rasgos físicos. Esto se debe a que, si en una página de maquillaje 

solo se visualiza a personas de tez blanca, aunque se cuente con tonos más 

oscuros, el usuario no se sentirá parte de la marca, por lo que no conectará ni 

entablará una relación con ella. Esta situación es la misma respecto al acabado del 
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producto como la textura, tonalidad y más, es por ello que mientras más variedad 

de personas se visualicen en las publicaciones mayor será su alcance por la 

interacción.  

Por consiguiente, Cerillo (2021) indica que todo contenido digital transmite 

un mensaje, el cual depende tanto de su aspecto visual como tono comunicacional 

de las descripciones, pues la publicación se consume como un todo, ya que la 

redacción o copywriting suelen contextualizar o complementar lo que se visualiza, 

por ejemplo, cuando Rare Beauty utiliza un video mostrando la aplicación y 

acabado de un producto señala a través de la redacción el nombre, atributos, 

puntos de venta, entre otros. A diferencia de, aquellas publicaciones que pueden 

no tener sentido a primera vista como las fotos display de maquillaje, entonces se 

contextualiza por medio del copywriting donde se menciona si se hace referencia a 

un nuevo lanzamiento, re-stocks u otra situación.  

En conclusión, el contenido digital determinado en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023; son publicaciones en formato post y 

videos reel de presentación de oferta de productos con un enfoque publicitario o de 

entretenimiento de estilo transparente cuyo mensaje es breve con una redacción 

coloquial, aunque en ocasiones utiliza el discurso promocional para persuadir a la 

compra o empatizar con el usuario, además coloca emojis, menciones y usa call to 

action como recursos textuales. Asimismo, este tiene un alcance de 100 - 499 

comentarios en la mayoría de sus publicaciones, 10 000 - 49 9999 “me gusta”, 500 

000 - 999 999 reproducciones en contenido digital reproducible y entre 100 - 499 

compartidos calculados. 
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CONCLUSIONES 

 

6.1. Respecto a la hipótesis y objetivo general: 

A) Se acepta parcialmente la hipótesis, dado que se identificaron otros 

elementos que forman parte del contenido digital según la muestra de 

estudio analizada como el uso del call to action, discurso promocional para 

persuadir a la compra e incluso empatizar con el usuario.  

B) En tal sentido, el contenido digital determinado en la red social Instagram 

como herramienta de publicidad de la marca cosmética Rare Beauty en sus 

publicaciones entre marzo - mayo, 2023; son publicaciones en dos formatos: 

video reel y post donde se aprecia la presentación de oferta de productos 

(maquillaje) con un enfoque publicitario, o en ocasiones, de entretenimiento 

con estilo transparente; además la marca utiliza descripciones breves con 

un estilo coloquial junto con el discurso promocional para persuadir a la 

compra e incluso empatizar con el usuario, apoyándose de recursos 

textuales como emojis, menciones y el call to action para dar a conocer el 

mensaje del contenido digital. Asimismo, las publicaciones analizadas tienen 

un alto alcance de “me gusta” y reproducciones, a diferencia de la cantidad 

de comentarios registrados al igual que los compartidos. 

6.2. Composición audiovisual 

Tras el análisis de las publicaciones, se concluye que está conformada por 

videos en formato reel y post, sucesivamente, en los cuales se observó el uso de 

la presentación de oferta de producto a través de un enfoque publicitario o de 

entretenimiento, pero conservando la transparencia en las publicaciones.   

6.3. Alcance del contenido digital 

Finalmente, este se considera alto en la reacción “me gusta” cuyo valor suele 

ser entre 10 000 - 49 9999 likes, esta cifra la posee la mayoría de las publicaciones 

analizadas; además el número de reproducciones no solo posee un gran valor, sino 

también es la interacción más alta calculada. No obstante, la marca posee una baja 

participación del usuario a través de los comentarios, esto los categoriza como la 

interacción más baja con una cifra entre 100 – 499; el valor previamente 

mencionado es el mismo número de compartidos calculado en la mayoría de las 
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publicaciones. En síntesis, se puede concluir que la mayor interacción calculada 

está presente en los likes y reproducciones, a diferencia de los comentarios y 

compartidos donde se refleja una baja interacción por parte de los usuarios.  

6.4. Mensaje del contenido digital 

El contenido digital analizado de la marca en el periodo establecido posee 

en sus descripciones o copywriting un tono comunicacional coloquial y de discurso 

promocional, sucesivamente; donde se refleja la intención de persuadir a la compra 

e incluso empatizar con el usuario, además el tamaño de texto es breve y utiliza 

recursos textuales como emojis, menciones junto con el call to action para transmitir 

el mensaje.  
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RECOMENDACIONES 

 

Tras conocer los resultados obtenidos en la presente investigación, se recomienda 

lo siguiente: 

• A los Social Media Managers responsables de marcas del rubro cosmético, se 

les recomienda fomentar con mayor frecuencia la interacción del usuario con el 

contenido digital de la marca a través de un call to action, en los copywriting, 

que incite la participación del usuario en los comentarios; por lo que pueden 

utilizarse frases como “Comenta tu labial favorito”, “Cuéntanos, cuáles son los 

productos que utilizas en tu rare routine”, entre otros. Asimismo, aunque las 

marcas estén bien posicionadas y tengan un algoritmo favorable se debe usar 

más los hashtags en las publicaciones para categorizarlas o filtrarlas, ya que 

es un recurso muy usado por los usuarios al momento de buscar y consumir 

contenido digital. 

