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Resumen

Las personas entre 14 y 65 afios pasan de media 135 minutos al dia navegando por las redes
sociales, segun un recinte estudio de GlobalWebIndex (2017). Si sumamos qué en ese mismo
afio, el numero de usuarios de medios socialeivel mundial es de 2,29 mil millones, podemos
detectar la importancia de la web social o web 2.0 en nuestro dia a dia. Las marcas son
conscientes de la relevancia de los medios sociales y han apostado por utilizarlas para mantener
una relacioén con sus penciales clientes y hacer llegar sus valores y/o productos. De hecho, las
marcas gue tienen presencia, en los medios sociales inspiran un 25% mas de confianza a los
internautas, segun un reciente estudio de IABSpain (2017). Los sectores que mas sgguidore
tuvieron en redes sociales durante 2017 fueron el del entretenimiento, la cultura, los medios y
los viajes (IABSpain, 2017).

La marca y deporte CrossFit ha logrado crear una comunidad fiel y duradera en un periodo corto
de tiempo, 10 afos. El objetivo deste trabajo esanalizar las diferentes estrategias de
comunicacion y marketing de CrossFit en los distintos medios sodae<! fin de localitzar la
presencia de CrossFit en los medios sociales; conocer cual es la utilidad de los medios sociales,
como interactlan con la comunidad y cudles son las estrategias de comunicacién que hacen tan
firme y prolongada esta relacion con sus fans. Para ello analizaremos las cuentas de Facebook
con 5,2 millones, Instagram con 4,2 millones y Twitter con 1,6 milimssguidores.
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Abstract

People between 14 and 65 years spent 135 minutes per day connected on social media,
according with a recent study by globalWeblindex (2017). Whether add up that, inntieeysar,

the number of social media worldwide users are 2,29 thousand millions, we can detect the social
media or 2.0 web importance in our days. Brands are conscious of the social media relevance
and have bet to use it for keep a relationship with itgt and do to become its values and/

or products. In fact, the brands, which have witness, in social media inspire a 25% more of
confidence to internet users, according with a recent studio by IABSpain (2017). The sectors,
which more follower had during@.7 were entertainment, culture, media and travels (IABSpain,
2017)

The brand and sport CrossFit has achieved to create a loyal and durance community in a short
period of time, 10 years. The objective of this work is analyzealifieeent communication and
marketing strategies o€rassHt Inc. In the differentsocial media. With the purpose to know
which is the utility of the social media, how interact with the community and which are the
stretegies of communication that do so solid and prolonged thisiggiahip. For that, i, m going

to analyze the accounts of Facebook with 5,2 millions, Instagram with 4,2 millions and Twitter
with 1,6 millions of followers.
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1. Introduccion

El surgimiento de las redes sociales en la tltima década ha cambiado la velocidad y el alcance
de la comunicacion e interaccion entre individuos y organizaciones en todo el mundo (Filo, Lock,
& Karg, 2015; Habmick & Svensson, 2015; Ngai, Tao y Moon, 2015). Plataformas que
comenzaron para que las personas se conectaran, conversaran con otras personas, se ha
expandido rapidamente a las organizaciones (Hambrick & Svensson, 2015) y marcas.

El deporte hoy en dia fma parte de la cultura de muchas sociedades en el mundo moderno
(Chadwick, 2009; Coakley, 2014). Se esta convirtiendo cada vez mas en el punto de atraccion
para las familias, ciudadanggaises (Coakley, 2014). Es una actividad social que opera en un
entorno tanto comercial como industrial (Chadwick, 2009; Smith & Stewart, 2010). El deporte
ocupa el interés de los espectadores de todo el mundo (Stavros y Westberg, 2009).

La magnitud y el alcance del uso de las redes sociales ha sido significativoderstigaimel
deporte en los ultimos afios (Hutchins, 2014; Pedersen, 2014; Rowe y Hutchins, 2014). Engloba
equipos, ligas, atletas, eventos, y entusiastas. Cuanto mayor es la popularidad, la penetracion y
el alcance del consumo de las redes sociales endrdidintas partes interesadas del deporte
profesional (empresas y clientes), como consecuencia se ofrecerdn mas oportunidades de
negocio para las organizaciones deportivas (Watanabe, Yan y Soebbing, 2015).

Las interacciones con los usuarios permiten aeagpresas alcanzar objetivos como, por
ejemplo, la lealtad, la reduccién de costos de comercializacion, mayor rentabilidad, estabilidad
y seguridad (Christopher, Payne, & Ballantyne, 2002; Grénroos, 2004; Gumsoon, 2002). A través
de un dialogo bidirecciomdas empresas podran escuchar y comprender las necesidades de los
clientes, ofrecer un producto creado conjuntamente y construir relaciones a largo plazo
(Gronroos, Gummesson, 1998; Peppers & Rogers, 2011).

CrossFit Inc. naci6 en 1996, casi al mismogiengue lo hizo Internet, y desde entonces la marca

y compafiia deportiva ha tomado esta herramienta, en concreto las redes sociales, como un
potente aliado para dar a conocer su producto, difundir sus valores y generar una comunidad
de seguidores fiel y esble.

En este trabajo final de grado (TFG) se presenta un analisis de las redes sociales de CrossFit Inc.
En él, también, se desempefia un recorrido tedrico basado en el marketing de redes sociales
enfocado a las marcas deportivas.

La principal motivacidngra realizar este proyecto es la inquietud por conocer los usos de las
redes sociales por dos razones:

- La primera, entender las claves para ganarse la lealtad de una comunidad
y mantenerla.
- Lasegunda, aprender y mejorar como community manager.

1.1.Objetivos
En este trabajo de final de grado se establece un objetivo general:

- Analizar las diferentes estrategias de comunicacién y marketing de CrossFit en los
distintos medios sociales de andlisis (Facebook, Instagram y Twitter).

Y cinco objetivos especificos:

- OB1: Localizar la presencia de CrossFit en los medios sociales y trazar un mapa de su
presencia virtual.



- OB2: Medir los cambios en el nimero de seguidores de la comunidad de CrossFit
durante un periodo de competicién y uno cotidiano.

- OB3: Detectar el voluen de publicaciones de CrossFit en medios sociales

- OB4: Analizar el tipo de contenido que CrossFit publica en medios sociales

- OBS5: Detectar las estrategias de CrossFit para generar comunidad entre sus seguidores

1.2. Metodologia

Para dar respuesta a losbjetivos planteados en esta investigacibse ha hecho una
comparacion de la actividad en medios sociales de CrossFit Inc. en dos periodos: el primero es
un seguimiento de 8 dias en el que no hay ningun evento oficial (entre el 9 y el 16 de julio de
2018 y el segundo es un seguimiento de 8 dias, pero con un evento especial, el mundial de
CrosskFit, los CrossFit Games 2018 que tuvo lugar entre el 1y el 8 de agosto de 2018.

Para decidir gué medios sociales se analizarian, en un primer momento se realizélisis de

todas las redes sociales que administraba CrossFit Inc. para determinar cuales eran las cuentas
mas activas y, por lo tanto, mas interesantes para estudiar posteriormente. En esta primera fase
exploratoria, se detectaron cuantos posts pultliaa al dia en funcién del tema que trataban y

del formato de cada uno. Este analisis se llevo a cabo duténidéas De este modo, se obtuvo

una primera idea de como funcionaban las diferentes cuentas y cémo era la comunicacién entre
la organizacion ofial y la comunidad lo que contribuy6 al disefio de las fichas de analisis a
aplicar y que posteriormente se explicaran. Finalmente, se decidié que las cuentas de redes
sociabsa analizar eran Facebook, Twitter e Instagram debido a la intensa actividadmexb

de seguidores que acumula Cressen ellas. Identificadas siempre como @CrossFit y
@TheCrossFitGames.

Una vez decididas las redes a analizar, para llevar a cabo el andlisis se han disefiado dos fichas
de analisis basandonos en la exploracién ih{cia dos semanas) y en la literatura existente. La
elaboracion de esta herramienta de analisis se fundamenta en otros estudios relacionados con

el marketing deportivo y que se explican en este apartado cuando se describen los items de
analisis de la fichd&ara la recopilacion de todo el material, se apost6 por utilizar formularios de
Google ya que permiten crear una base de datos con toda la informacién recogida. La
mecanizacion de esta parte del proceso perneix¢raerresultados de una manera mas rapida

y precisa.

Para una mejor organizacion se dividié la ficha de analisis en dos. Cada parte trata de dar
respuesta al objetivo general y los especificos. La ficha de andlisis seeditdl@partados.

En el primer apartado, se analizan aspectos genedddss diferentes perfiles (Crossfit en
Facebook, Twitter, Instagram), concretamente:

- Dia: dia de analisis de las publicaciones.

- Numero de posts (por diapara conocer la actividad de las cuentas.

- Red social: red social de analisis.

- Cuenta: cuenta der@ssfit que se esta analizando @CrossFit o @CrossFitGames.

- Total de publicaciones: cuantas publicaciones se han hecho en un dia para conocer la
actividad de cada perfil.

- Numero de seguidores y nimero de seguidos: basadas en una de las tablas del andlisis
de Naraine y Parent (201,&e introducen estas dos variables para ver la relacion entre
seguidos y seguidores y la variacion a lo largo del tiempo.



La segunda parte se analizan aspectos mas detallados del contenido:

- Numero de publicacion: cada post a analizado por separado y, para ello, ha
sidonecesario identificarlo con un numero.

- Origen del contenido: ayuda a determinar si la publicacion es propia de la organizacion,
proviene de otra cuenta o es compartida. En este Ultimo caso, ademas, sallzadm
si el perfil de donde proviene la publicacién es de una persona conocida o no. Estas tres
categorias se basan en una de las tablas del analisis de Hambrick (2012).

- Protagonista: quién o quiénes son los protagonistas de la publicacion. Pueden ser:

0 Amateurs: personas que no se dedican profesionalmente al CrossFit.

0 Profesionales: personas que se dedican profesionalmente al CrosskFit.

o Otros: cuando no se trate de una persona fisica, como puede ser ropa o
merchandising de una publicacion publicitapar ejemplo.

Las dos primeras categorias incluyen diferenciar por edad para averiguar qué tipo de personas
tienen mayor visibilidad en CrossFitas categorias estabhasada en las categorias de
competicién que establece la organizacion CrossFit Incltihea(es una contemplacion en la

que puede verse una publicacién dejamencon unmaster, un master con un nifio 0 un grupo

de jovenes con nifios:

Jovenes (1835 afios).

Masters (36 +60 afios).

Niflos €17 afos).

Servicios publicos (policias, bomberos jitanes)

Se encuentran personas de categorias diferentes.

O OO Oo0o

- Tipo de post: para clasificar las publicaciones. El analisis se divide en tres niveles:

1. En el primer nivel se clasifican segliipo de contenido compartidovideo,
foto, enlace, texto, eventogif y meme. Este modelo esta basado en la
LINR LJdzSaidl RS FytfAairia RS DAoOOAZ hQwSAffe

2. En el segundo nivel se clasifica segun la tematica del contenido. Son iguales para
todos los tipos de post (video, foto, meme, etc.), excepto para lestes:

1 Competicién: publicaciones relacionadas cattampeticiones.

1 Publicidad: publicaciones relacionadas con ropa deportiva, promocion
de documentales, etc. de la marca CrosskFit.

1 Comunidad: publicaciones relacionadas con los boxes, certificados de
jueces, entrenadores y noticias de otros paises, alrededor del mundo ya
gue promueven la sensacion de una comunidad Eioisgernacional.

f Superacion: casos en los que por medio del crossfit sus practicantes se
sienten mas fuertes para superar un problema

f Habitos saludables: informacion sobre el bienestar. Alimentacion, por
ejemplo.

Ademas de los anteriores en la seccion de video se recogen el nUmero de reproducciones que
tiene el video. eventos, las categorias smympeticion, seminario, concurso yros, en el caso
de que hubiera uno diferente al resto.



3. El tercer nivel solo se despliega si seswgidade superacion:

f Inclusion: personas con diversidad funcional.
1 Cambio fisicopersonas que, generalmente, han perdido peso.
1 EnfermedadpersonasO2y Sy FSNX¥YSRIFIRSa&a RS Y20
practicando CrossFit se sienten mejor.
T Otros: categorias que no se hayan mencionado.
f O si se ha seleccionado salud:
A Alimentacion: normalmente son articulos relacionados con una
dieta equilibrada.
A Movilidad: muestan como puede aumentar la capacidad
motriz haciendo CrossFit.
A Otros: categorias que no se hayan mencionado antes.

Las categorias del segundo y tercer nivel son de elaboracién propia y se configuraron en base al
analisis previo.

