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RESUMEN

Introduccién: el fendmeno de los influencers en las redes sociales ha traido consigo un
aumento masivo en la comercializacion de productos vinculados al cuidado personal,
como cremas faciales o tratamientos de skincare. Esta practica, cada vez mas extendida,
ha generado una exposiciéon temprana del ptblico joven y menor de edad a rutinas de
consumo que pueden derivar en graves consecuencias y que, en muchas ocasiones, no
poseen respaldo cientifico ni médico. Metodologia: se ha llevado a cabo un analisis de
contenido de 305 videos publicados por cuatro influencers del sector, con el fin de
evaluar a qué tipo de mensajes se exponen los adolescentes en TikTok. Para la selecciéon
se utiliz6 la herramienta SocialTalk y se aplicaron variables y categorias previamente
definidas con las que se estudi6 la representaciéon visual de la piel; el discurso oral,
escrito y gestual; los temas complementarios y el engagement de las publicaciones.
Resultados: La mayoria de los videos muestran la piel natural (66,89%), con algunos
ejemplos de retoque digital y maquillaje en menor proporcién. La persuasion
comercial predomina, especialmente en la promocién de productos de skincare.
Ademas, casi la mitad de las publicaciones se centran en probar productos, con poco
respaldo cientifico y algunos consejos de riesgo. El engagement demuestran que,
excepto Cata Henriquez, todos los influencers tienen un nivel medio (3%-9%). Las
publicaciones con mayor interaccién abordan comparaciones de productos, pruebas y
rutinas de cuidado de la piel, destacando la autenticidad y sinceridad del contenido.
Discusion: TikTok es una poderosa herramienta utilizada por influencers para
promover el consumo de productos relacionados con el cuidado de la piel, a menudo
mediante pseudociencia y técnicas de riesgo, especialmente en adolescentes. No
obstante, la interaccién evidencia que las comunidades se crean e interactdan cuando
se publican experiencias reales y sinceras. Conclusiones: En este contexto, se plantea
la necesidad de impulsar estrategias de alfabetizacion mediética que permitan a los
jovenes construir un pensamiento critico capaz de hacer frente a estos retos en el
entorno digital y consumir informacién cientifica rigurosa que no ponga en peligro su
salud.

Palabras clave: cuidado facial, TikTok, redes sociales, adolescentes, menores,
influencers, interaccion, publicidad.

ABSTRACT

Introduction: The phenomenon of social media influencers has led to a significant
increase in the marketing of personal care products, including facial creams and
skincare treatments. This increasingly widespread practice has resulted in early
exposure of young and underage audiences to consumption routines that can lead to
serious consequences and, in many cases, lack scientific or medical backing.
Methodology: A content analysis was conducted on 305 videos posted by four
influencers in the sector to assess the types of messages adolescents are exposed to on
TikTok. The SocialTalk tool was used for selection, applying predefined variables and
categories to study the visual representation of skin, as well as oral, written, and
gestural discourse, complementary topics, and engagement with the posts. Results:

Vivat Academia. ISSN 1575-2844 2



Alvarez Ossorio del Pozo, Carlota y Morejon-Llamas, Noemi
Representacion del skincare en TikTok:
Caracteristicas, estrategias y engagement de influencers en espariol.

Many of the videos show natural skin (66.89%), with a few examples of digital
retouching and makeup in smaller proportions. Commercial persuasion is prevalent,
particularly in the promotion of skincare products. Additionally, almost half of the
posts focus on product trials, with little scientific backing and some risky advice. The
engagement results show that, except for Cata Henriquez, all influencers have a
medium level of engagement (3%-9%). Posts with higher interaction focus on product
comparisons, trials, and skincare routines, emphasising the authenticity and sincerity
of the content. Discussion: TikTok is a powerful tool used by influencers to promote
the consumption of skincare products, often through pseudoscience and risky
techniques, especially among adolescents. However, the interaction data reveal that
communities are formed and engaged when genuine and sincere experiences are
shared. Conclusions: In this context, there is a need to promote media literacy
strategies that enable young people to develop critical thinking skills to face these
challenges in the digital environment and consume rigorous scientific information that
does not endanger their health.

Keywords: skincare, TikTok, social media, adolescents, minors, influencers,
engagement, publicity.

1. INTRODUCCION

El fenémeno de los influencers en las redes sociales ha traido consigo un aumento
masivo en la comercializaciéon de productos vinculados al cuidado personal, como
cremas faciales o tratamientos de skincare. Esta practica, cada vez mas extendida, ha
generado una exposicion temprana del ptblico joven y menor de edad a rutinas de
consumo que pueden derivar en graves consecuencias ya que en numerosas ocasiones
no poseen respaldo cientifico ni médico. Esta tendencia representa una amenaza para
la salud de la piel de los adolescentes, quienes se sienten atraidos a realizar un uso de
estos tratamientos de forma precoz e inadecuada. Ademads, también supone un riesgo
para su salud mental, dado que puede distorsionar la percepcién que este grupo etario
posee sobre su propia imagen.

Esta problematica se sedimenta en diversos planteamientos que penden del ecosistema
digital en el que las nuevas generaciones se estan desarrollando. Sha y Dong (2021)
destacan que la facilidad de conexién actual ha aumentado la popularidad de los
medios de comunicacion digitales y, en este sentido, consideran que los dispositivos
moviles se han vuelto imprescindibles, especialmente para la juventud, cuyos
“espacios de socializacion tradicionales han sido desplazados por los virtuales” (Polo
del Rio et al., 2017, p. 224). Lo mismo sostiene Conde del Rio (2021), quien aborda la
persistencia de la poblacion joven en las redes sociales. Estas plataformas “estan
adquiriendo cada vez mas relevancia en la vida de los adolescentes y jévenes, siendo
las actividades online muy frecuentes para estos usuarios desde edades cada vez mas
tempranas” (Garcia-Ruiz et al., 2018, p. 291). Es por ello por lo que la figura de los
creadores de contenido ha adquirido un papel de gran relevancia entre la poblacion
joven ya que, de acuerdo con las afirmaciones de Toros-Ntapiapis (2021), estos operan
predominantemente en las redes sociales. Ademas, segiin Lozano-Blasco et al. (2023)
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el comportamiento que estos personajes publicos reflejan en sus publicaciones se
convierte en una tendencia y en un modelo a seguir para la juventud y las nuevas
generaciones.

Igualmente, el estudio de redes sociales del IAB Espafa (2024) destaca que el grupo de
edad predominante entre quienes siguen a influencers son las mujeres de entre 12 y 17
afos, alcanzando un 57%. Asimismo, establece que la credibilidad y confianza en estas
figuras ha aumentado desde 2023, alcanzando un 33%. En concreto, TikTok es la red
social mas utilizada por los menores, tanto a nivel global como nacional, con una media
de consumo de 100 minutos al dia en Espafa, un dato que no ha hecho mas que crecer
de manera exponencial desde 2020 (Qustodio, 2025). Este estudio subraya que las redes
sociales se han convertido en “un espacio para el intercambio de opiniones y la libre
expresion, lo que ha llevado a que tanto mayores como jovenes las usen cada vez mas”
(Qustodio, 2025, p. 30). En concreto, se ha manifestado una creciente atraccion por estas
plataformas en la etapa adolescente, la cual ha quedado demostrada con el aumento
del uso de estas aplicaciones en un 7% en 2024. Con ello, se incrementa a su vez la
exposicion de este rango de edad a contenidos tanto positivos como negativos
(Qustodio, 2025).