 

• A los Content Media Managers del rubro de la moda y belleza, se les 

recomienda variar de representantes en las colaboraciones, ya que suelen 

utilizar, casi siempre, a las mismas personas posiblemente por la accesibilidad 

en la creación del contenido; no obstante, no refleja o va acorde a la diversidad 

fomentada por la marca. Del mismo modo, mostrar con mayor frecuencia a 

personas del género masculino para lograr una mayor aceptación por parte de 

la audiencia a causa de la resistencia observada a través de comentarios 

negativos.  

 

• A los futuros investigadores con interés en el tema del contenido digital, se les 

recomienda tener un acceso total a las métricas o estadísticas de las 

publicaciones de la marca a estudiar para calcular con una mayor profundidad 

la interacción del contenido, con el fin de conseguir un estudio más completo. 

Además, esto permite considerar otras características que brinden un valor 

agregado a las cifras para que la discusión de resultados no esté limitada a si 

las cantidades son, únicamente, altas o bajas. 
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Anexo 1. Selección publicaciones de la marca Rare Beauty en la red social 

Instagram entre el periodo marzo - mayo, 2023. 
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Anexo 2. Ficha de registro sobre la composición audiovisual del contenido digital de la marca cosmética Rare Beauty 
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Anexo 3. Ficha de validación a juicio de experto: Elmo Valery Bazán Rodríguez - 

Máster en Marketing y Comunicación Digital 
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Anexo 4. Informe de validación a juicio de experto: Elmo Valery Bazán Rodríguez 

- Máster en Marketing y Comunicación Digital 
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Anexo 5. Ficha de validación a juicio de experto: Carlos Roberth Quiroz Castrejón 

- Asesor en Gestión de Marketing y Comunicaciones
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Anexo 6. Informe de validación a juicio de experto: Carlos Roberth Quiroz 

Castrejón - Asesor en Gestión de Marketing y Comunicaciones  
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Anexo 7. Ficha de validación a juicio de experto: Mirko Vladimir Campaña Boyer - 

Experto en Comunicación Social 
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Anexo 8. Informe de validación a juicio de experto: Mirko Vladimir Campaña Boyer 

- Experto en Comunicación Social 
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Anexo 9. Ficha de validación a juicio de experto: Victor Manuel Cachay Dioses – 

Comunicador Social 
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Anexo 10. Informe de validación a juicio de experto: Victor Manuel Cachay Dioses 

– Comunicador Social 
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Anexo 11. Ficha de validación a juicio de experto: Dante Giovani Padilla Zúñiga  

– Comunicador Social 
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Anexo 12. Informe de validación a juicio de experto: Dante Giovani Padilla Zúñiga 

– Comunicador Social  
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Anexo 13. Ficha de validación a juicio de experto: Janneth Elizabeth Velásquez 

Gálvez – Experta en Comunicaciones del Marketing 
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Anexo 14. Informe de validación a juicio de experto: Janneth Elizabeth Velásquez 

Gálvez – Experta en Comunicaciones del Marketing 
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Anexo 15. Ficha de validación a juicio de experto: Karla Janina Celi Arévalo – 

Comunicadora Social, Experta Metodóloga 
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Anexo 16. Informe de validación a juicio de experto: Karla Janina Celi Arévalo – 

Comunicadora Social, Experta Metodóloga 
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Anexo 17. Base de datos tras la aplicación del instrumento de investigación 
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Anexo 18. Validez de constructo según el coeficiente de la V de Aiken
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Anexo 19. Ficha técnica de la ficha de registro para determinar el contenido digital 
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Anexo 20. Reporte de verificación del porcentaje de similitud del programa 

antiplagio Turnitin del proyecto de tesis. 
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Anexo 21. Resolución de aprobación del proyecto de investigación 

 

 


	CARÁTUL
	HOJA DE PORCENTAJE
	DECLARACIÓN DE ORIGINALIDAD
	CARÁTUL
	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTO
	RESUMEN
	ABSTRACT
	PRESENTACIÓN
	ÍNDICE DE CONTENIDO
	ÍNDICE DE TABLAS
	ÍNDICE DE FIGURAS
	GLOSARIO
	I. INTRODUCCIÓN
	1.1. Problema de investigación
	1.1.1 Realidad problemática
	1.1.2.    Enunciado del problema

	1.2. Objetivos
	1.2.1. Objetivo general
	1.2.2. Objetivos específicos

	1.3. Justificación

	II. MARCO DE REFERENCIA
	2.1. Antecedentes
	2.1.1. Internacionales
	2.1.2. Nacionales
	2.1.3. Locales

	2.2. Marco teórico
	2.2.1. Teoría de las Hipermediaciones
	2.2.2. Modelo de los cuatro pilares del content marketing

	2.3. Marco conceptual
	2.3.1. Contenido digital
	2.3.2. Dimensiones del contenido digital
	2.3.2.1. La composición audiovisual:
	2.3.2.2. Alcance del contenido digital:
	2.3.2.3. El mensaje contenido digital:


	2.4. Marco referencial
	2.5. Sistema de hipótesis
	2.6. Operacionalización de la variable

	III. METODOLOGÍA EMPLEADA
	3.1. Tipo y nivel de investigación
	3.1.1. De acuerdo a la orientación o finalidad:
	3.1.2. De acuerdo a la técnica de contrastación:

	3.2. Población y muestra de estudio
	3.2.1. Población
	3.2.2. Muestra

	3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
	3.4.1. Técnica de investigación
	3.4.2. Instrumento de investigación
	3.5. Procesamiento y análisis de datos



	IV. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS
	4.1. Análisis e interpretación de resultados

	V. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS
	CONCLUSIONES
	RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

	ANEXOS