La tercera parte de lacia se ha disefiado para determinar cdmo CrossFit Inc. se comunica,
entabla y crea una relacién con sus seguidores. Se ha estructurado de la siguiente manera:

Dia: dia de analisis (se han analizado 16 en total).

Periodo de analisis: se han analizado 8 diegque no habia ningin evento y 8 dias en

los que se celebré el mundial de CrossFit

Red social: qué red social de analisis estamos analizando en ese momento.

Cuenta: qué cuenta de Crossfit se emtd@lizando ese momento.

Total de publicaciones: cuarstgublicaciones se han hecho en un dia para conocer la
actividad de cada perfil.

Numero de seguidores y nimero de seguidos: basadas en una de las tablas del analisis
de Naraine y Parent (201,8g introducen estas dos variables para ver la relacion entre
seguidos y seguidores y la variacién a lo largo del tiempo.

Comentarios: la pregunta, ¢ el post puede ser comentado? esta dirigida a conocer si la
organizacion oficial deja que la comunidad participe y opine en sus publicaciones.
Numero de comentarios: a dvés de la pregunta, ¢Cuantos comentarios tiene la
publicacion?para saber cuantos comentarios tiene cada publicacion.

Conversacion: a través de la pregunta, ¢CrossFit responde a los comentarios? se ha
detectado si se crea una conversacion entre usuariparfil oficial.

Interaccion: a través de la pregunta, ¢ Interpelan directamente con los usuarios a través
de la forma verbal? se ve si se apela y llama a la participacion online y offline de los
seguidores. En el caso de que lo hagan, ofrecen distipigisrees para averiguar cOmo

es la interactividad de lgsublicacionessiusan: concursoseminarioscompeticiones

textos, encuestas u otros.

Numero de likes: por medio de la preguntaugntoslikes tiene la publicacion? se
detecta la interaccion coms$ publicaciones.

Numero de publicaciones compartidas: con la pregunta, ¢Cuantas veces ha sido
compartida la publicacién? Escribiendo el nUmero de veces compartidas en el caso de
que la red social lo permita y poniendo que no se puede saber justificareltaqed

social no ofrece ese dato.

Estas preguntas se basan en el andlisis de Naraine y P2046) y en el de Hambrick (2012). El
disefio de esta ficha ha permitido determinar y responder sobre como utiliza CrossFit Inc. los
medios sociales sus estréegiaspara generar comunidad entre sus seguidores.



1.3. Muestra

Se realizaron dos analisis de dos periodos diferentes que en total suman 16 dias. El primero
corresponde a 8 dias en lo que no hubo ninglin evento. La semana escogida fue la segunda de
julio concretamente del 9 hasta el 16. El segundo periodo seleccionado corresponde a 8 dias,
del 31 de julio hasta el 7 de agosto. Durante este tiempo si que hubo un evento oficial,
concretamente, el mundial de CrossFit conocido como los CrossFit Games. [aeasdenana

mas un dia se analizaron los cinco dias de la competicion y los tres siguiente del evento.

Durante estas dos etapas se analizaron todas las publicaciones que colg6 la organizacion oficial,
CrossFit Inc. En total fueron 1.540 publicaciones desantas mas activas en las redes sociales

de @crossfit y @thecrossfitgames de Facebook, Instagram y Twitter. Con 5,2 millones, 4,2
millones y 1,6 millones de seguidores, respectivamente. Ademéas @ohies de Facebook e
Instagram. Por un lado, En Tigitse analizaron un total de 500 publicaciones, en Facebook 245

y en Instagram 336 en los dos periodos. Por otro lado, se analizaron 117 stories en Facebook y
342 en instagram.

2. Marco tedrico
2.1. Marketing digital: inicios de una sociedad generadoeabntenido

Las empresas necesitan alcanzar objetivos tanto econémicos como sociales y para ello necesitan
establecer relaciones con su publico objetivo e incluso con otros negocios del mismo sector. La
necesidad de seguir las nuevas tendencias marketiggatl y adaptarse a los cambios
tecnolégicos son de vital importancia para garantizar la supervivencia de las empresas,
independientemente del sector al que se dediquen.

En 2018 se estiman que hay 2,62 billones de internautas en el mundo (eMarketey, 2848
personas consumen contenido digital a diario: blogs, videos, ebooks, entre otros. Las
plataformas de marketing tradicionales: vallas publicitarias, promociones, panfletos, anuncios
en revistas y periédicos de papel, entre ofteeda vez tienen mersimportancia. Hay una serie

de ventajas que determinan el marketing digital como nueva herramienta que reemplaza a las
estrategias tradicionales:

- Adiferencia del marketing tradicional, el marketing digital es mas asequible.

- Puede llegar a un publico mémplio en menos tiempo.

- Los avances tecnoldgicos han provocado la reduccion de clientela de las agencias y
departamentos de marketing tradicionales.

- Lagente se informa mas a través de tabletas, teléfonos y computadoras.

2.1.1. Historia del marketing dital

Con la llegada de Internet en 1990 despega la era digital y el desarrollo de la plataforma Web
1.0 permitiendo a los usuarios encontrar la informacion que querian. Durante esta primera
etapa Internet, todavia no estaba al alcance todos.

En 1993, comezaron a publicarse los banners y tanto en la publicidad como en el marketing
digital se empiezan a formar estrategias. Un afio mas tarde aparecen los motores de busqueda
como Yahoo y Google en 1998.

En el 2000 estall6 la burbuja de Internet. Como conseciaesl numero de internautas crecio.
en 1995 el porcentaje de los usuarios de Internet en todo el mundo era de un 0,4%, en el 2000
aumento en un 5.8% (Globalpolicy, 2008).



Google lanzé AdWords. Este serviciadiesa los profesionales del marketing lpartunidad de
publicitar sus productos y, también, AdSense como servicio que les dio a las emnlpresas
oportunidadde monetizar sus sitios web. En 2004, Google gané 2,4 billones de ddlares (Google,
2017).

Apareci6 la Web 2.0 y marcé un punto importantdahistoria del marketing digital. Estos sitios
web permitian a los usuarios compartir y generar contenido. Ademas de interactuar con otros
usuarios y empresas.

Pronto, las redes sociales comenzaron a surgir. MySpace fue el primer sitio de redeseciales

llegar, seguido por Facebook. Estos sitios web ofrecian la oportunidad de mantener las personas
O2Ydzy AOF RIFa aO02ySOiGIRIag & O2YSNODAIFIEATIFIN f2a L
nuevo canal, surgieron nuevas estrategias de promocion de marca&stabéecieron relaciones

con un publico especifico con intereses y caracteristicas concretas.

El mercado digital esta en constante cambio. Un profesional de marketing digital debe estar
actualizado. Tiene que estar atento a las nuevas tendencias y atallstecnol6gico como los
motores de busqueda, por ejemplo.

2.1.2. Marketing de contenido

En la era digital, parte del éxito de la comunicaciénine depende de la calidad de los
contenidos. En este aspecto, surge el marketing de contenidos. Capesefartb, adaptarlo a

las necesidades de la empresa y/o las plataformas y enfocarlo de forma correcta para
promocionarlo.

No existe una definicién de marketing de contenido como tal, pero de acuerdo con el Content
Marketing Institute, "el marketing de ctenidos es un enfoque de marketing estratégico
centrado en la creacion y distribucién de contenido valioso, relevante y consistente para atraer
y retener a un publico claramente definido y, en Ultima instancia, para impulsar la accién del
Of A Sy (i S. (CaBtghiiMarietirty nstitute, ,2016n-line).

2.1.2.1. Estrategias del marketing de contenido

G9f YIFIN]JSdiAy3a RS O2yiSyAR2a& Sa dzyl GSOYyAOl | dzsS
que nuestro publico objetivo quiere o necesita, para luego podexcérselo de una forma
NBf SOFyGS &3 a206NB {2 R20dling!La estratedid d® mark@tingtde o CF OO0
contenidos se adapta a cada empresa, para ello debe. considerar los siguientes elementos:
- Objetivo: finalidad de la campafia. Los mdsanes son:
0 Aumentar la conciencia de marca.
o Establecer una relacion de confianza con el pablico objetivo.
0 Atraer nuevos clientes potenciales.
0 Probar una idea / negocio de un producto.
- El analisis del objetivo es necesario para saber quiénes son losligntenciales
(demografia, edad, aficiones, temas de interés, preferencia de redes sociales...).
- Eltipo de marketing de contenido utilizado se determina de acuerdo con la informacion
obtenida del publico objetivo.
- Canales de promocién, es importante coBr qué medios usan los clientes para
asegurar que el mensaje les llegue.
- Horario (frecuencia), publicar el contenido a la hqua la gente esté conectada.
- Métricas para medir el impacto del contenido de marketing.



Factores que determinan la importeia del marketing de contenidos.

- Mantener la atencion de los lectores y mejorar la lealtad de marca.

- Los profesionales del marketing pueden usar diferentes plataformas digitales como

redes sociales, blogs, sitios webs, entre otros, para compartir comtemds
rapidamente.

- Se puede crear conciencia de marca, mostrando los valores de un producto, empresa o
marca, con mayor efectividad, publicando todos los dias o varias veces a la semana.

- Compartir contenido como un medio para persuadir la toma de de@sigraumentar

la probabilidad de que los consumidores adquieran los productos y/o servicios de las

empresas a las que son fieles.

- Los productos de marketing de contenidos suelen tomar diversas formas: revistas

personalizadas, boletines impresos o en lineantenido digital, sitios web, libros
blancos, webcasts, podcasts, portales de video o series y mas.

- Con la creacion de contenido valioso se genera interés que se transforma en relaciones

duraderas.

G9f YINJSGAYy3a RS 02y Synsuecliebtas y fdsiblds NI S
clientessin la necesidad de venderles algo. Se ofrece informacién que hace que
su comprador sea mas inteligente. La esencia de esta estrategia de contenido es
la creencia de que si nosotros, como empresas, proporcionamos infifnimac

valiosa constante a los compradores, en Ultima instancia nos recompensaran con
su lealtad ". (Content Marketing Institute, 2Q151line).

2.1.3. Marketing de redes sociales.

El objetivo del marketing de redes sociales es obtener el compromiso detgultjetivo.

Cuando la gente comenta una publicacion, la comparte o le "gusta", quiere decir que lo
seguidores son receptivos, estan interactuando y estableciendo una relacion basada en la

confianza con esa gente.

El compromiso ayuda a que un negocio senmpcione. El funcionamiento de algunas redes

02
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determinar la popularidad de una publicacion. Las publicaciones méas populares, tienen un

posicionamiento mejor a lastia de los usuarios.

Por supuesto, es importante elegir los canales de redes sociales para una marca. Por ejemplo, si
el contenido generado, en gran medida, son imagenes, entonces debe estar activo en los canales
de redes sociales centradas en la imagem@dnstagram y Pinterest. Si lo que esta generando

es informacion, el canal idoneo para su difusion sera Twitter, por ejemplo.

2.1.3.1. Instagram

Plataforma interactiva donde los usuarios comparten y customizan imagenes como principal

mecanismo de comuni€@A s yXx Sy St |jdzS fla F202a & ONRS2a

corazon, de los usuarios. Instagram surgio el 6 de octubre de 2010. Su crecimiento fue tan rpido
gue en diciembre de 2014 ya contaba con 300 millones de usuarios mensuales activos y se
compartian una media de 55 millones de imagenes al dia. En 2012 fue adquirida por Facebook

por mil millones de délares.

Instagram comparte la mayoria de las caracteristicas que tienen otras redes sociales populares:
perfil, seguidores, hashtags, notificacksy etiquetas de ubicacion. Su herramienta de filtro con

la que se pueden personalizar las imagenes la distingue de otras redes sociales.

e
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Su interfaz es simple e intuitiva. Funciona tanto para modviles como para web, pero
originalmente esta disefiado pasmartphones. Su software esta configurado de manera que
cada imagen es marcada por la aplicacion con un tiempo y lugares especificos. Por ejemplo, si
actualmente veo una foto que fue tomada "hace 4 dias", cuando alapliGaciormanana, la
indicacion dda hora sera "5 dias atras", hasta un maximo de 7 de dias. Después muestra la fecha
en la que la imagen fue publicada. De esta manera, durante ese periodo de 7 dias la
representacion del tiempo comienza cuando la imagen se sube a Instagram abstrayendo al
usuario de su tiempo real. También el usuario tiene la opcion de identificar, por medio de una
geolocalizacion, la ubicacién donde esa imagen fue capturada.