Estos datos refuerzan la necesidad de estudiar la creacién de contenidos que llevan a
cabo los influencers en este espacio digital, dado el alto consumo que hacen los menores
de la plataforma. Finalmente, la eleccién del nicho correspondiente al cuidado facial
en TikTok tiene sus bases en investigaciones recientes que han subrayado la
importancia de los menores como ptublico objetivo del Influencer Marketing, pues “uno
de cada tres adolescentes recibe publicidad sobre cosmética y belleza a través de
influencers” (Lopez-Martinez et al., 2024, p. 8).

1.1. Influencers, menores y riesgos digitales

La digitalizacion del entorno, asi como la fragmentacién y la modernizacién de los
medios en diferentes secciones, ha reconfigurado, a su vez, el funcionamiento de la
economia de los medios convencionales. “Los nuevos medios y las redes sociales,
especialmente en la nueva economia, son los principales canales que las marcas deben
utilizar para sus actividades de promocién y marketing” (Toros-Ntapiapis, 2021, p.
1582). Como resultado de esta transformacién, emerge la figura de los influencers de
redes sociales.

Un influencer es una figura que logra convertirse para muchos en un referente de
confianza como promotor o prescriptor de un producto o servicio, debido a que sus
recomendaciones y opiniones son bien consideradas por sus seguidores y a la
confianza que estos le tienen (Almeida, 2017). En otras palabras, es una personalidad
que publica en las redes sociales a cambio de una compensaciéon (Campbell y Farrell,
2020). Sin embargo, como establecen Joshi et al. (2022), cualquiera puede ser un
influencer de redes sociales sin necesidad de poseer una credencial, simplemente
disfrutan de esta potencialidad al adquirir una audiencia considerable en una o varias
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plataformas (Lou y Yuan, 2019). Esto les otorga la capacidad de influir directamente
en sus seguidores (Roldan Gallego y Sdnchez Torres, 2021).

En este sentido, la influencia se entiende como el acto de afectar la opinién de otra
persona respecto a un tema especifico (Brown y Hayes, 2008). Por ello, el marketing de
influencers “se refiere a una forma de marketing en la que los comercializadores y
marcas invierten en influencers seleccionados para crear y/ o promocionar su contenido
de marca tanto a los seguidores del influencer como a los consumidores objetivo de la
marca” (Louy Yuan, 2019, p. 58).

Los usuarios que siguen activamente algin perfil de influencia buscan, con ello,
validar sus gustos y preferencias, asi como compartir sus pasiones y aspiraciones con
figuras que les inspiran. Ademads, esto supone una importante consolidacién para la
autoestima del consumidor, quien veré reforzada su intuicién de forma constante. En
este sentido, se establece un vinculo de compromiso entre el creador de contenido y la
audiencia, por el que el seguidor se identifica con el influencer e internaliza sus ideas.
Un reciente estudio realizado por Pérez-Escolar et al. (2023) sostiene que el canal o el
medio por el que se transmite la informacién no es el tnico factor influyente en la
audiencia, sino también el emisor y su propio poder de persuasion, que, segtin sefialan,
es determinante y concluyente. A este respecto, Maldonado-Castro et al. (2024)
mantienen que la publicidad transmitida por un influencer es ampliamente valorada
por su comunidad, quien se encuentra siempre pendiente de las tendencias que dichos
perfiles exponen.

Y es que, de acuerdo con Brown y Hayes (2008), a través de las personalidades
influyentes, “el contenido se transmite con autoridad, lo que hace que su impacto sea
profundo” (p. 148). Por esta razén, los creadores de contenido que promocionan
productos vinculados al sector de los cosméticos consiguen interactuar de forma maés
efectiva con su comunidad; igualmente, aquellos que relatan su propia experiencia
acerca de los articulos que divulgan obtienen mas credibilidad (Joshi et al., 2022).

Investigaciones recientes han planteado la necesidad de esclarecer los diferentes
riesgos online a los que se enfrentan los menores. Estos estudios abordan cinco
tematicas principales: riesgos psicolégicos, sociabilidad, tecnolégicos, salud y
educacion (Martinez-Pastor et al., 2019). A este respecto, el presente analisis se centra
en los peligros del dmbito psicolégico y educativo, puesto que el uso de las redes
sociales y el seguimiento a los creadores de contenido no solo afecta la percepciéon que
los adolescentes poseen sobre su propia imagen, sino también la confianza que
depositan en la informacién que consumen (Herrero Diz et al., 2023).

El riesgo psicolégico se debe a que formar parte de la audiencia de un influencer de
contenido estético puede fomentar las comparaciones, lo que provocaria un efecto de
“desafeccion con el propio cuerpo e imagen y afectar negativamente a la autoestima”
(Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad, 2023, p. 13). Otro factor
determinante en la autopercepcion del menor es el uso de filtros, a través de los cuales
disfrazan cualquier imperfeccion de su aspecto estético o fisico, incluida la piel.
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Asimismo, se ha demostrado que las mujeres jovenes pueden llegar a experimentar
mayores niveles de ansiedad e incomodidad por su apariencia facial cuando se
exponen a videos vinculados con el cuidado y la belleza facial (Seekis y Kennedy,
2023), dado que el estado de la piel representa, para muchos de los adolescentes, un
factor determinante en su imagen, autoestima y relaciones sociales (Joshi et al., 2022).
En definitiva, el profundo apego de los usuarios a las redes sociales, que los lleva a
realizar un uso intensivo de estas plataformas, puede alterar negativamente su
percepciéon de las mismas. Esto, debido al contenido idealizado y sexualizado
disponible en ellas, podria hacer que las vean “como una fuente confiable que define
el valor de los individuos” (Di Michele et al., 2023, p. 5)

Por otra parte, “a pesar de ser supuestamente nativos digitales, o quizas por eso, la
vulnerabilidad de los jovenes ante la desinformacion es hoy evidente” (Herrero Diz et
al., 2023, p. 318). Ademas, a pesar de constituir un grupo etario mayormente consciente
del contenido comercial y las colaboraciones publicitarias que sus referentes realizan,
no siempre las analizan con una visién critica (Zozaya Durazo et al., 2022). Esto es
porque “los menores son mas vulnerables a la hora de interpretar y gestionar la
publicidad excesiva a la que estdn expuestos en Internet ya que puede generar en ellos
la necesidad de consumir impulsivamente” (Ministerio de la Presidencia, Justicia y
Relaciones con las Cortes, 2024, p. 9).