Se pueden aplicar varias herramientas para customizar las imagenes. Se pueden agregar filtros
con dversos matices: grano, contraste, luminosidad, saturacién, entre otros. Cada filtro evoca
una "sensacion" diferente que el usuario comunica a sus seguidores. De esta forma, al tomar
una foto de un lugar y hora especificos, le aplicamos un filtro paraisugdgiempo o atmdésfera
diferente. Los usuarios aplican filtros de Instagram a sus fotos creando una coherencia croméatica
gue como consecuencia les dan un aspecto definido y estandarizado. Las fotografias se
presentan todas juntas, sin posibilidad de liza albumes personalizados. Esto forma un
catalogo interactivo en el que se pueden ver, por ejemplo, productos, fotos de viajes o cualquier
otro contenido.
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videos y fotos que duran 24 horas desde que son publicadas. Se pueden agregar emoticonos,
dibujos, ubicacién, temperatura, hora y localizacién, entre otros. Ademas, se pueden enviar a

un contacto o subirlas a tu propia cuenta. Tiene dos caracteristicas piggip

- La variedad de modos (imagen, musica, sonido, escritura, etc.) que se pueden usar y
combinar.

- La segunda, difundir y compartir las historias para que los seguidores se mantengan
informados y saber lo que hacen otros. Como consecuencia una perseda per la
vida de otra. Las historias tienen la opcion de descargarse como video, en el caso de que
sea un video, o imagen, en el caso de que se a una foto.

wWSOASY(iSYSyiGdSs Sy wnmyZ LyadlraNlIy KI YS22NIR2
usuariospueden ver fotografias y videos de las cuentas que siguen mediante los hashtags que

los usuarios aplican a su contenido. Estos hashtags estan relacionados con todas las

LJzo f AOF OA2ySa RS fF LI TFGFF2NYE @ | 4 NISNDEEN §22S Y LI
solo apareceran fotos de canes, sino que en el Explora también apareeerdacanismo es
similar al de las Cooki®#s a { S LIJzZSRSYy @OSNE (Il YOASYZ &aSOO0OA2ySa
y perfiles que buscamos. Ahora Instagram nos ayuda a ercdotos y videos segun nuestros

Jdzai2a @& LINB T 3043py8 ntkridrinente soto apaiddiad dagenes y videos de

las cuentas mas afines a nuestro perfil. El objetivo final es ampliar nuestras redes y hacer nuevos
contactos tanto de personamo clientes.

La publicidad es uno de los factores mas importantes para los negocios y usuarios que quieran
publicitarse con el fin de llegar a un publico mas amplio y especifico aumentando la exposicion
de la marca, el posicionamiento del sitio web y sEguir nuevos clientes potenciales. Los
anuncios aparecen en la seccion de noticias de los usuarios, donde se encuentran las nuevas
publicaciones de los perfiles a lo que una persona sigue. La apariencia de los anuncios es como
la de una publicacién de clgaier usuario, salvo con la siguiente diferencia: estan identificados
O2y fI LI EFONr alLJzfAOARIFIRE Sy tF LI NIGS adzLISNR:
que la publicidad de otros medios como la television. Pero es muy relativo, a lo qaecia m
quiera contratar, por ejemplo, el tipo de anuncio: una imagen, un video o un carrusel en el que
se muestran varias fotos o videos que los clientes pneldslizar. El coste también dependera

del rango de edad, las ubicaciones, intereses, la horaide dl dia de la semana. La ventaja de
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Instagram es que ademas de ofrecer la posibilidad de dirigir un anuncio a un rango de usuarios
muy especificos es que usa los datos demograficos de Facebook, garantizando que el anuncio
vaya al publico objetivo corxio.

2.1.3.2. Facebook

Fundado en 2004, Facebook es hoy en dia la red social que més se usa en el mundo con unos
1,94 mil millones de usuarios (We are social, 2018). Desde sus inicios siempre ha estado
enfocado hacia las relaciones entre personas. De ¢ydels principales funciones de esta red
social son:

- Contactar con amigos, ya sean personas cercanas o viejas amistades con las que se
puede interactuar con ellas y volver a establecer lazos.

- Contar lo que nos sucede durante el dia, compartir contenigd( fotos, video, meme,
entre otros) e, incluso, realizar encuestas.

- Las marcas y negocios también han sabido beneficiarse de esta plataforma con el uso
de las paginas para fidelizar y captar clientes.

La columna vertebral de Facebook es la biograff@satonocido como muro, donde subimos y
compartimos todo el contenido y en funcién de la visibilidad que se le asigne a cada publicacion
(solo yo, amigos o publico), al igual que un perfil, estara al alcance de mas 0 menos personas.
Las publicaciones de é&book se suben cronoldégicamente en la biografia como la estructura de
un blog, esto quiere decir, que las nuevas publicaciones iran sobreponiéndose a las anteriores
teniendo una mejor visibilidad y a diferencia de otras redes sociales como Instagram, las
publicaciones estan sujetas al calendario gregoriano conociendo en qué fecha fue subido el
contenido. Ademas, también se les puede afiadir la localizacién, estableciendo un espacio. La
finalidad es identificar las publicaciones en un tiempo y espacioc@alp que posteriormente
Facebook rememora a los usuarios mediante videos animados las experiencias que hicieron en
el pasado, el tiempo de amistad con ciertas personadicitandocuando alguien cumple ago
mejorando asi la relacion con los contactos.

Unas de las opciones que permite hacer Facebook es la creacion de listas de contactos para
organizarlos en categorias (mejores amigos, conocidos, con acceso restringido) que se usan, por
ejemplo, para elegir qué grupo puede ver cada publicacién o simplenpara organizar todos

los amigos que estan agregados a un perfil y ver el contenido que suben por grupos. También,
se pueden hacer listas de contenido, dirigidas a un publico determinado, con las que se puede
agrupar videos, imagenes, etc. esta opciénneuy interesante para las empresas, ya que asi
pueden conocer mejor a su competencia o clasificar a sus clientes.

Facebook es una red social que le da un gran valor al contenido audiovisual. Asimismo, se
pueden hacer albumes de fotos que se exponen dridgrafia y que puede estar al alcance de
mas personas dependiendo siempre del nivel de visibilidad que se le otorgue. Los albumes
también se pueden organizar por tematicas. Desde el afio 2017 Facebook integré los Stories.
Esta herramienta funciona exactante igual que en Instagram.

Una gran diferencia respecto a otras redes sociales es que Facebook ofrece diversas aplicaciones
(juegos, utilidades, noticias, musica, etc.) propiedad de otras empresas que se encuentran
dentro de su plataforma. Con ello se aemta la usabilidad de Facebook. Ademas, muchas
aplicaciones, como puede ser Spotify se pueden acceder con la cuenta de Facebook con la
finalidad de personalizar esta red social y, por supuesto, aumentando el tiempo de interaccion.

Facebook dispone de unstema donde se puede promocionar una pagina de Facebook, un sitio
web, evento o aplicaciord 96% de los profesionales de Marketing en redes sociales reconocen
que Facebook Ads es la plataforma mas efectiva entre su competencia (eMarketers, 2016).



Desde ds inicios de Facebook, la red social siempre ha contado con un espacio para la
publicidad.

G[ 2& dzadzr NA2a LJzSRSY LINBY2OA2YIl NJ ddza YI NOIl & 2
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publicidad es importante tener en cuenta cuatro conceptos:

- Presupuesto, para contratar los servicios.

- Target, la segmentacion del publico es necesaria para llegar a los clientes potenciales.
La plataforma permite diferenciar por distintastegorias (sedad, pais, profesion, entre
otros).

- Ubicacion de los anuncios en la web de Facebook, en el muro, en el lateral derecho,
entre otras disposiciones.

- Modo de facturacion, precio por clic, por cada visita a la pagina, etc.

Por el momento, Facebods la red social mas usada en el mundo para conocer a personas.

También puede ser utilizada como herramienta de negocios. Esta plataforma permite conectar

no solo con clientes sino también con profesionales. Crear contactos es cada vez mas facil, por
ejemplo, los expertos pueden participar en grupo con otros afines a su profesién. Si se usa con
habilidad puede llegar a ser un instrumento verdaderamente Gtil de marketing, ademas de
econdmico. Las paginas de Facebook son una buena opcidn para crear relacicagtar

Ot ASyiSaod t2N gftliAyYy2s fFa AYyGSNI OOA2ySa 0O02Y2 f;
positivamente en el posicionamiento SEO de las marcas 0 negocios.

2.1.3.3. Twitter

Plataforma con una estructura de microblogging, permite a losanssl publicar breves
mensajes cronoldgicos. Fundada en marzo de 2006, donde los usuarios pueden escribir sobre lo
que quieran, también se pueden agregar fotos, video, GIFs y mas. Es una herramienta de
comunicacion en la que destaca el numero de seguidgreseguidos, ya que se usa,
generalmente, con una finalidad informativa.

Los consumidores siguen otras cuentas y son seguidos por otros. Cuando un usuario sigue a otro

y el segundo también se dice que esta haciemdd 2 0 f Zupniirtiéndose et Gfall2 6 S NBA ¢ @

t SNE Said2 y2 &AASYLINB Sa FaNxX OFRI LISNFAf Sa A
presenta una comunicacion asimétrica, es decir, dos cuentas no siempre tienen porqué seguirse
mutuamente como en otras redes sociales como Facebadp SSSY LI 2 § pd)wdzo Ny = H
Cuando un usuario sigue a otro, el primero vera ea SdNER y Fok @vekejs bublicados por el

segundo.

A una publicacion se le denomidail g Sy Pukeden agregarse letras, fotos, signos, nimeros y

enlaces, estos ultimo saabreviados normalmente, y mas. En cada perfil esta la posibilidad de
categorizar a un tweet como spam o no. Como consecuencia, los tweets de esa cuenta no
apareceran en la cronologia del usuario que los haya identificado como no deseados. A menudo

se esdben publicaciones dirigidas a alguien, una persona, una empresajoebtarandoloo

haciendo una mencién. Para ello, se debe incluir el nombre de la cuenta del usuario al que se
Y2YONI O2y ftF aXé¢ RStFydS LI N} vy 2obabicFRuéde NJ I £ LIS
darse el caso de que no sea respondido, en este caso al tweet con la mencién se le llama

G a A y 3 {C8aindd V5€ gqbe es respondido es arNB (i 4 s (imecinismo favorece la
comunicacion entre usuarios independientemente de la distanciafigsie los separa. Ademas,

las publicaciones se les puede afadiK | A KT+ FRY SdOAljdzSGl a 1jdzS dzy$S:
YI NOIFRFa O2y t2a& YAayvYz2a KlFLakKial3ax asS ARSYGAFAO
etiqueta.
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Twitter rastrea todos los hashtagsecopila los tweets para conocer sobre qué temas se estan
hablando en cada momento y los diez mas populares se muestran en una lista situada a la
derecha en la pagina de inicio de cada usuario de forma predeterminada. Esta lista se conoce
O 2 Y ZFrending ThJA @i ebta tabla no se agrupan temas similares, asi los usuarios pueden
informarse mucho mas acerca de lo que ocurre.

CHAGUSNI FIF@2NBOS fF (2t SNXYYyOAlL® a9y fF LI FGFTF21

@ Lldzyi2a RS @A ailMdon 20Y0pl4)] Bsta ib&tddzhace fudJos uwsuarios
puedan valorar sobre lo que quieran y muchas veces la comunidad hace juicios acerca de un
tema en concreto desprestigiandolo o alabandolo. Al igual que Twitter hace una batida sobre
los temas mas comeatios, cada usuario también puede hacerlo personalizando su perfil. La
creacion de listas permite agrupar cuentas en funcién de tematicas, contenido, clientes, entre
otros. Como también organiza cuentas o temas por gustos y preferencias.

Esta red social tabién es una buena herramienta para promocionar marcas y empresas. Como
otras redes sociales tiene un sistema de publicidad que identifica los anuncios en forma de tweet
02y dzy A02y2 RS GLINRY2OA2YlI R2¢£d [2& | ydzy OA 2

- Tweetspromocionados.
- Cuentas promocionadas.
- Tendencias promocionadas.

Dependiendo del objetivo se puede hacer una campafia para aumentar el ndmero de
seguidores, conseguir clics en un sitio web, interacciones en un tweet, entre otros. Para ello se
puede segmetar el publico concretando el publico objetivo con palabras clave, listas de
seguidores, listas de correos electrénicos. Como ventaja se puede ajustar el presupuesto a una
cantidad exacta y cuando se haya alcanzado la campafia publicitaria se detendra. Esta
plataforma es un buen aliado para poder crear una marca profesional, ya que determinar un
perfil, escribir el contenido adecuado y dirigirse a las cuentas indicadas son la base de una
estrategia de difusion eficaz con la que se tienen mas probabilidasl@dcdnzar objetivos y
configurar una comunidad.

2.2. La interaccion mareaonsumidor

a ac

G Fa NBRS& a20Alf Sa KI-gonsyh2derAHoy e Idik 2o ed duficidhiet || OA 5 y

con estar presente en la red, hay que fomentar un compromiso con los usuarioo 9 @1, y & =
p.1). Los profesionales de marketing crean publicaciones de marca, inspirdndose en los
contenidos que los usuarios generan: anécdotas, fotos, videos u otro material, para involucrar a
su publico objetivo en sus canales de redes socialesigy Schau, 2011).

Este proceso comienza cuando los consumidores revisan los productos o servicios
intercambiando puntos de vista informales y evaluandolos a través de texto y video, por
ejempla Por medio de la interaccion de las empresas con los ies & puablico se fideliza con

las marcas. Como consecuencia, los clientes participan en la promocién o degradacién de los
articulos. Finalmente, los consumidores se involucran en la modificacién de productos, servicios
patentados y en la distribucién das peticioneslel publico objetivgpara innovar los productos

y servicios que ofrecen (Berthon, Pitt, McCarthy y Kates, 2007; Mollick, 2005).

La aceptacion de pertenecer a algo y la identificacion con una comunidad de marca hacen que
los usuarios no solaumenten la popularidad de una marca, también generan contenido. Es
decir, los clientes con una relacion emocional laama marca son mas propensos a publicar
sobre esa marca y, por lo tanto, esa publicacion es contenido generado por los usuarios (UGC).
Esta relacion mareeonsumidor favorece la fidelidad de los usuarios hacia las marcas, mientras
que las empresas obtienen beneficios sociales y econémicos.

11

HTM



2.2.1. Interaccion de las empresas con los usuarios

Las empresas estan aprovechando la web 2.Quggoueden interactuar y establecer relaciones

con los clientes, obteniendo el compromiso y la colaboracién de estos para popularizar las
YENOF& | tla ljdzS§ &A3dSyd Ga9EAAGS dzyt 3INI Yy @I NA.
productos y servicios, ofcer asistencia al cliente o crear una comunidad a través de redes

sociales, comunidades de contenido, mundos virtuales, blogs, sitios de microblogging, sitios de

juegos en linea, marcadores sociales, sitios de noticias, fords Zarella, 2010; Kaplaand

Haenlein, 2009; Weinberg, 2009; p.3).

Una forma de mejorar la relevancia de las publicaciones de marca es la interactividad. Se define
como aquellos sistemas que se emplean en combinacion de diversos recursos con los que los
participantes de una comutacion actian los unos sobre los otros (Bethancourt, 2016). Por
ejemplo, una publicacion de marca con solo texto tiene un nivel bajo de interactividad, mientras
gue un enlace a un sitio web tiene un nivel mas alto de interactividad, ya que los consumidores
pueden hacer clic en ehlace Cuanto mayor sea el nivel de interactividad de una publicacion,

la popularidad de la marca sera mayor.

Los especialistas en marketing deben analizar su pablico objetivo y participar en las plataformas
para comunicarse conlles. Las empresas pueden publicar: videos, mensajes, concursos,
informacién y otro material en los perfiles de las marc&@@mo consecuencia, las empresas
obtienen consumidores leales de un forma efectiva y rapida.

G[ 2a NBaLRyal of Sa uséaSpersohadpdsaivenda sua proédpctos’ ahora,
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Plangger, Shapira2012 p.9). La interaccién o calidad de comunicacién de las empresas
contribuye a alcanzar ese rmopromiso tan valioso para las marcas mediante las siguientes
estrategias a seguir (Berthon, Pitt, Plangger y Shapiro, 2012; Thompkins y Rogerson, 2012; Vries,
Gensler y Leeflang, 2012):

- Contenido emocional: las publicaciones con un caracter mas sensdde tazos
psicoldgicos y hacen que los consumidores se identifiquen con los valores de marca.

- Contenido generado por los usuarios: una de las ventajas de las redes sociales es su
alcance global y, ello conlleva, una gran cantidad de ideas por parte uklasos. Por
ello, los profesionales del marketing redanen esas reflexiones y les dan forma
ofreciéndolas, mas tarde, a los clientes para mejorar la relacion.

- Coste menor: el coste de las ideas de los usuarios es, por lo general, muy bajo.

- Campanas debeser entretenidas y divertidas las redes sociales son una plataforma
donde las personas quieren entretenerse, abstraerse de su vida cotidiana.

- Diferenciarse: hacer lo que otras marcas no hacen cuando interactian con los clientes
en las plataformas de redesciales.

- Larelevancia afecta la lealtad a la marca: las empresas deben informar sobre lo que les
interesa a los clientes, sus actividades.

- Proporcionar incentivos a los usuarios de las redes sociales para difundir informacién
sobre su presencia, conmoursos, promociones, sorteos, entre otras.

2.2.2. Contenido generado por usuarios

Segun la teoria de la respuesta social: las personas perciben los medios sociales como personas
y lugares reale@Baird & Parasnis, 2011)os consumidores desarrollan unatilo con las marcas

en las redes sociales, lo que directamente influye en la calidad de la relacion de la marca. La
relacion con un cliente se extiende a una comunidad, uniéndoles caracteristicas comunes. Si se
percibe que la relacién es beneficiosa, llmos se fortalecen (Park y Kim, 2014).
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Los usuarios hacen propios los valores de las marcas, ya que se identifican. Esta afinidad significa
gue los miembros basan sus experiencias en las marcas, las comparten y, posteriormente,
consumen los productos gervicios que ofrecen. Las experiencias compartidas por los
seguidores de las marcas generan el denominado: contenido generado por usuarios (UGC). Las
empresas se inspiran para publicar el suyo o interactuar con los consumidores.

A través del contenido lassuarios se expresan y comunican con las comunidades y marcas. Por
medio de diversos canales que funcionan como vehiculos para transportar las publicaciones,
como pueden ser: Facebook, Twitter e Instagram, entre otros. Por ejemplo, en Facebook los
consumg@ores voluntariamente optan por recibir mensajes de marca y compartirlos con otros
consumidores haciéndosé | Y A D24&Fél y Baciendo clic en el boté YS & dzazi |
dcompartie @

Los UGC no se presentan siempre del mismo modo en las diferentes platafpantag son
distintas y no tiene la misma finalidad. Esto depende de las caracteristicas de cada red social.
Las relaciones varian segun el rol de la marca en la comunidad, el tipo de estrategia que los
profesionales del marketing que hayan disefiado, laoeijon de los valores de marca, etc
(Smith, Fischer, Yongjian, 2012). Explicados a continuacion.

Al igual que las empresas, los usuarios también se presentan creando una imagen, dando a
conocer sus gustos, posesiones y otros simbolos que les identifignda marca, tanto ofine

como offline, puesto que es parte de sus vidas. Estas particularidades comunes a la marca
también son afines con la comunidad fortaleciendo la relacién con ambos circulos.

La marca, evidentemente, debe de ocupar un rol. Puedeskfoco del contenido o funcionar
como un apoyo. La centralidad de la marca puede variar a través del contenido. Por ejemplo, en
Twitter se utiliza como un medio mas informativo en comparacion con otras redes sociales.

Es importante que los profesionalieven las riendas de lo que se esta tratando, para evitar la
pérdida de calidad en la comunicacion, pérdida de relaciones o de la identificacion de los valores.
La direccion de la interaccion por losrketersconlleva una respuesta del consumidor. Esta
contestacion no necesariamente debe estar dirigida hacia los comercializadores, sino que puede
dirigirse a otros usuarios de la comunidad. La buena praxis de esta comunicacién implica la
produccion de contenido por los UGC (Roth, Madden y Hudson, 2015).

La calidad de la relacion de marca sera mayor para los clientes que interactien mas con las
marcas usando las redes sociales. La relacién con la marca sera mayor para los clientes que
tienen un nivel mas alto de apego emocional y estaran mas dispuestosragrdar su marca
favorita (Roth, Madden y Hudson, 2015). En consecuencia, el boca a boca sera mayor para los
clientes con mayor calidad de relacién con la marca y mayor apego emocional.

El hecho de que las compafiias se comuniguen con los miembros daudaidad es un gran
esfuerzo. El resultado de ellos son las menciones que las marcas reciben por los usuarios
difundiéndosepor diversas razones: simbolismo, como foco de opiniones o quejas, u objetos de
interés. Esto implica una relacion bidireccional ergmpresas y usuarios.

A raiz de las interacciones de la marca con los usuarios se amplifican los valores y utilidades de
las empresas, se obtiene el valor de marca. Como efecto, los clientes se convierten en
importantes defensores y embajadores de lageaa al compartir opiniones sobre productos y
servicioscon total libertad. Para ello, la confianza que las compafiias depositan en ellos es
fundamental. Para eso los departamentos de marketing se comunican con las comunidades
como si fueran parte de ellanp como un 6rgano que la dirige.
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Este tipodefanssonmas leales y comprometidos con la compafiia. Ademas, estdn mas abiertos
a recibir informacion sobre la marca, suelen consumir mas, generar mas boca a boca y tiene un
vinculo emocional mayor gques clentesque no son fanaticos de la marca.

2.2.3. La lealtad de los consumidores

A medida que las marcas adquieren un significado exclusivo, positivo y destacado crean vinculos
psicoldgicos en la mente de los consumidores, se vuelven irresistibles e irsgabipk, y ganan

la lealtad de estos. La lealtad a la marca aporta ingresos de ventas, participacién de mercado,
NBydFroAfARFR I fFa SYLINBalax & fSa Fe&dzRlI | ONBC
2012).

Los beneficios que una marca ofrece & lmiembros de la comunidad hacen que su
comportamiento sea leal. Por ejemplo, muchas compafiias proporcionan a sus comunidades
algun tipo de beneficios monetarios como cupones de venta, cédigos promocionales y
productos gratitos.

En este sentido, Park ynkK (2014, p.461) identifican cuatro beneficios que los consumidores
pueden obtener:

- Beneficios sociales (por ejemplo, interacciones con otros miembros de la comunidad);
- Beneficios informativos (por ejemplo, obtener informacién);

- Beneficios heddnicos (pojeanplo, disfrute)

- Beneficios econdmicos (por ejemplo, ofertas y promocionales)

La lealtad a la marca se ve afectada positivamente cuando las empresas ofrecen campafias
ventajosas, contenido relevante, actualizan sus contenidos con frecuencia, publicanidost
populares vy, por ultimo, cuando las marcas aparecen en diversas plataformas y ofrecen
aplicaciones en las redes sociales.

2.2.4. Lovemarks

Actualmente hay una gran variedad de marcas en el mercado. Desde una perspectiva comercial,
el registrode marcases una ventaja a la hora de proteger las cualidades Unicas de sus productos
y servicios, necesarias para diferenciarse del resto de la competencia.

Los consumidores no compran movidos por decisiones racionales, sino que eligen lo que
consumen guiadogor sus emociones: me gusta, lo prefiero y lo quiero. Hacer que las personas
experimenten una respuesta emocional positiva, sentirse bien con una marca, es la clave
(Roberts, 2004). Ofrecer informacion sobre un producto o servicio es importante, peisida m

de muchas empresas es conseguir la atencion de un publico fiel que amen sus marcas. Asi,
Robert (2004) apunta en la siguiente cita la relevancia de protegeuddidades de las marcas:

a9y fF RSOFRIF RS wmMoptns YS SghbBadzg f SONF G NI
compania que fue la primera en declarar el concepto de marcas. P & G vio que

las marcas pueden combinar la proteccion legal de patentes y marcas

comerciales con lo que esta mas cerca de los corazones de los consumidores:

consistencia, rendimien® Ol f ARFR & @I f2NEDP Oow20SNIaAxX Hn

El afecto hacia una marca se da cuando los consumidores la comparten como si fuera suya, no
la abandonan.iSueran retiradas del mercado los consumidores causarian estragos. Esta locura
esta motivada por el amor guel publico siente convirtiendo a la marca en una lovemark.

El concepto de lovemark se define como las creencias, percepciones, sentimientos y actitudes
que tiene el publico hacia una marca. Asociado a los significados sociales y los valores simbolicos
delas caracteristicas fisicas de la marca (Bullmore, 1984; Gardner y Levy, 1955).
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Segun Roberts (2004), hay tres caracteristicas de la imagen de marca que contribuyen a la
creacion de una experiencia lovemark:

- Misterio: relacionado con las historias en ielnipo, mitos, iconos e inspiraciones que
refleja un estilo de vida. Las experiencias de marca pasadas de los consumidores pueden
influir en su percepcion presente y futura hacia una marca.

- Sensualidad: se refiere a las experiencias de marca relacionatbs &entidos (vision,
olfato, sonido, tacto y gusto). Por ejemplo, la musica y el olor de una tienda fisica es
parte de una experiencia sensual.

- Compromiso de intimidad: son los sentimientos personales de cada consumidor que
comparte con la marca comoslapiniones y preferencias que tienen el cliente que la
empresa tiene en cuenta para mejorar sus productos y servicios.