En este sentido, resulta esencial analizar los riesgos que las rutinas de cuidado de la
piel difundidas en redes sociales pueden suponer para la salud cutdnea de los menores
de edad. Tal como indican investigaciones recientes, “el fenémeno ‘Sephora Kids’
fomenta la normalizacién de précticas de consumo inapropiadas para la infancia,
predominantemente a través de cédigos humoristicos y aspiracionales” (Micaletto-
Belda y Morejon-Llamas, 2026, p. 20), contribuyendo asi a que estas conductas sean
percibidas por la audiencia como précticas exentas de riesgo. No obstante, antes de
detallar estos posibles perjuicios, es necesario aclarar que los “cosméticos” son
productos cuya utilidad reside en la limpieza y/o embellecimiento de la imagen, sin
modificar la apariencia y/o las funciones del cuerpo. Se aplica sobre la superficie
corporal y, aunque genera ciertos beneficios, puede ocasionar reacciones adversas
sobre el estado de salud de la piel del consumidor (Stalin-Moreno, 2006). Entre ellos,
los expertos sefialan que, con motivo de las diversas rutinas de skincare que se vuelven
tendencia, la piel puede experimentar “un aumento del dafio solar, irritacion,
inflamacidn, cicatrices e impactos psicolégicos derivados de la obsesion con lograr una
“piel perfecta” desde una edad temprana” (Parikh y Lipner, 2024, p. 1). Algunas de
estas practicas engloban la realizacion de tratamientos caseros, el consumo de
suplementos medicinales e, incluso, cambios en la alimentacién, sefialando, de este
modo, que los influencers impulsan actitudes mediante mensajes con bajo nivel de
apelacion al miedo (Joshi et al., 2022).
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1.2. Comunicar en TikTok: luces y sombras

“Los lenguajes que se usan en Internet, llamados también discursos multimodales, son
formas de expresion y comunicacion desde las que se construye el significado” (Lacasa
et al., 2023, p. 20). En otras palabras, el lenguaje multimodal permite reflejar el sentido
que los humanos damos al entorno y a la conducta humana. Particularmente, el estilo
de comunicacion en TikTok sienta sus bases en videos de formato corto, de entre 15y
10 segundos, que se presentan de forma aleatoria, segtin los intereses de cada usuario,
a través de un algoritmo tnico (Seekis y Kennedy, 2023). Ademads, para ello, la
plataforma se encuentra dividida en dos bloques: “Para ti” y “Discover” (Reyes-
Aguilar y Bonisoli, 2024). Asimismo, esta red social se caracteriza por su creatividad y
colorido, ofreciendo multiples efectos y sonidos que acompafian la tematica
audiovisual de la propia plataforma (Torres-Toukoudmidis et al., 2021) y se distingue
por la interaccién constante entre el usuario y el contenido, a través de comentarios,
"me gusta", compartidos y el uso de hashtags en las publicaciones (Anderson, 2020).

Este disefio ha impulsado a las marcas a emplearla como canal para conectar con su
publico objetivo y audiencia, pues TikTok “se centra en videos extravagantes e
informales que pueden ser una herramienta poderosa de persuasion a través de
contenido que genere experiencias nuevas para el usuario” (Reyes-Aguilar y Bonisoli,
2024, p. 3). No obstante, esta estructura presenta ciertos riesgos. Pedrouzo y Krynski
(2023). sefialan que, al tratarse de una aplicaciéon que coordina los contenidos mediante
un algoritmo personalizado, puede fomentar la adiccion, asi como ocasionar dafio en
la memoria, aumentar las posibilidades de caer en una depresién o generar ansiedad.
Ademas, estos autores aseguran que el control de contenidos inapropiados puede
fallar.

Por otro lado, esta misma investigacion establece que TikTok es un canal excelente
para conseguir que la divulgacion de contenidos educativos y didacticos alcance una
gran cantidad de usuarios en poco tiempo (Pedrouzo y Krynski, 2023). Esto, sumado a
las nuevas posibilidades que ofrece la innovacién en los recursos discursivos y
narrativos, ha convertido a TikTok en la plataforma oportuna e ideal para compartir
contenido con la audiencia interesada (Villena-Alarcén y Torres-Martin, 2020).

Asimismo, en una encuesta realizada por Martinez-Fresneda y Zazo-Correa (2024), se
sefiala que la juventud valora de manera positiva la brevedad e inmediatez de esta red.
Ademas, el estudio destaca otras caracteristicas atractivas para el publico joven, como
son el estilo dinamico de las publicaciones, el disefio visual de las publicaciones, la
cercania del tono o el caracter explicativo; atributos altamente apreciados en el &mbito
del marketing. En definitiva, TikTok se ha consolidado como una de las aplicaciones
mas potentes para el marketing de influencers, “con sus videos de formato corto y una
vasta base de usuarios que capturan la atencién de millones de personas en todo el
mundo” (Tartaraj et al., 2024, p. 347).

Sin embargo, la estructura que facilita la rdpida difusién de contenido también
favorece la transmisiéon de informacion no verificada, impulsando asi un fenémeno
creciente en la plataforma: la propagacién de la pseudociencia. Este término procede
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del griego, pseudo y del latin, scientia; y significa “falso conocimiento”. En este sentido,
la pseudociencia, que en este caso también sera referida como desinformacion, son las
“creencias, afirmaciones o précticas que afirman ser factuales y cuyos defensores
aseguran que son cientificas” (Impey, 2024, p. 16), aunque realmente no lo son.

Esta practica se ha extendido exponencialmente en las redes sociales, especialmente en
TikTok, debido a la mencionada popularidad y credibilidad de los creadores de
contenido. “Los perfiles de influencers convierten en una verdad absoluta teorias sin
evidencia cientifica [...] y su formato, casi como si se tratara de una videollamada con
el espectador, ayuda a perpetuar ese mensaje. Ademds, los promotores de la
pseudociencia usan un lenguaje que parece cientifico y esto contribuye a apoyar, més
si cabe, todas estas afirmaciones falsas.” (De-Casas-Moreno et al., 2023, p. 698).

Para hacer frente a estos desafios, tanto en Espafia como en TikTok se han
implementado regulaciones y politicas con el objetivo de controlar la actividad de los
creadores de contenido y proteger a los usuarios de informacién falsa o inapropiada.
Por consiguiente, el Real Decreto 444/2024, de 30 de abril, regula “los requisitos a
efectos de ser considerado usuario de especial relevancia de los servicios de
intercambio de videos a través de plataforma, en desarrollo del articulo 94 de la Ley
13/2022, de 7 de julio” (Boletin Oficial del Estado, 2024, p. 49.802). Es decir, conforme
a este decreto, el papel de los creadores de contenido en el ambito audiovisual queda
definido y esta denominacion versa sobre sus ingresos, el tamafo de su audiencia y el
namero de publicaciones.