Desarrollar el misterio, la sensualidad y la intimidad en las experiencias de marca conforman
lovemark. Su pertenencia no es correspordas compafiias, sino de los clientes que aman una
marca en particular.

2.3. Marketing deportivo

El uso del marketing digital ha crecido rapidamente en la industria del deporte en la Ultima
década (Pedersen, 2014). Su popularidad e incorporacién en lanicecion deportiva de
atletas, entrenadores, equipos, fanaticos, eventos, entre otros, se ha popularizado (Hutchins,
2014; Pedersen, 2014).

Las redes sociales permiten un didlogo bidireccional en el que las empresas pueden escuchar y
comprender las necédades de los clientes, ofrecer un producto creado en conjunto y construir
relaciones a largo plazo (Grénroos, Gummesson, 1998; Peppers & Rogers, 2011).

Gl 28 Sy RNIFZ 23 SalLISOAlFfAadlra Sy YEFENYISOGAY3T o
implementar ura variedad de elementos de comunicacién de marketing, como actualizaciones
de noticias, ventas, publicidad, relaciones publicas, comunicacién interna y marketing
NBflOAZ2YIfé¢ 6b3aAFAZT em@plldp22y s {OKdzZ G171 9 t St GASI

Por lo tanto, las plataformas siales son una buena herramienta para desarrollar el dialogo
bidireccional en curso (Filo, Lock, & Karg, 2015; Williams y Chinn) y, ademas, brindan beneficios
al marketing relacional, que se explican mas adelante, haciendo que éste sea mas practico y
asequble (Abeza, O'Reilly, y Reid, 2013; Williams y Chinn).

En los deportes de equipos profesionales, las redes sociales como, por ejemplo, Facebook,
Twitter e Instagram se esta convirtiendo en parte de las herramientas digitales utilizadas en
marketing y coranicacién (Hambrick & Kang, 2014; Wang y Zhou, 2015; Williams, 2014).

Multiples estudios han estudiado cémo las redes sociales pueden ayudar a wrear
comunicaciorbidireccional entre las organizaciones y los consumidores.

Waters (2011) explor6 como laga Nacional de Futbol Americano (NFL) se relacionaba con su
comunidad a través de paginas de Facebook y sitios web oficiales. Descubrié que el uso de
Facebook se centraba en el cuidado de las relaciones dando importancia a aquellos seguidores
mas fielegy a las promociones.

Posteriormente, Wang y Zhou (2015) exploraron como 30 equipos de la Asociacion Nacional de
Baloncesto (NBA) usaban Twitter para establecer relaciones con el publico, de caracter
profesional, personal y comunitario. Los autores encanoin que los equipos de la NBA tienden

a usar las redes sociales para desarrollar relaciones profesionales con sus publicos mediante el
intercambio de informacién y la promocion de productos. En las principales ligas profesionales
de los Estados Unidos (NFNBA, WNBA, MLB, MLS, NHL, WPS), cada equipo utiliza Twitter de
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una manera diferente y adaptada a sus necesidades. Los Carolina Panthers, especificamente,
tienen una seccién de su sitio web titulada "Fanzone", donde uno puede encontrar el enlace
para segir al equipo en Twitter (Carolina Panthers, 2012). Los equipos de Major League Baseball
utilizan una seccion llamada "Connect with the (Nombre del equipo)", donde los fanaticos
pueden elegir seguir al equipo a través de Twitter.

Witkemper, Lim y Waldburgg2012), en vez de analizal@s equipos o a loprofesionales
investigaron al publico. Asi, analizaron las motivaciones y limitaciones para seguir a los atletas
en Twitter entre los estudiantes universitarios. Encontraron que Twitter era la plataforma
principal para mejorar su experiencia, obtener informacion, entretenerse, etc. Los autores
afirman que los responsables de marketing mantienen informados a los fans y los acercan a los
jugadores a través de Twitter, como estrategia para construir y mantam& relacion con la
comunidad.

Williams, Chinn y Suleiman (2014) descubrieron que la identificacion de los equipos influye en
la cantidad de personas que reaccionan e interactian en sus publicaciones (noticias, opiniéon y
promocion). Twitter permite a lofans expresarse mediante comentarios los intereses y ser
escuchados por equipos y otros fanaticos.

2.3.1. Marketing relacional deportivo

Comprender las necesidades de los fans y escuchar sus inquietudes de forma continua es una
de las tareas que hay tenen cuenta para la creacion deaicomunidad fiel. Hoy en dia, para

la supervivencia de los equipos, atletas y eventos, el marketing relacional tiene un papel
destacado.

G9f YIFNJSGAY3a NBEtIFOA2yIf (NI GIF RS alargvésiléNdzi NJ dzy
fl O02YdzyAOIFI OAsy S AYyUiSNI OOAsy SyidNB (20, 2NHI yA
p.215). Se centra en construir relaciones a largo plazo con los clientes (Grénroos, 2004, 2012).

Esta relacion implica cumplir las promesas, ganeonfianza y compromiso cuando dos partes,

de manera continua, hablan entre si, se escuchan, aprenden unas de otras, se familiarizan entre

si para alcanzar un objetivo comun (Gronroos, 2004; Peppers & Rogers, 2010). Cuando las
organizaciones llegan a wntendimiento con sus partes interesadas al cumplir las promesas

gue hicieron en sus comunicaciones e interacciones, producen y entregan un producto co

creado, valorado por el cliente (Gronroos, 2004; Peppers & Rogers, 2010).

Una mejor calidad de relaciéda mejores resultados en el comportamiento de los clientes
deportivos, incluido un mayor consumo de medios, consumo de productos con licencia y
comportamientos de asistencia. Una sélida base de admiradores atrae patrocinadores y medios,
de hecho, sigue sndo una de las principales fuentes de ingresos para la mayoria de las
organizaciones deportivas (Kim, Trail y Ko, 2011).

Bee y Kahle (2006) indicaron que para que las empresas deportivas tengan éxito en sus negocios,
deberian ver a sus fanaticos comoietes de por vida y hacer un gran esfuerzo para comprender

sus deseos y valores de forma continua. En este sentido, Pronschinske (2012) estudio los
esfuerzos de marketing relacional practicados por los equipos en las cuatro ligas de América del
Norte a tra¥s de Facebook y como se conectaron y establecieron relaciones con sus fanaticos.
Este autor encontr6 que los elementos de las paginas enviados desde la web oficial y la
interaccion didactica e informativa dan autenticidad y tienen un mayor impacto eeragra
mantener a la comunidad en Facebook.
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2.3.2. Las relaciones y la comercializacion a través de las redes sociales

Las relaciones no son acuerdos contractuales, por ello, deben basarse en la confianza, el
compromiso y el beneficio mutuo. Los fans aamen deporte por razones de autoestima,
entretenimiento, familia, de escape, econdmicas y muchas mas (Wann, 2008).

De acuerdo con la investigacion de Shani (1997) en la industria del deporte se realizan esfuerzos
para fortalecer las relaciones con los iotes a fin de fomentar la repeticion de la asistencia y

las compras adicionales. En este modelo, las organizaciones deportivas primero segmentan a los
clientes y luego los dividen en nichos de mercado mas pequefios. A continuacion, las técnicas de
comerciaizacion de bases de datos se emplean para comunicar mensajes a estos clientes. A
través de este proceso, los mejores clientes seran identificados en el nicho de mercado y se
llevard a cabo una comunicacion ua@no; la estrategia luego se configura emerketing
relacional.

Las estrategias comerciales y la influencia social pueden afectar las decisiones de compra del
consumidor. Los individuos son susceptibles a la influencia social porque los humanos aprenden
a confiar en las percepciones y juiciosalis como fuentes de evidencia (Deutsch y Gerard,
1955). Deutsch y Gerard distinguen entre dos clases de influencias sociales:

- Lainfluencia informativa ocurre cuando una persona acepta informacion de otros como
evidencia de la realidad. Esta influens@o funciona cuando el individuo considera el
comportamiento de los miembros del grupo de referencia como informacién
potencialmente atil. Cuando un consumidor sabe poco acerca de un determinado
producto, la informacion del grupo de referencia se consideeible y, por lo tanto, es
mas probable que sea aceptada.

- Lainfluencia normativa es la tendencia a ajustarse a las expectativas positivas de los
demas.

Las actitudes y el comportamiento de los fans del deporte hacia su objeto deportivo favorito
(por gemplo, un equipo, un jugador) exhiben un terreno propicio y un deseo para la
construccion de relaciones y estrategias de comercializacion (Harris y Ogbonna, 2008; Farrelly &
Quester, 2003).

Emy Martin, fundadora de la agencia de comunicacion especializakdes sociales Digital
Royalty. Describi6é en una entrevista los pasos que deberia hacer una marca deportiva antes de
comenzar a comercializarse a través de las redes sociales. Destacd que hay que tener claro el
entorno y a quién dirigirse. Ademas, cormomenta ella (Docplayer.net, 2010, p. 5y 6):

"Normalmente sugiero a los clientes que primero hagan algunas otras
preguntas. La primera: ¢(Cémo pueden las redes sociales ahorrarnos dinero?
Mediante el uso de herramientas de medios sociales, podemogs léecabo
investigaciones de calidad a bajo costo y brindar un servicio al cliente oportuno.
La segunda: ¢Cual es el riesgo si no me involucro? Significa que, si su
competencia aun no ha desarrollado un plan de redes sociales, probablemente
lo hagan prontd.

Por su parte, los hallazgos del estudio realizado por Swee y Keat (2014) sugieren que los sitios
de redes sociales pueden ser utilizados por organizaciones comerciales de deportes para influir
en la percepcion de la calidad de un producto. En menor daedas redes sociales también
pueden influir en la intencibn de compra de los consumidores, especialmente cuando los
consumidores tienen poco conocimiento o experiencia con el producto deportivo. Lo que
significa que el marketing en los sitios de redesales es més efectivo para asesorar a nuevos
consumidores. Ademas de que es un medio econémico con una gran potencia que permite
ponerse en contacto con consumidores de distintas partes del mundo.
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2.4. Caso de estudio: ¢ Qué es CrossFit?

Esta investigacitse centra en analizar las estrategias comunicativas yadeeting de CrossFit

Inc. Se trata de un deporte desarrollado por Greg Glasmman, que consta de entrenamientos no
especializados dedicados a optimizar la competencia fisica de variados movirfuectosales

realizados a alta intensidad. Todos los entrenamientos CrossFit se basan en movimientos
funcionales, y estos movimientos reflejan los mejores aspectos de resistencia cardiovascular,

fuerza, flexibilidad, potencia, velocidad, coordinacion,RdiliR~  SljdzA f A6 NA 2 & LINBOA
este método se pretende trabajar los masculos a través de la imitacion de nuestra cotidianidad,

para ello cada rutina funcional va a estar focalizada para cada persona y sus caracteristicas

O2 y ONB i }2a1s.ondine)d A £ |
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tiempo o el poder. Al emplear un enfoque constantemente variado para el entrenamiento, los
movimientos funcionales y la intensidad conducen a ganamig Y+ G A OFa Sy fF F2N
(Glassman2002,0n-line).

Segun Glassman, CrossFit hace uso de tres estandares o modelos diferentes para evaluar y guiar
el estado fisico. En conjunto, estos tres estandares definen el punto de vista del fithess de
CrosskFit.

- El primero se basa en las 10 habilidades fisicas generales ampliamente reconocidas por
los fisidlogos del ejercicio, antes mencionadas. Se evallan los esfuerzos frente a una
gama completa de adaptaciones fisicas generales.

- El'segundo estandar, o modes® basa en el desempefio de tareas atléticas. La atencién
se centra en la amplitud y la profundidad del rendimiento.

- El tercero se basa en los sistemas de energia que impulsan toda la accion humana. La
medida es el tiempo, la potencia y, en consecuenciankrgia utilizada para cada
entrenamiento.

[ 24 SYONByYylFIYASyG2a RS / NrpaacCad asS tftFYly a2h5¢
RSt RNF® . Sf fdz3I NJ R2ZYyRS a4S LN} OGAOlF a8 RSy2Y;
espacios diafanos yrsiapenas tecnologia. Muchos estan localizados en zonas industriales,

garajes, entre otras localizaciones.

2.4.1. Fundamentos del CrossFit

En general, el objetivo de CrossFit es que sus seguidores consigan estar en una forma fisica
general e inclusiva a tvés de resultados medibles, observables y repetibles. En cada
entrenamiento los ejercicios cambian por lo que la rutina es variable tanto en las actividades

como el nivel de cada uno de ellos (Glassman, 2002). Avila aclara, a través de un articulo en su

wedo ~ f | FAYIfARIR RSt /| N2aacAd RS fI AA3dzA Sy (¢
deportistas de élite, la filosofia de este entrenamieptetende que a la hora de ejercitar los

musculos nos sirva para algo, mejorar nuestro dia a diay con él o8 BabitR S DA RF € o0 # OA € |
on-line).

El programa esté disefiado para una escalabilidad universal, por lo que la aplicacion de los
ejercicios se adapta a cada persona. Segun anuncia el fundador de CrossFit es su web, confiesa
que este deporte no estd enfocado unos pocos, sino a todo el mundo con la siguiente
declaracion.

18



GbdzSaiG Ny @GAraisy RSt FTAlySaa Sa dzyl 2LAYAsy 02y
en los medios, tiene a los atletas de resistencia como ejemplos de buena forma fisideodNoso
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El programa CrossFit fue desarrollado para mejorar la competencia de un individuo en todas las
tareas fisicas. Esta aptitud se exige al personal militar y policial, a los bomberos y a muchos
deportes que requieren destra fisica.

Crossfit considera que la salud es medible. En un rango que va desde la enfermedad hasta el
bienestar y la forma fisica. Crossfit, por ejemplo, apuesta porque la depresion disminuye con
una dieta y ejercicio adecuados.

El fitness que CrossHiefiende es un concepto amplio y universal. No se dedican a una
especialidad en concreto. Destinado para deportistas de diferentes disciplinas, cuerpos de
seguridad o personas de todas las edades que quieren mejorar su bienestar y movilidad. CrossFit
engldba a todos esos tipos de perfiles.

2.4.2. Cronologia des del nacimiento hasta la actualidad de CrosskFit Inc.
A lo largo de los afios la compafiia CrossFit Inc. ha ido cambiando (ver Figura 1).

Figura 1. Esquema cronoldgico de CrossFit Inc. Fuente: elalmopaojiia
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El premio asciendo a 300.000 délares. Eliminacién
de los regionales y la competicién Invitational. El
organismo oficial decide restar importancia a la
competicién para primar en el objetivo principal
que es conseguir el bienestar y la forma fisica de
quién lo practica mejorando su salud.
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2.4.3. Su fundador: Greg Glassman

Greg Glassman nacio el 22 de julio de 1956, en Woodland Hills, Los Angeles, California. Ya desde
que tenia 16 afios comenz6 a desarrollar un programa deportivo mezclando gimnasia,
levantamiento de pesas y cabstia. Al comienzo de su carrera como preparador fisico fue
expulsado de gimnasios por llevar a cabo rutinas y ejercicios inusuales.

En 1996, Glassman establecié un gimnasio en Santa Cruz, California, y ese mismo afio, fue
contratado para entrenar al Deparento de Policia de Santa Cruz. Su éxito y su clientela fue

en aumento con este tipo de entrenamiento y descubri6 que aun podia ofrecer atencion
individual a cada cliente para garantizar una capacitacion segura y efectiva. Asi nacio la
comunidad CrossFit.

Glassman, fue la primera persona en la historia en definir la aptitud fisica de una manera
AAAYATFAOIGADGE & YSRAOGESY al dzySyad2 RS €1 OF LI OAF
Y 2 R f{Gladsénan, 2002, dine). A partir de ahi creé un progra para mejorar la forma

fisicay la salud al que llamo CrosskFit.

2.4.4. Modelo de negocio de CrosskFit Inc.

CrossFit Inc. tiene una organizacion empresarial en la que los afiliados pagan 3.000 dolares
anuales para tener un gimnasio o box con el nombrggtipo de CrossFit. Los propietarios se

encargan de desarrollar la programacion de los entrenamientos, los precios y los métodos de
instruccién. No hay un reparto de los ingresos entre los duefios de los locales y la organizacién

oficial. Porloquenos@ NI} G RS dzyl FNI yljdzZAOAl & a[l ARSI 2N
jdzS SN} AYLERNIFYy:{dS LI N St & RS2 Nondjing)S 20 NB A& & ¢

La marca CrossFit genera unos 4 billones de ddlares anuales (Ozanian, 2015). Las principales
fuentes de ingresos son:

- Las licencias. Existen 4 niveles de licencias. El primero tiene un costo de 1.000 ddlares y
es imprescindible para abrir un box. Se estima que las certificaciones pueden llegar a
alcanzar decenas de miles de délares al afio joatolos cursos y seminarios (Maneker,
2015).

- Cursos y seminarios. Hay mas de una veintena de cursos con precios de 400 dolares.
Algunos tipos son: gimnasia, levantamiento de pesas olimpico, resistencia, remo,
kettlebells, movilidad, entre otros.

- Las afiliaiones. Podria suponer hasta 36 millones al afio (Maneker, 2015)

Las fuentes secundarias de ingresos son:

- Media. La produccién de videos, como los documentales, y las retransmisiones a través
de los medios de comunicacién, en especial, ESNP una de Igsafdam de
comunicacion mas importantes de Estados Unidos.

- Reebok. Esta marca es el principal patrocinador de CrossFit y principalmente se encarga
de las ventas de articulos deportivos: zapatillas, pantalones, sujetadores deportivos y
Yt &d & Wdzyigredos Geelevidion de ESPN vy las tarifas de entrada de los CrossFit
Games, se calcula una proyeccion de $ 160 millones para 2015 que parece alcanzable
(Maneker, 20150r+ine).

2.4.5. CrossFit y su presencia virtual

Aungue no sea una empresa de teayih, el éxito de CrossFit esta relacionado con el desarrollo
de medios sociales y el crecimiento de dispositivos moviles. Desde una perspectiva de
marketing, CrossFit ha destacado a lo largo de los afios en la identificacion e incorporacion de
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nuevos métods de redes sociales como una forma de llegar a las masas con su mensaje (Mellon,
2017). CrossFit Inc. tiene una estrategia de medios sociales tan intensa como sus
entrenamientos (Helm, 2013).

Desde el principio, CrossFit ha ganado fieles publicando entriemtos diarios en un sitio web

Crossfit.com sin ningun coste adicional. También, celebran los logros de los atletas en Facebook

Twitter e Instagram y suben videos de ejercicios a YouTube, donde el canal de la compaifiia tiene
1.310.616suscriptores, un 40%as que Nike. Ademas, cuentan también con blogs, podcasts,
competiciones televisadas a nivel nacional y mas.

wdza 4SSttt DNBSYyS & wdzaaStf . SNHSNI a2y 24 NBalLRy:
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tan agresivamente por los cambios en la entrada CrossFit del sitio web que las direcciones IP de

su oficina tuvieron Igrohibicion de editar el sitid.o que pasa con Internet es que las criticas

gue no se controlan generalmente se perciben como veridig¢dedim, 2013 online).

Las redes sociales desempefian un papel importante, no solo proporcionando conectividad, sino
también proporcionando la plataforma para que sus miembros compartan y promocionen sus
experiencias y opiniones a través de los canales sociales. Como consecuencia se genera un
sentimiento de comunidad y de pertenencia. Por la importancia que han dadonaeltios

sociales des del principio, este trabajo se centra en analizar la estrategizarttetimgy y
comunicacion online de CrossFit Inc. ya que de ella pueden derivarse conocimientos aplicables
a otras disciplinas, asi como lecciones de mejora.

3. Resultads

Los datos revelan algunas diferencias interesantes respecto a la estrategia de la marca en las
tres redes sociales de andlisiscéntinuacién,se presentan los resultados estructurados en
cuatrograndes bloques para dar respuesta a los objetivos detesbajo y en dos periodos de
andlisis, en época de no competicién y durante competicion:

- Mapeo de CrossFit Inc. en la reg¢ muestra la presencia de CrossFit en la red.

- Los mimerosde QrosdHt inc. en redes socialese refiere a los datos de las publi@nes,
seguidos y seguidores que ha tenido Cridac. asi como su evolucion.

- Tipo de contenido en los perfiles social media de Gibswx. en el que se muestra
quien es el autor/a de las publicaciones y si las personas son amateurs, profesionales u
otros, comprendiendo en este ultimo: productos, por ejemplo.

- Interaccidn entre marca y usuarios en redes sociaées:muestra cdmo son de
interactivos los3ories y como interpela y se dirige la marca CrossFit a la comunidad.

3.1. Mapeo de CrossFit Incnéa red

En respuesta grimer objetivo de investigacion de este trabajo sobre la presencia de CrossFit
Inc. en los medios sociales, se ha trazado un mapa donde aparece CrossFit Inc. en la web (ver
Figura 2).
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Figura 2. Mapeo de CrossFit Inc. ereld Fuente: elaboracion propia
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3.2. Periodo A: sin competicion
3.2.1. Los numeros de CrossFit Inc. en redes sociales en periodo de no competicion

En respuesta al segundo y tercer objetivo de investigacion de este trabajolesloambios en
el numero depublicaciones y de seguidores de la comunidad de CrossFit durante un periodo
cotidiano(de no competicion) detectamos:

En lo que se refiere a publicacionsm contar con loStories-, se han publicado un total de 245

en 8 dias, 122 publicaciones en pesfiles de @crossfit y 123 en los de @thecrossfitgames, con
una media general de 30 publicaciones por dia entre las tres redes sociales: Twitter, Facebook e
Instagram. El dia que més se publico fue el 10 de julio con 43 publicaciones y el dia que menos
sepublicé fue el 15 de julio con 12 publicaciones.
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En Facebook se han contado un total de 29 publicaciones en el perfil de @crossfit y 30 en el de
@thecrossfitgames. En Twitter 60 publicaciones en el perfil de @crossfit y 71 en el de
@thecrossfitgames. Emdtagram 33 publicaciones en el perfil de @crossfit y 22 en el de
@thecrossfitgames.

Figura 3. Numero de publicaciones por red social. Fuente: elaboracion propia
@ Twitter

@ Instagram
Facebook

En cuanto a los seguidores (Figura 4) existen diferencias entre cuentas y, sobre todo redes
sociales. La red social con mas seguidores es Facebook con una media de 2.986.527,2 de
seguidores en el perfil de @crossfit y 2.378.433,37 de media en el de @thecrossfitgames. Le
siguen Instagram con 2.455.655,94 de media en el perfil de @crossfit y2P924. en el de
@thecrossfitgames y, por ultimo, Twitter con una media de 966.979,14 seguidores en el perfil
de @crossfit y 715.918,18 en el de @thecrossfitgames. Los datos revelan que Instagram es la
red social en la que sus perfiles han experimentadcratimiento positivo de seguidores:
@crossfit ha crecido con un 0,4% y @thecrossfitgames con un 0,7%. En Facebook se ha
apreciado un aumento en el perfil de @crossfit de 0,01% y disminucion del 0,02% en el de
@thecrossfitgames. Por ultimo, durante estosli@s Twitter ha decrecido en ambas cuentas
@crossfit 0,8% y @thecrossfitgames 1,1%. Los crecimientos y decrecimientos del nimero de
seguidores coinciden con la estadistica de We Are Social (2018) sobre el aumento del uso entre
2017 y 2018 en el que muestrgue Instagram es la mas activa, de las tres, con un aumento de
33,33%, en cambio Facebook y Twitter crecieron un 15,82% y un 4,10% respectivamente.

Figura 4. Numero de seguidores por dia y por red social y perfil. Fuente: elaboracion propia
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Mientras, el nimero de seguidos sufre cambios insignificantes. Twitter tiene una media de
960,87 seguidos en el perfil de @crossfit y 912,87 en el perfil de @thecrossfitgames. Lo que
supone un decrecimiento del 0,1% en ambos perfiles. En Instagram aumenta el ndenero
seguidos en un 0,15% en el perfil de @crossfit con una media de 1308,5 y un 0,11% en el de
@thecrossfitgames con una media de 900,74. Estos cambios apenas son significativos ya que el
namero de seguidores crece o decrece en uno o dos seguidos. Corachghia comentado

antes, en Facebook no se muestran estos datos.

3.2.2. Tipo de contenido en los perfiles social media de Crossfitdngeriodo de no
competicion

En respuesta al cuarto objetivo de investigacion de este trabajo sl de contenid que
CrossFit publica en medios sociatess analizar las publicaciones de CFEgdsic. en Facebook,
Twitter e Instagram, lo primero que se detecta es que los responsables de las redes sociales
publican practicamente lo mismo en todas ellas. Por lolgsiiferencias en cuanto a contenido

se limitan a cbmo se muestran, es decir, a diferencias de formatos. Por ejemplo: una misma
publicacion puede ser presentada en Facebook como un enlace, sin embargo, en Instagram
puede aparecer como una foto. Por londlés, las teméticas de las publicaciones son las mismas.
Por ello, en este apartado se ha optado por realizar un analisis conjunto de las tres redes
sociales. A continuacién, se presentan los resultados globales del analisis de Twitter, Facebook
e Instagram

Si nos centramos en el origen de las publicaciones, tal y como puede verse en la (Figura 5), la
mayoria de las publicaciones son contenido original generado por la propia marca. Seguido de
contenido generado por los usuarios que CrossFit sube a ses tiales creando una
comunicacién mas directa entre marcansumidor. Es decir, los usuarios no pueden colgar por
ellos mismos contenido directamente en los perfiles de CrossFit Inc. en redes sociales. Es la
marca quien tras recibir el material lo cuglgspecificando lugar, persona, efeinalmente, solo

un pequefio porcentaje es contenido de los usuarios compartide, no publicado, por la
organizacién oficial en sus redes sociales. En este Ultimo caso, predomina el retweet como
herramienta principatle comunicacion mas directa con la comunidad.