Asimismo, los influencers han visto reguladas sus funciones mediante la Ley 13/2022,
de 7 de julio, en la que se establecen obligaciones para estas figuras, como la
prohibicién de publicitar alcohol, tabaco y juegos de azar (Boletin Oficial del Estado,
2022, p. 96.182): “Las comunicaciones comerciales audiovisuales no deberdn producir
perjuicio fisico, mental o moral a los menores ni incurrir en las siguientes conductas:
a. Incitar directamente a los menores a la compra o arrendamiento de productos o
servicios aprovechando su inexperiencia o credulidad”.

Por otra parte, y de acuerdo con las Directrices de la Comunidad de TikTok (TikTok,
2024), el acceso a la aplicacion esta permitido a partir de los 13 afos, aunque existen
ciertas restricciones para proteger a los menores de materiales que puedan
comprometer su bienestar psicolégico, fisico o evolutivo. Las publicaciones sujetas a
estas limitaciones son las relacionadas con los trastornos alimentarios, los retos y las
actividades peligrosas; la desnudez y la exposiciéon del cuerpo; los juegos de azar; el
alcohol y el tabaco, o la imagen corporal, entre otros. Ademas, la plataforma regula la
divulgacion de productos exigiendo que se indique claramente cuando se trata de
contenidos comerciales, y evaltia la veracidad de la informacién apoyandose en
entidades externas de verificacion, en las directrices de las autoridades sanitarias
publicas y en sus propios registros de reclamaciones previas (TikTok, 2024).
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2. OBJETIVOS

Desde esta perspectiva, resulta fundamental analizar en profundidad las publicaciones
de las figuras influyentes que colaboran en la difusién de estos productos en la
plataforma de TikTok, con el fin de categorizar y determinar a qué tipo de contenido
estan expuestos los menores de entre 13-17 afios, publico mayoritario en la red social.
Concretamente, este estudio se centrard en los videos de cuidado facial y en las rutinas
asociadas a ellos, mas conocidas como skincares, con la finalidad de identificar la
existencia de dindmicas de apelaciéon emocional o fomento del consumo en la
divulgacién. Ademads, se evaluara la tasa de interaccién con el objetivo de determinar
cudles son las tematicas que mds reacciones generan entre la audiencia. Con el fin de
alcanzar este propésito, se plantean como objetivos secundarios:

e OEL. Analizar las estrategias visuales y discursivas utilizadas por las influencers
para promover el cuidado facial y las rutinas de skincare, con la finalidad de
comprender su grado de compromiso y transparencia con la audiencia.

e OE2. Medir el nivel de engagement de estos contenidos y relacionarlos con las
tematicas y caracteristicas predominantes en los videos para detectar patrones
que repercutan en el éxito y alcance de estos influencers.

3. METODOLOGIA

El presente estudio de corte cuantitativo recurrird a la técnica del andlisis de contenido,
empleado y validado en anteriores estudios similares (Londofio-Moreno et al., 2025).
Este procedimiento comprende “el conjunto de técnicas tendentes a explicar y
sistematizar el contenido de los mensajes comunicativos de textos, sonidos e
imagenes” (Andréu-Abela, 2002, pp. 3-4).

La seleccion del grupo etario se ha basado en la normativa de la propia red social, que
restringe el acceso a la plataforma a usuarios menores de 13 afios (TikTok, 2024). Es
importante sefialar que el Consejo de Ministros aprob¢ recientemente un Anteproyecto
de Ley Organica que modifica el articulo 7 de la Ley Organica 3/2018, de 5 de
diciembre, de Protecciéon de Datos Personales y Garantia de los Derechos Digitales.
Esta reforma eleva la edad minima para el consentimiento del tratamiento de datos
personales de los menores de 14 a 16 afios, con el fin de reforzar la protecciéon de los
menores en los entornos digitales (Ministerio de la Presidencia, Justicia y Relaciones
con las Cortes, 2024). Sin embargo, el estudio mantiene el rango de edad previamente
establecido debido a que la modificacion es reciente y el impacto sobre la juventud ya
se ha producido, por lo tanto, se seleccionaran todas las publicaciones relacionadas con
el cuidado de la piel, previas al 25 de marzo de 2025, fecha en la que se aprob¢ la
modificacion (Valdés, 2025).

La seleccion muestral se realiza en dos etapas: (1) identificacion de influencers en el
sector de belleza y cosméticos consumidos por menores, (2) seleccién de influencers y
(3) eleccion de los contenidos.
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Fase 1: Identificacion de influencers. Se utilizara el software SocialTalk (2025) para
detectar los influencers que serdn objeto de anélisis, aplicando diversos filtros como:
“red social: tiktok”; “tiktok - pais de la audiencia: spain > = 0%”; tiktok - edad de la
audiencia: 13-17 > 0%”; “habla sobre: beauty y cosmetics”. Mediante estos filtros, se
identificaron perfiles con una alta proporcién de audiencia espafiola y una significativa
presencia de usuarios en el rango etario de 13 a 17 afios. Se priorizaron las cuentas que
abordaban temas de belleza y cosméticos, con un parametro adicional para centrarse
en el skincare, lo que permiti6 afinar atin mas la seleccion.

Fase 2: Seleccion de los influencers. Se opt6 por el estudio de perfiles de microinfluencers
por diversas razones. A pesar de contar con un nimero modesto de seguidores, este
tipo de creadores de contenido poseen una alta confianza, autoridad y autenticidad
entre su audiencia, lo que los convierte “en la férmula perfecta para ejercer una
poderosa influencia” (Fernandez-Goémez et al., 2024, p. 230). Su nivel de engagement es
significativamente mayor en comparacion con otras categorias ya que son percibidos
como expertos cercanos y auténticos. Esta percepciéon genera un mayor engagement ya
que su audiencia los considera fuentes de informacion sin fines lucrativos (Ferndndez-
Gomez et al., 2024). Para ello, se analiz6 la influencia de cada perfil y su relacién con el
publico para determinar el tipo de impacto que ejercen, lo que facilit6 la eleccion de
los siguientes microinfluencers para el analisis (Tabla 1).

Tabla 1

Seleccion de microinfluencers segiin audiencia juvenil

Influencer Pais Seguidores Y%Audiencia en %Audiencia 13-17

Espaiia afios

Martina Roman Chile 76,5k 2,26% 13,17%
@martinaromanpz

Andrea Chile 6,7k 3,32% 11,43%
@eldiariodemipiel _

Arleth Cepeda Meéxico 110k 2,78% 7,94%
@arlethcepedamx

Cata Henriquez Chile 34,7k 0,93% 11,9%
@cataahenriquez

Fuente: Elaboracién propia.