Figura 5. Origen de las publicaciones (andlisis en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracién
propia

@ Contenido original generado por
CrossFit

@ Contenido de usuarios publicado por
crossfit
Contenido de usuarios compartido por
CrossFit (repost)

@ Contenido compartido por los
usuarios en el perfil de CrossFit

Cuando comparten material de otros usuarios, detectamos que el 60% de estas publicaciones
compartidasprovienen de un perfil no conocido, personas comunes que practican o siguen a
CrossFit. Entretanto, el 40% restante proviene de cuentas conocidas como pueden ser: atletas
profesionales de CrossFit, marcas deportivas, medios de comunicacion, entre otros.

Respecto a quién protagoniza, aparece, en las publicaciones en medios sociales, se observa que
el 57,7% del contenido aparecen como protagonistas profesionales. De éstos, la gran mayoria
son jévenes, tal y como se observa en la Figura 6.
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Figura 6. Protagozacion de profesionales en las publicaciones. (andlisis en conjunto de FB, TW,
IG). Fuente: elaboracién propia
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El 38,8% del contenido aparecen como protagonistas amateurs. En este caso, a diferencia de los
profesionales, la mayoria estan entre losy36s 60 afios (Figura 7).

Figura 7. Protagonizacién de amateurs en las publicaciones (analisis en conjunto de FB, TW, IG).
Fuente: elaboracién propia
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Se encuentra una tercera opcion, otros, con un porcentaje del 8,6% que representa a marcas
deportivasde alimentacion, guias de entrenamiento, entre otros.

Respecto al tipo del contenido que aparece en las redes sociales se observa que se utilizan
multiples formatos, principalmente video y fotografia (ver figura 8). Sin embargo, no se utiliza
nunca o casnunca el meme (0%) o el evento (0%).

Figura 8. Tipo de contenido (analisis en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracién propia

= Video = Foto = Enlace = Texto

= Eventos GIF = Meme = Grupos

25



En cuanto a las tematicas, en las publicaciones principalmente se habla de competiciones y
comunidad, seguido muy padetrds de superacion, habitos saludables, otros y publicidad
(Figura 9).

Figura 9. Tematicas de la publicacién (andlisis en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracion
propia

= Video = Foto Enlace = Texto

= Evento= GIF = Meme = Grupos

En el caso de superacion y habitos saludables, contienen subtematicaequecogen a
continuacion (Figura 10):

Figura 10. Subteméticas de superacion y de habitos saludables. (analisis en conjunto de FB, TW,
IG). Fuente: elaboracion propia
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3.2.3. Interaccién entre marca y usuarios en redes sociales en periodo de no
competidon

Para dar respuesta al quinto objetivo de este trabajo de investigacion sbesirategias de
CrossFit para generar comunidad entre sus seguidores se han analizado las formas con que se
interpela a sus seguidores y la respuesta de éstos en nimerondentarios, likes, retuits, etc.

Analizando las publicaciones y las formas de interactuar de los perfiles oficiales de CrossFit en
las tres redes sociales en conjunto se detecté que el 70,8% de las publicaciones tenian uno o
varios elementos con los gues usuarios podian interactuar, como enlaces, encuestas, etc.;
mientras que el 29,2% no eran publicaciones interactivas. En los casos donde si hubo
interactividad, el 99,4% era dme (ver figura 11), mientras que el 0,6% era-lioié.
Principalmente loglementos mas usados han sido: las menciones, y los enlaces. Seguido de las
comparticiones, comentarios y otros. No aparecen eventos.

26



Figura 11. Tipo de Interaccién-tine en los perfiles de CrossFit Inc. en redes sociales (analisis
en conjunto de FBIW, IG). Fuente: elaboracion propia
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En el caso de las menciones, estas van dirigidas principalmente a profesionales y marcas (ver
Figura 12).

Figura 12. Tipo de mencién en los perfiles de CrossFit Inc. en redes sociales (analisis en conjunto
de FB, TWG). Fuente: elaboracion propia
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Por lo que respecta a los enlaces el 26,1% de las publicaciones tenian. El 85,6% redirigian a
contenidos generados por CrossFit Inc. (webs, articulos, etc.) y el 17,4% redirigia a contenido
externo a CrossFit Inc. (marcasedios de comunicaciones, etc.).

En caso de la interaccion difie, el 100% de las interacciones han sido concursos. En ningun
momento competiciones u otros.
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En respuesta a las publicaciones de los perfiles oficiales de CrossFit,‘en total, ha 4a.8iab 9

dike Sy fl & LlzmfAOFrOA2ySa FylFLtATIFRIFa RS fl1a (NS

dikes L2 NJ RNF RS flFa Hnp LMzt AOFIOA2ySaod

En el caso de Facebook, esta red social permite diferenciar distintas reacciones de los usuarios

j dzS f ke RHYy fd& LJdzof A OF OAsy OCAIdzNI mMoUL D
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= Me gusta Me encanta = Me divierte

Me enoja = Me entristecem Me asombra

El nimero total de comentarios es de 30.817 en las tres redes sociales, con una media de
3.852,12 comentarios por dia. Mientras el nUmeradeparticiones asciende a 16.446 con una
media 2.055,75 por dia. Aunque los seguidores pueden comentar las publicaciones, no se ha
detectado ninguna respuesta por parte de los perfiles oficiales de Crossfltdrarganizaciéon

oficial interpela directamete a su comunidad a través de la forma verbal. Es decir, en el 26,1%
de las publicaciones aparecen interpelaciones a los usuarios ¢t@nalic, participa, apuntate,
ASNB A& Ol edirelotraR $IX dbstante, el 73,9% restante no interpelan, sino guneti

una finalidad informativa.

3.2.3.1. Un caso especifico: Los Stories en periodo de no competicion
3.2.3.1.1. Los numeros de CrossFit Inc. en redes sociales en periodo de no competicion

En respuesta al segundo y tercer objetivo de investigacion derasi@o sobrdos cambios en

el nimero de publicaciones y de seguidores de la comunidad de CrossFit durante un periodo
cotidiano (de no competicién) detectamos, por un lado, en lo que se refiere &does, se

calculé la cifra total de 4(ories, 17 enlos perfiles de @crossfit y 23 en los de
@thecrossfitgames. Con una media general d@oBies por dia entre las dos redes sociales:
Facebook e Instagram. El dia que mas se publico fue el 15 de julio con 12 publicaciones y el dia
gue menos se publico fuad 13 de julio, puesto que no se subié ninguna historia.

En Facebook se contaron un total de 3tbries, O en el perfil de @crossfit y 11 en el de
@thecrossfitgames e Instagram cuenta con un total d&8fes, 18 en el perfil de @crossfity
11 en el de@thecrossfitgames. Instagram destaca con un 72,5% d&doss totales entre las
dos cuentas y Facebook tiene un 27,5% d&lodes.

3.2.3.1.2. Tipo de contenido en los perfiles social media de CrossFit Inc. en periodo de
no competicion

En respesta al cuarto objetivo de investigacion de este trabajo sebtgo de contenido que
CrossFit publica en medios socialeas analizar los Stories de Crossfit Inc. en Facebook e
Instagram, lo primero que se detecta es que en esta herramienta se rangsticticamente lo

mismo en todas las redes sociales. Por lo que las diferencias en cuanto a contenido se limitan al
numero total deSories que puede haber en un dia. No ocurre igual que con las publicaciones,
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los formatos y la manera en que se muestsam iguales. Esto sucede porque tanto Instagram
como Facebook pertenecen a la misma compafiia y se pueden publicar los mismos archivos de
una manera mas rapida y sencilla. Una vez hecha esta aclaraciéon, pasamos al origen de las
publicaciones.

Prestando atenion en el origen de Id®ories, solo hay dos opciones disponibles (ver Figura 14):
contenido original generado por CrossFit Inc. y contenido de usuarios publicado por CrossFit Inc.
Ademas, en esta Ultima opcién diferenciamos entre usuarios conocidds3,&2%, y no
conocidos, el 41,18%.

Figura 14. Origen de los Stories (analisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracion propia

@ Contenido original generado por
CrossFit

@ Contenido de usuarios publicado por
crossfit

En el contenido de loStories también se diferencian entre categorias de protagonistis:
55,5% del contedio aparecen como protagonistas profesionales. A su vez clasificadas en
diversas categorias, pero la mayoria estan entre 18 y 35 afios.

Figura 15Protagonizacién de profesionales en las publicaciones (analisis en conjuntdGle FB
Fuente: elaboracion proa
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@ Equipos

El 27,7% del contenido aparecen como protagonistas amateurs, a su vez clasificadas en diversas
categorias. En el que destaca, en primer lugastht (de 36 a mas de 60 afios) y le siguen la
segunda posicién Jévenes (de 18 a 35 afios). A continuastin personas de diferentes
categorias. Nifios (0% SgrviciosPublicos (0%) no aparecen.
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Figura 16 Categorias del o la protagonista amateur (analisis en conjunto de FB, IG). Fuente:
elaboracion propia
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Se encuentra una tercera opcion, otrosnam porcentaje del 17,5% que representa a marcas
deportivas, organizaciones militares, guias de entrenamiento, entre otros.

El tipo del contenido se limita a dos formatos de los cuatro propuestos (ver figura 17). El formato
gue prima la fotografia, en nmer medida el video, mientras que el texto y meme no aparecen.

Figura 17. Tipo de contenido (andlisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracién propia
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En cuanto a las teméticas, en [eries principalmente se habla de competiciones, publicidad
y comunidad, seguido muy por detrds de superacion, otros. Mientras que habitos saludables con
un 0% no aparece (Figura 18).

Figura 18. Tematica de los Stories (analisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracion propia

= Competicién = Publicidad = Comunidad

Superacion = Habitos saludables Otros

En el caso de superacion, contiesubtematica que se recogen a continuacioén (Figura 19):
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Figura 19. Subcategorias de superacion (andlisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracion
propia
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3.2.3.1.3. Interaccion entre marca y usuarios en redes sociales en periodo de no
competicion

Paradar respuesta al quinto objetivo de este trabajo de investigacion salsredtrategias de
CrossFit para generar comunidad entre sus seguidores se han analizado las formas con que se
interpela a sus seguidores y la respuesta de éstos en niumero de coroenligs, retuits, etc.

Se evalué como de interactivo era el contenido. El 69,2% del contenido tenian uno o varios
elementos con los que los usuarios podian interactuar, el 30,8% no era interactivo. El 100% de
los casos eran interactivos de tipo-tine. Principalmente los elementos mas usados han sido:

las menciones, las comparticiones y los enlaces. Las demas categorias no aparecen.

Figura 20. Interaccion dine (analisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracion propia

B0%
50%%
40%%
0%
20%%
10%%

0%
Encuestas Comparten/ Comentan Menciones Otros
retweetean

En el caso de las mencionestas van dirigidas principalmente a profesionales y marcas. De
cerca le sigue los Boxes (ver Figura 21).
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Figura 21. Tipos de menciones (analisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracién propia
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Por lo que respecta a los enlaces el 52% de ladicagibnes tenian y todas redirigian a
contenidos generados por CrossFit Inc. (webs, articulos, etc.).

El 17,5% de las publicaciones aparecen interpelaciones. Mientras que el 82,5% restante no
interpelan.

3.3. Periodo B: con competicion
3.3.1. Los numerode CrossFit Inc. en redes sociales en periodo de competicion

En respuesta al segundo y tercer objetivo de investigacién de este trabajolesloambios en

el nimero de publicaciones y de seguidores de la comunidad de CrossFit durante un periodo
cotidiano(de no competicién)sin contar con loSories- detectamos un nimero total de 836
publicaciones en 8 dias, 662 publicaciones en los perfiles de @crossfit y 174 en los de
@thecrossfitgames en el conjunto de las tres redes sociales (Facebook, Twitkéaigram).

Con una media general de 104,5 publicaciones por dia. El 4 de agosto fue el dia que mas se
publicoé con 162 publicaciones y el que menos se publicé fue el 7 de agosto con 7 publicaciones.