La seleccion de estas cuatro influencers se realiz6 manualmente en funcién de la
cantidad de contenido relacionado con el cuidado de la piel publicado en sus perfiles.
Esta fase implic6 una observaciéon detallada de cada cuenta ya que la plataforma
SocialTalk no ofrecié un filtro especifico para este tipo de contenido. Ademas, la
seleccion de perfiles proporcionada por la aplicacién no cumplia completamente con
los criterios de la investigacion, lo que oblig6 a utilizar un proceso de seleccion manual.
Aunque el perfil de Arleth Cepeda super6 el umbral de seguidores, su inclusién en el
estudio se justificé por varias razones. En primer lugar, la diferencia en el nimero de
seguidores es minima y no afecta significativamente los criterios establecidos. Ademas,
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cumple con las caracteristicas de un microinfluencer, como la cercania con su
comunidad y un contenido especifico en su area de especializacion.

Fase 3: Eleccién de los contenidos. Originalmente se propuso el anélisis de 100 videos
aleatorios cuya tematica fuese de skincare de cada uno de los perfiles seleccionados.
Tras una revisién manual, no se logré saturar la muestra preestablecida, dado que el
volumen de publicaciones especificamente relacionadas con el cuidado de la piel fue
menor al esperado en algunos de los perfiles. La tinica influencer que saturé la muestra
fue Andrea de @eldiariodemipiel_ (n=100). Los otros tres perfiles abordaron los
contenidos de skincare de la siguiente manera: Martina Roméan (n=93); Arleth Cepeda
(n=71) y Cata Henriquez (n=41). Definitivamente, el total de contenidos que versan
sobre skincare y que constituyen la muestra definitiva es de n=305.

Para el procedimiento metodolégico, se sigue el modelo propuesto por Londofio-
Moreno et al. (2025), que establece una serie de variables clave para el andlisis de los
contenidos relacionados con el cuidado de la piel a los que estdn expuestos los
menores. Este modelo facilita una comprension profunda de los mensajes transmitidos
por los influencers, tanto desde la perspectiva visual como narrativa. El andlisis se
organiza en tres variables principales: (a) representacion visual de la piel, (b) discurso
oral, escrito y gestual y (c) temas complementarios. A continuacién, se describen
detalladamente las categorias de cada una de estas variables.

A) Representacion visual de la piel. La primera variable, relacionada con la
representacion visual y naturalizaciéon de la piel, se segmenta en las siguientes
categorias:

— DPiel inalcanzable: Se muestra una piel sin imperfecciones, que resulta poco
realista y dificil de alcanzar para la mayoria de los usuarios, especialmente los
adolescentes (Soto-Ramirez, 2017; Stalin-Moreno, 2006). Esta categoria excluye
las alteraciones digitales o el uso de maquillaje.

— Sexualizaciéon de la imagen: La imagen del influencer se presenta de forma
sexualizada o erdtica, desviando la atencién del cuidado de la piel hacia el
atractivo fisico del influencer (Di Michele et al., 2023).

— Retoque digital: Se utiliza filtros o programas de ediciéon para modificar la
apariencia fisica del influencer, creando una imagen irreal (Bahnweg y Omar,
2023).

— Producciéon con maquillaje: El influencer se presenta maquillado, lo que sugiere
un nivel de produccién en la imagen (Londofio-Moreno et al., 2025).

— DPiel sin retoque ni maquillaje: El influencer aparece de manera natural, sin
modificaciones digitales ni fisicas.

— No aplica: No se corresponde con ninguna categoria anterior.
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B) Discurso oral, escrito y gestual. La segunda variable se centra en las narrativas
empleadas por los influencers, su lenguaje corporal y la forma en que describen los
contenidos relacionados con el cuidado de la piel. Esta variable se clasifica en las
siguientes categorias:

— Comparacién social: El influencer se compara con otros ya sea con otros
influencers o con celebridades, o narra como imita su estilo (Londofio-Moreno et
al., 2025).

— Emotividad preferente: El contenido se presenta de forma emotiva con el fin de
generar una respuesta emocional o sensitiva en el espectador.

— DPersuasion comercial: El influencer persuade a la audiencia sobre los beneficios
de los productos para el cuidado facial, tratando de seducir al consumidor
(Pefia-Pérez, 2008).

— Promocién de conductas riesgosas: El influencer fomenta practicas que pueden
resultar perjudiciales para la salud fisica o mental de los adolescentes, quienes
suelen tener una baja percepcion de riesgo (Leiva Castillo et al., 2023).

— No aplica: No se corresponde con ninguna categoria anterior.

C) Temas complementarios. La tercera variable hace referencia a los temas
adicionales que emergen en las publicaciones y su relacion con el cuidado de la
piel. Esta variable se divide en las siguientes categorias:

— Salud mental: El influencer conecta su experiencia con el cuidado de la piel con
aspectos relacionados con la salud mental, incluyendo consejos relacionados
con el bienestar emocional.

— Tratamientos fisicos: Se promueven rutinas intensas de cuidado de la piel o
productos sin proporcionar informacién completa sobre posibles efectos
secundarios (Joshi et al., 2022).

— Prueba de productos: Se fomenta la prueba de productos sin una base cientifica
clara que respalde su eficacia (Joshi et al., 2022).

— Estilo de vida: El influencer muestra cémo el cuidado de la piel se integra en su
rutina diaria, enmarcando el tratamiento dentro de una narrativa mas amplia
sobre habitos saludables.

— Entretenimiento y tendencias: El contenido incorpora elementos de
entretenimiento, como musica, humor, memes, o "challenges" virales, que
pueden distraer o captar la atencién del publico.

— No aplica: No se corresponde con ninguna categoria anterior.

Para la recoleccién de los datos, que tuvo lugar entre el 12 de marzo y el 24 de junio,
se emple6 una hoja de codificacién que incorpora las variables y categorias
mencionadas. Cada publicacién se codificé empleando un sistema binario (1 ="si", 0 =
"no") para determinar la categoria predominante. Ambos codificadores revisaron
simultaneamente los contenidos, haciendo un doble proceso de verificacion, a fin de
evitar una prueba de intercodificacion como el alfa de Krippendorff. Desde el 25 de
junio y hasta el 12 de julio se extrajeron los datos para proceder a su anélisis, sacando
valores absolutos y datos porcentuales a efectos de realizar una comparativa entre
influencers.
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4. RESULTADOS

Este estudio, centrado en el anélisis de los videos de cuidado facial y las rutinas
asociadas a ellos, més conocidas como skincares, tiene como finalidad identificar la
existencia de dindmicas de apelacion emocional o fomento del consumo en la
divulgacion de influencers en TikTok, dado el impacto que tiene este ecosistema digital
en las necesidades y autopercepcion de los adolescentes.

De las influencers seleccionadas y de los 305 videos publicados, Andrea
(@eldiariodemipiel ) dedica todos sus tiktoks al objeto de estudio, dado que su canal
esta especificamente orientado a este tema. En contraste, las otras tres cuentas -Martina
Romén, Arleth Cepeda y Cata Henriquez- muestran una variedad de enfoques en su
produccion de contenido. En este sentido, se revelan diferencias significativas sobre la
centralidad del tema: Cata Henriquez, con 893 publicaciones, dedica solo un 4,59% a
esta temadtica; Martina Roman, con 1.300 publicaciones, dedica solo el 7,15% de sus
videos; en cambio, Arleth Cepeda adopta un enfoque mas especializado, pues de sus
393 publicaciones un 18,07 % son especificas sobre cuidados de la piel.

4.1. Estrategias y caracteristicas

La categoria de piel sin retoque ni maquillaje result6 ser la mas predominante, con un
66,89% de los videos (n=204), evidenciando el compromiso de estas creadoras de
contenido con la naturalizacién del rostro, especialmente cuando buscan transmitir
confianza y credibilidad al hablar de un producto (Figura 1). No obstante, hay
ocasiones en las que aparecen maquilladas (9,51%; n=29) o con retoques digitales
(19,02%; n=58), lo que modifica su apariencia, oculta imperfecciones y, por ende,
representa una imagen idealizada que repercute en la percepcién de los resultados de
determinados productos cosméticos. Ademads, los filtros que integran para este
proposito no son especificados (a diferencia de lo que se observa en la Figura 5) ya que
se trata de una modificacién interna de la propia grabacién del video que permite
aplicar un “embellecimiento” de las facciones. No obstante, en ninguna publicacién
aparece una piel inalcanzable o se hace uso de la sexualizacién de la imagen de la
influencer. Finalmente, el 4,59% de los videos (n=14) no se ajustaron a ninguna de las
categorias previamente especificadas, indicando que no se correspondian con los
patrones de representacién visual analizados.
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Figural

Representacion visual de la piel

B @eldiariodemipiel_ @martinaromanpz @cataahenriquez [ @arlethcepedamx
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madquillaje maquillaje

Fuente: Elaboracién propia.

Andrea (@eldiariodemipiel ), quien se especializa completamente en contenidos de
cuidado facial, mostré una clara tendencia hacia la naturalidad en sus videos. El 84%
de sus publicaciones (n=84) presentaron piel sin retoque ni maquillaje, lo que refuerza
su enfoque hacia una imagen auténtica. En cuanto al uso de maquillaje, solo un 4% de
sus videos (n=4) lo incluyeron, mientras que el 1% (n=1) mostré retoque digital. Este
patrén refuerza su intento de transmitir confianza y credibilidad a través de una
imagen natural. En el caso de Cata Henriquez, existe mds equilibrio y menos
compromiso en mostrar la naturalidad de la piel, pues, aunque en un 39,02% (n=16)
aparece su piel sin retoque ni maquillaje, en un 31,71% (n=13) recurri6 a él; ademas, en
el 24,39% (n=10) emplea el retoque digital. Arleth Cepeda emplea el retoque digital de
manera significativa, alcanzando el 61,97 % (n=44), lo que indica un esfuerzo por crear
una imagen visualmente "perfecta", alejada de la realidad; en cambio, en un 33,8%
(n=24) no usa retoque ni maquillaje. Solo en un 2,82% (n=2) usa magquillaje en la
pantalla. Por dltimo, Marina Roman apuesta por exponer su piel sin maquillaje en un
86,02% (n=80). Solo en un 10,75% (n=10) aparece maquillada y en un 3,23% (n=3) aplica
el retoque digital.

El analisis del discurso oral, escrito y gestual (Figura 2) empleado en estos videos arroja
resultados reveladores. En ellos, la ‘Persuasiéon comercial’ con un 62,62% (n=191), es la
categoria predominante. Este alto porcentaje evidencia la clara tendencia de las
influencers a promover la compra de productos de skincare ya sea de forma sutil a través
de la recomendacién de un articulo, o de manera directa, mediante la mencién explicita
de la marca. En este sentido, son muchas las ocasiones en las que las creadoras de
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contenido promocionan productos y los presentan como los mejores del mercado,
cuando en realidad provienen de empresas que les envian los articulos para su
difusiéon. Ademas, utilizan con frecuencia las imperfecciones de su rostro, como el acné
o las manchas, para comercializar con ellos. En esta categoria destaca especialmente la
marca SKIN 1004, mencionada por casi todas las creadoras estudiadas. Asimismo,
también aparecen marcas reconocidas como CeraVe y La Roche-Posay.

Figura 2

Estrategias del discurso oral, escrito y visual

B @ecldiariodemipiel_ B @martinaromanpz @cataahenriquez [ ]| @arlethcepedamx

80

60

?HJJLJL

Trivializacion Comparacion  Emotividad Persuasion Promociénde  No aplica
del cuidado social preferente comercial conductas
facial riesgosas

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, resalta la categoria de ‘No aplica” (27,87%; n=85) ya que es la segunda
con mayor porcentaje. Esto es debido a que varios videos carecen de discurso oral o
gestual relevante, mostrando tnicamente la rutina facial de la influencer de forma
visual y acompafidndola de una narrativa plana. En estos casos, la intencién del video
reside en exponer de manera practica y directa la aplicacion de los productos sobre la
piel. Es decir, el skincare se integra en un relato mas amplio, donde lo importante es el
creador y su estilo de vida y no los productos o rutinas que realiza.

En contraste, las categorias ‘Emotividad preferente” (5,57%; n=17) y ‘Comparacién
social’ (1,64%; n=5) arrojan resultados contenidos y la “Trivializaciéon del cuidado
facial’ una representacion nula. Es preciso destacar que la categoria ‘Promocién de
conductas riesgosas’, aunque alcanza un escaso valor del 2,3% (n=7), es importante
destacarla pues invita a realizar actividades potencialmente peligrosas para un ptblico
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menor de edad como el dermaplaning (la depilacién facial con cuchilla), el tratamiento
con laser para eliminar las cicatrices del acné o el empleo de mascarillas naturales
elaboradas con clara de huevo o agua oxigenada. Segmentando por influencers, todos
los resultados son equilibrados en cada categoria, a excepcion de Arleth Cepeda, que
en un 5,63% (n=4) apela a la audiencia a practicar conductas de riesgo.

Finalmente, sobre los temas complementarios analizados (Figura 3), destaca la
categoria ‘Prueba de productos’ con un 46,56% (n=142). Con ello se evidencia que casi
la mitad de las publicaciones estan enfocadas en mostrar productos y fomentar su
prueba entre la audiencia. Aunque en algunos videos se mencionan los ingredientes
de los articulos, no siempre se explican sus efectos, por lo que se considera que carecen
de un respaldo cientifico solido al presentar un tono informativo basico, no educativo
o clinico.

Figura 3

Temas complementarios abordados en las publicaciones

B @ecldiariodemipiel_ B @martinaromanpz @cataahenriquez Il @arlethcepedamx
1256

75

Fuente: Elaboracién propia.

No obstante, existen algunos ejemplos escasos que si adoptan este enfoque. En
concreto, Cata Henriquez —la tnica creadora analizada que incorpora referencias
cientificas — explica la utilidad del acido salicilico para disminuir el sebo y limpiar los
poros en pieles grasas, y detalla que ciertos productos combinan la funcién de
protector solar con una accién despigmentante mediante el uso de acido azelaico para
regular la melanina. Otra de las categorias destacadas es “Estilos de vida” con un 22,3%
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(n=68) y ‘Tratamientos fisicos’ con un 14,1% (n=43). En contraste, las categorias
“Entretenimiento y tendencias’ (6,56 %; n=20) y ‘Salud mental’ (5,25%; n=16), mostraron
valores muy inferiores al resto

4.2. Engagement e interaccion

Por otra parte, se ha evaluado el engagement de cada influencer en la plataforma de
TikTok (Tabla 2). Este fendmeno “se entiende como una medida del éxito de las
publicaciones, aceptadas y valoradas por los usuarios” (Lépez-Navarrete, 2024, p. 107)
y se define como la suma de me gustas, comentarios y veces que la publicaciéon es
compartida, en relacién con el nimero de visualizaciones (Morején-Llamas, 2023).
Para medir el nivel de interaccién, se emplea la siguiente férmula: [(n° likes + n°
comentarios + n° compartidos) / n° visualizaciones] x 100 (Chen et al., 2021). De este
modo, en funcién del porcentaje obtenido, el influencer presentard un nivel de
engagement bajo (hasta 3%), medio (entre 3% y 9%) o alto (mas de 9%).

Tabla 2

Interaccion y engagement de los influencers especializados en skincare

Influencer Likes | Comentarios | Compartidos | Visualizaciones [Engagement %
Martina Roman 115.020 1.772 1.606 2.245.681 5,27%
@martinaromanpz
Andrea
@eldiariodemipiel _ 156.479 2.093 6.361 2294115 7,19%
Arleth Cepeda
@arlethcepedamx 29.078 212 365 493.403 6,01%
Cata Henriquez
@cataahenriquez 131.971 1.048 2.477 8.822.154 1,54%

Fuente: Elaboracién propia.

Asi, se puede observar que, a excepcion del perfil de Cata Henriquez, todas poseen un
nivel de engagement medio, entre el 3% y el 9%. A este respecto, resultan sorprendentes
las cifras de la influencer Arleth Cepeda, dado que, pese a ser la cuenta con mayor
namero de seguidores, registra los datos méas bajos. Por otro lado, el caso de Andrea
ha evidenciado que una comunidad més pequefia, como la suya de apenas siete mil
usuarios, puede generar un mayor nivel de engagement. Este fendmeno queda
demostrado por varios factores. En primer lugar, el nimero de likes es inversamente
proporcional a la cantidad de seguidores, es decir, cuanto menor ha sido la audiencia,
mayor interacciéon en forma de “me gustas” ha generado, siendo Andrea el perfil con
mas likes y Arleth Cepeda el que menos. Ocurre la misma situacion en lo que respecta
a las veces que se comparte el video. El orden en esta categoria se corresponde con la
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de “me gustas”, ocupando Andrea el primer puesto, Cata Henriquez el segundo,
Martina Roman el tercero y Arleth Cepeda el altimo.

En el caso de los comentarios, la tendencia presenta una leve diferencia en
comparacion con el caso de los likes y los compartidos. Esta pequefia variacién se debe
a que Martina Roman registra un mayor namero de reacciones que Cata Henriquez, lo
que ha provocado un intercambio de posiciones entre ambas. No obstante, este cambio
no es determinante, dado que el resto del orden se mantiene igual, confirmando la
afirmacién principal. Por lo general, las reacciones mas frecuentes consisten en
comentarios donde los usuarios comparten su experiencia con un producto o solicitan
la opinién del influencer sobre otro articulo.

Finalmente, se observa una amplia desviacion de la tendencia en el caso de las
visualizaciones. En este ambito, lidera la clasificacion la creadora de contenido Cata
Henriquez, seguida por Andrea, Martina Romén y, en tltimo lugar, Arleth Cepeda. Si
bien esta variacién no se refleja en el orden de posiciones, que posee una estructura
similar a la de las demas categorias, sino que se refiere a la notable diferencia en la
cantidad de visualizaciones que presenta Cata Henriquez en comparacién con el resto
de influencers analizadas. Esto es debido a que una de sus publicaciones lleg6 a alcanzar
una audiencia de casi ocho millones de visitas. A este respecto, resulta llamativo cémo
los videos con mayor nimero de visualizaciones corresponden con aquellos en los que
las creadoras de contenido ofrecen una evaluacion sincera sobre productos que no han
sido de su agrado; con aquellos en los que promocionan un producto especifico, como
es el caso de Cata Henriquez; o con aquellos en los que hablan abiertamente de su
lucha contra imperfecciones como el acné.

Por otra parte, se han estudiado las publicaciones que registran una mayor tasa de
engagement y los resultados obtenidos indican que, entre las tematicas mas destacadas
se encuentran la comparacién de productos, aunque sin mencionar marcas especificas.
También sobresalen la prueba directa de estos articulos, la tendencia a romantizar el
skincare y la exposicién de rutinas de cuidado de la piel en las que a veces se incluyen
productos y marcas concretas, aunque esto no es lo mas habitual. En ocasiones, estas
rutinas van acompafiadas de explicaciones en las que se detallan los efectos e
ingredientes de cada producto, ofreciendo una visién saludable de este proceso. Esta
interpretacion de los datos permite concluir que los seguidores de cada petrfil y, en
general, los usuarios de la plataforma valoran el contenido auténtico y la sinceridad
del creador.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

TikTok se ha convertido en una poderosa herramienta de persuasion que los influencers
utilizan estratégicamente, al presentarse como un entorno visualmente atractivo y
entretenido (Torres-Toukoudmidis et al., 2021). No obstante, no es la plataforma en si
la que ejerce el verdadero poder de persuasion, sino el uso que hacen de ella los
creadores de contenido (Brown y Hayes, 2008; Pérez-Escolar et al., 2023). En este
sentido, TikTok es solo el medio a través del cual el influencer ha aplicado sus
estrategias de marketing para generar impacto y seducir a su audiencia.

A partir del OE1 este estudio permite concluir que el cuidado de la piel se ha
transformado en un discurso predominantemente publicitario, dirigido a seducir al
usuario y a fomentar el consumo. Se ha demostrado que, en ocasiones, las
imperfecciones de la piel se emplean como recurso para potenciar esta estrategia
comercial, lo que sugiere que en TikTok no se promueven generalmente practicas
saludables en materia de skincare. Si bien, en otros campos como la belleza corporal se
observa una transformacion positiva impulsada por influencers que promueven la
autoestima, la satisfaccién y la aceptaciéon del propio cuerpo (Vegas-Arenas y
Rodriguez-de-Dios, 2024), una corriente conocida como “Body Positive” (Ortega
Fernadndez y Rodriguez Hernandez, 2021), que pretende empoderar a los y las
adolescentes y mitigar la dismorfia corporal incrementada con la apariciéon y
democratizacion de las redes sociales.

Asimismo, este trabajo revela que TikTok se ha convertido en una herramienta que los
creadores emplean para promover pseudociencia (De-Casas-Moreno et al., 2023) a
través de técnicas que buscan embellecer la piel y que son potencialmente perjudiciales
para la salud de la misma, especialmente para la salud de una piel joven y menor de
edad (Parikh y Lipner, 2024), como es el caso de las mascarillas naturales elaboradas
con agua oxigenada o los tratamientos con laser para tratar imperfecciones. Esta
préctica también incluye el discurso promocional a través del cual el influencer fomenta
la prueba de productos sin aportar una base cientifica sélida, lo cual resulta
preocupante dado que el pablico adolescente suele ser mas vulnerable y susceptible a
este tipo de mensajes (Ministerio de la Presidencia, Justicia y Relaciones con las Cortes,
2024).

Por otro lado, durante el analisis se ha detectado una clara tendencia en los videos a la
difusiéon de contenido dirigido a la audiencia femenina, considerada el sector mas
vulnerable frente a este tipo de publicidad (Seekis y Kennedy, 2023). Como recalcan
Cortés-Quesada y Vizcaino-Verda (2025), las nifias se encuentran en estos espacios,
especialmente en TikTok, mayor cantidad de contenido sobre belleza y estilo de vida,
que a su vez recae en comportamientos de compra adictivos. Esto podria indicar que
los hombres permanecen en un segundo plano dentro del &mbito de la belleza y del
cuidado personal.

Sin embargo, investigaciones como la de Kenalemang-Palm (2023, p. 8) subraya la
creciente presencia de anuncios cuyo objetivo principal es normalizar el consumo de
este tipo de productos entre los hombres, “intensificando asi la alfabetizacion visual
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del rostro masculino”. Incluso Tan et al. (2023) sostienen que las redes sociales como
TikTok estdn impulsando este fendmeno.

De acuerdo con el OE2, se ha comprobado lo establecido por Ruiz-Gémez (2019), quien
sefiala que los microinfluencers tienden a alcanzar mayores niveles de engagement, como
se evidencia con el perfil de @eldiariodemipiel_. En contraste, destaca el caso de Arleth
Cepeda, quien, a pesar de ser la creadora con mayor niimero de seguidores, posee el
menor alcance, al registrar los datos mas bajos en cuanto a likes, comentarios,
compartidos y visualizaciones. Esto significa que los microinfluencers, que presentan
una mayor cercania con la audiencia, tienen el potencial de promover conductas
positivas o negativas en los jovenes con mayor impacto y alcance. Ademas, este estudio
evidencia que las diversas comunidades valoran positivamente los contenidos
auténticos y la sinceridad de los perfiles que comparten su experiencia con un
producto, lo cual confirma lo planteado por Joshi et al. (2022). A este respecto se ha
podido comprobar que las publicaciones que mayor namero de visualizaciones poseen
son aquellas en las que las creadoras evaltian con honestidad los productos que no han
sido de su agrado, asi como aquellas en las que comparten su experiencia en cuanto a
la lucha contra imperfecciones como el acné. También estos mismos perfiles tienden a
mostrarse con el rostro al natural a la hora de aplicar un producto y recomendarlo con
el propésito de reforzar su autenticidad y credibilidad ante su comunidad.

A este respecto, dicho poder de influencia ha sido aprovechado desde otros sectores
con fines educativos y preventivos por docentes y divulgadores cientificos. Diversas
investigaciones han manifestado que el uso de redes sociales como TikTok puede
ayudar a fomentar hébitos saludables. Por ejemplo, al analizar el papel de los
profesionales farmacéuticos en esta plataforma, se ha observado que dichas figuras
han hallado “una manera eficaz de divulgar conocimientos sobre la materia de la que
son expertos, la salud, contribuyendo a generar un aprendizaje muy positivo entre sus
seguidores, que encontraron en los creadores de contenido una manera cercana de
acceder a informacion rigurosa en una época donde los bulos y las noticias falsas son
constantes en el ambito digital” (Martinez-Sanz et al., 2023, p. 94). Por otra parte,
también se ha argumentado que el uso de TikTok por parte del personal sanitario
puede ser una herramienta ttil para la prevencion de los trastornos de la conducta
alimentaria (TCA) ya que mas de la mitad de los videos analizados incluian consejos
nutricionales saludables y un 64% de quienes daban las recomendaciones se
identificaban como expertos (Munro et al., 2024).

Asi, desde este prisma esperanzador, las conclusiones de este estudio en cotejo con los
mencionados, indican que seria beneficioso promover camparias de sensibilizacion de
cuidados de la piel ligados, por ejemplo, a la prevencion del cancer, cuya incidencia en
Espafia aument6 un 40% en 2023 respecto a los cuatro afios anteriores (Academia
Espafiola de Dermatologia y Venereologia, 2023; Jiménez-Sanchez y Moreno, 2023) y a
la apologia que se hace entre el publico joven de que una piel bronceada es sinénimo
de belleza (Aztia Blanco y Muro Baquero, 2014).
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Entre las limitaciones de esta investigacion destaca la saturacion de la muestra, lo que
ha limitado la posibilidad de realizar un andlisis més representativo de cada influencer
y de mayor profundidad. Por otro lado, el presente estudio propone una linea futura
de investigacion fundamentada en el Anteproyecto de Ley Orgénica por el que se
modifica el articulo 7 de la Ley Orgéanica 3/2018, de 5 de diciembre, de Protecciéon de
Datos Personales y garantia de los derechos digitales. La seleccion muestral se ha visto
limitada temporalmente con motivo de la aprobacion de dicho Anteproyecto el 25 de
marzo de 2025 (Valdés, 2025). A este respecto, seria interesante analizar el impacto que
esta modificacién podria tener en la poblacion espafiola menor de edad y su consumo
de contenido vinculado al cuidado de la piel en TikTok.

En conclusién, puede afirmarse que en TikTok los adolescentes se enfrentan a un
contenido de riesgo para su salud y bienestar dado que “los menores son mas
vulnerables a la hora de interpretar y gestionar la publicidad excesiva a la que estan
expuestos en Internet ya que puede generar en ellos la necesidad de consumir
impulsivamente” (Ministerio de la Presidencia, Justicia y Relaciones con las Cortes,
2024, p. 9). Ante esta situacion, surge la necesidad no solo de establecer marcos legales,
sino también de impulsar estrategias de alfabetizacién mediética (Londofio-Moreno et
al., 2025) orientadas hacia la juventud, que les permitan construir un pensamiento
critico frente al entorno digital. Ademads, estas intervenciones deberan dirigirse
también al &mbito familiar y educativo, con el fin de desmontar de forma estructural
estas narrativas comerciales (Micaletto-Belda y Morejon-Llamas, 2026, p. 21),
favoreciendo el reconocimiento del caracter persuasivo de los contenidos producidos
por usuarios e influencers y promoviendo formas de participacion digital maés
saludables y criticas.
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