En Facebook, CrossFit Inc. publicé un total de 46 puldizesien el perfil de @crossfity 140 en

el de @thecrossfitgames. En Twitter un total de 75 publicaciones en el perfil de @crossfit y 294
en el de @thecrossfitgames. En Instagram cuenta con un total de 62 publicaciones en el perfil
de @crossfity 219 en de @thecrossfitgames.
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Figura 22. Numero de publicaciones por red social. Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a los seguidores (Figura 23), la red social con mas seguidores es Facebook con una
media de 3.078.181,31 en el perfil de @crossfit y 286257 de media en el de
@thecrossfitgames. Le siguen Instagram con 2.499.087,15 de media en el perfil de @crossfit y
2.090.955,7 en el de @thecrossfitgames y, por ultimo, Twitter con una media de 966.467,113
seguidores en el perfil de @crossfity 719,806 en el de @thecrossfitgames. Los datos revelan

que Instagram es la red social en la que sus perfiles han experimentado un crecimiento mayor
de seguidores que el resto: @crossfit ha crecido con un 0,91% y @thecrossfitgames con un
4,32%. En Facebook sa apreciado un aumento en el perfil de @crossfit de 0,06% y un 4,23%

en el perfil de @thecrossfitgames. Por ultimo, durante estos 8 dias Twitter ha crecido més
lentamente en ambas cuentas @crossfit 0,25% y @thecrossfitgames 0,73%.

Figura 23. Numero de seigores por dia y por red y perfil. Fuente: elaboracién propia
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Entretanto el nUmero de seguidos sufre cambios insignificantes. Twitter tiene una media de
962,62 seguidos en el perfil de @crossfit y 914,87 en el perfil de @thecrossfitgames. Lo que
suponeun crecimiento del 0,21% en @crossfit y un 0% en @thecrossfitgames. En Instagram la
media de seguidos es de 1316,37 en el perfil de @crossfit lo que significa un aumento del 0,61%
y una media de 907,49 en el perfil de @thecrossfitgames con un aumento4déb @n el de
@thecrossfitgames.
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3.3.2. Tipo de contenido en los perfiles social media de Crossfit Inc. en periodo de
competicion

En respuesta al cuarto objetivo de investigacion de este trabajo sbligo de contenido que
CrossFit publica en medioscsales tras analizar las publicaciones de Crossfit Inc. en Facebook,
Twitter e Instagram, lo primero que se detecta es que al igual que en el periodo A, el material
subido se diferencia tan solo porque el contenido se presentd en diferémt@sitos, pero no

se observa una adaptacién especifica de tematicas o lenguaje.

Si nos centramos en el origen de las publicaciones, tal y como puede verse en la Figura 24, la
mayoria de las publicaciones son contenido original generado por la propia marca. Seguido de
contenido de los usuarios compartido por CrossFit. En este Ultimo caso, predomina el retweet
como herramienta principal de comunicacién. Finalmente, solo un pequefio porcentaje es
contenido de los usuarios publicado por la organizacion oficial en sussedetes.

Figura 24. Origen de la publicacién (analisis en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracion
propia

@ Contenido original generado por
CrossFit

@ Contenido de usuarios publicado por
crossfit
Contenido de usuarios compartido por
CrossFit (repost)

@ Contenido compartido por los
usuarios en el perfil de CrossFit

Cuando comparten material de otros usuarios, detectamos que el 47,2% de estas publicaciones
compartidas provienen de un perfil no conocidentretanto, el 52,8% restante proviene de
cuentas conocidas. Respecto a quién protagoniza, aparece, en las publicaciones en medios
sociales, se observa que el 79,2% del contenido aparecen como protagonistas profesionales. De
éstos, la gran mayoria sorvgnes, tal y como se observa en la Figura 25.

Figura 25. Categoria del o la protagonista profesional (andlisis en conjunto de FB, TW, IG).
Fuente: elaboracion propia

@ Jovenes (18-35 afios)

@ Wasters (36-+60afos)
Mifios (-17 afios)

@ Senvicios piblicos (policias,
bomberos y militares)

@ Se encueniran personas de
categorias diferentes

@ Equipos

El 6,9% del contenido aparecen como protagonistas amateurs. En este caso, aidifdecios
profesionales, la mayoria estan entre los 18 y los de mas de 60 afios (Figura 26).
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Figura 26. Categoria del o la protagonista amateur (andlisis en conjunto de FB, TW, IG). Fuente:
elaboracion propia

@ Jovenes (18- 35 afios)

@ Masters (36- +60afios)

@ Nifios (-17 afios)

@ Semvicios publicos (policias,
bomberos y militares)

@ Se encuentran personas de
categorias diferentes

Respecto al tipo del contenido queapce en las redes sociales, se observa que se utilizan
multiples formatos, principalmente video y fotografia (ver figura 27). Sin embargo, no se utilizan
nunca o casi nunca el evento (0,10%), el GIF (0,70%), el meme (0%) y los grupos (0%).

Figura 27. Tippde contenido (analisis en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracion propia

15% ]%

-

= Video = Foto = Enlace = Texto

= Eventom GIF = Meme = Grupos
En cuanto a las teméticas, en las publicaciones mayoritariamente de competiciones, seguido
muy por detras de comunidad, habitos saludables, publicidad, otros y superagora(£8).

Figura 28. Tematicas de la publicacion. (analisis en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracion
propia

= Competicién = Publicidad = Comunidad

Superacion = Habitos saludables Otros
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En el caso de superacion y habitos saludables (Figura 29) contienen subtemética que se recogen
a continuacion.

Figura 29. Subteméticake superacion y de habitos saludables. (analisis en conjunto de FB, TW,
IG). Fuente: elaboracion propia

@ Inclusion = T @ Alimentacion
@ Cambio Fisico . @ Movilidad
® Enfermedad f ; ® Otro

@ Otro . -

3.3.3. Interaccidn entre marca y usuarios en redes sociales en periodo de competicion

Para dar respuesta al quinto objetivo de este trabajo de ingastbn sobreds estrategias de
CrossFit para generar comunidad entre sus seguidores se han analizado las formas con que se
interpela a sus seguidores y la respuesta de éstos en nimero de comentarios, likes, retuits, etc.

Igualmente, se evalué globalmenfen las tres redes sociales) como de interactivo era el
contenido. Es decir, si apelaban a la interaccién con el usuario. El 83,5% de las publicaciones
tenian uno o varios elementos con los que los usuarios podian interactuar; el 16,5% no eran
publicacioms interactivas. En los casos donde si que hubo interactividad, el 98,8%lera on

(ver Figura 30), mientras que el 1,2% erdioff. Principalmente los elementos mas usados han
sido: las menciones, y los enlaces. Seguido de las comparticiones ycotrmsl¢s hashtags).

Figura 30. Tipo de Interaccion-tine en los perfiles de CrossFit Inc. en redes sociales (analisis
en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracién propia
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0.00%: -

Encuestas Comparten/ Comentan Mencionan Otros
retweetean

En el caso de las menciones, estas van dirigidas principalmente a profesipmatecas (ver
Figura 31).
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Figura 31. Tipo de mencion en los perfiles de CrossFit Inc. en redes sociales (analisis en conjunto

de FB, TW, IG). Fuente: elaboracién propia

70.00%
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30.00%:
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Profesionales Amateurs boxes Marcas Otros

Por lo que respecta a los enlaces el 25,1% de las publicaciones tenian. Ete@itfan a
contenidos generados por CrossFit Inc. (webs, articulos, etc.) y el 11,4% redirigia a contenido

externo a CrossFit Inc. (marcas, medios de comunicaciones, etc.) y el 0,5% a otros (documentos).

En el caso de las interaccién-tiffe, principamente se han usado competiciones dirigidas a los
usuarios y otros.

Figura 32. Tipo de Interaccion ifie en los perfiles de CrossFit Inc. en redes sociales (analisis
en conjunto de FB, TW, IG). Fuente: elaboracién propia
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a la publicacion (figura 33)a reaccién principal es: me gusta seguida, en menor medida de me

encanta. Casi nunca se usan las reacciones de me asombra (2,7%), me entristece (0,31%) y me

enoja (0,58%).

CA3Idz2NI ood ¢ALIRA& RS aGafAl1Sé olytftAaAara RS Cl OSo2:

= Me gusta = Me encanta = Me divierte

Me enoja = Me entristecem Me asombra

El ndmero total de comentarios es de 303.558 en las tres redes sociales con una media de
37.944,75 comentarios por dia. Mientras el nimero de comparticiones asciende a 153.120 con
una media 19.140 por dia. Como se ha apuntado anteriormente todas lasguidnties pueden

ser comentadas, y solo se ha respondido en 6 ocasiones (0,7%). La organizacion oficial interpela
directamente con su comunidad a través de la forma verbal. El 21,9% de las publicaciones
aparecen interpelaciones. Sin embargo, el 78,1% restaatinterpelan.

3.3.3.1. Un caso especifico: Los Stories en periodo de competicion
3.3.3.1.1. Los numeros de CrossFit Inc. en redes sociales en periodo de competicién

En respuesta al segundo y tercer objetivo de investigacidén de este trabajolesloamiios en

el nimero de publicaciones y de seguidores de la comunidad de CrossFit durante un periodo
cotidiano(de no competicion), detectamos un nimero total de A&ies, 185 en los perfiles

de @crossfity 234 en los de @thecrossfitgames. Con una meteafide 52,38 ories por dia

entre las dos redes sociales: Facebook e Instagram. El dia que mas se publico fue el 4 de agosto
con 103 publicaciones y el dia que menos se publico fue el 7 de agosto, puesto que no se subid
ninguna historia.

En Facebook seontaron un total de 10&ories, 0 en el perfil de @crossfit y 106 en el de
@thecrossfitgames y en Instagram 3%8ries, 188 en el perfil de @crossfit y 125 en el de
@thecrossfitgames.

3.3.3.1.2. Tipo de contenido en los perfiles social media de Crossgien periodo de
competicion

En respuesta al cuarto objetivo de investigacion de este trabajo sblio de contenido que
CrossFit publica en medios socialgas analizar los Stories de Crossfit Inc. en Facebook e
Instagram, lo primero que se deteces que en esta herramienta se muestran practicamente lo
mismo en todas las redes sociales. Por lo que las diferencias en cuanto a contenido se limitan al
namero total deSories que puede haber en un dia.
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Solo hay dos opciones disponibles (ver Figuja@htenido original generado por CrossFit Inc.
con un y contenido de usuarios compartido por CrossFit Inc. Ademas, en esta Gltima opcién el
100% de los usuarios son conocidos.

Figura 34. Origen de I&ories (andlisis en conjunto de FB, IG). Fuentdaagkion propia

@ Contenido original generado por
CrossFit

@ Contenido de usuarios publicado por
crossfit

En el contenido de loStories también se diferencian entre categorias de protagonistis:
85,3% del contenido aparecen como protagonistas profesionales. A su vez clasificadas en
diversas categorias donde la mayoria estan entre 18 3fi85. Mientras que no aparecen los
servicios publicos (0%).

Figura 35Protagonizacion de profesionales en las publicaciones (andlisis en conjunto de FB, IG).
Fuente: elaboracion propia

@ Jovenes (18-35 afios)

@ Masters (36-+60afios)
Mifios (-17 afios)

@ Servicios publicos (policias,
bomberaos y militares)

@ Se encuentran personas de
categorias diferentes

@ Equipos

El 7,7% del contenido aparecen como protagonistas amateurs, & stlagificadas en diversas
categorias. En el que destaca, en primer lugar, grupos de personas de varias categorias y le
siguen la segunda posicién Master (de 36 a mas de 60 afios) y nifios (menores de 17 afios). Con
una menor participacion se contabilizé aghes y servicios publicos (ver Figura 36).

Se encuentra una tercera opcion, otros, con un porcentaje del 7% que representa a marcas
deportivas, organizaciones militares, guias de entrenamiento, entre otros.

Figura 36 Protagonizacion de amateurs en lasblicaciones (analisis en conjunto de FB, IG).
Fuente: elaboracion propia

@ Jovenes (18- 35 afios)

@ Masters (36- +60afios)
Mifios (-17 afios)

@ Servicios publicos (policias,
bomberos y militares)

@ Se encuentran personas de
categorias diferentes
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El tipo del contenido se limita a dos formatos de los cuatro propuestos (ver Figura 37). El formato
que prima es el video, en menor medida la fotografia, mientras que el texterge no

aparecen.
Figura 37. Tipo de contenido (andlisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracién propia

= Video = Foto = Texto = Meme

En cuanto a las teméticas, en faries principalmente se habla de competiciones, seguido muy
por detras de comunidad. Mientras que nunceasi nunca aparecen publicidad (0,95%), habitos
saludables (0,71%), superacién y otros ambos con un (0,24%) (Figura 38).

Figura 38. Tematica de |&wories (analisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracion propia

= Competicion = Publicidad = Comunidad

Superacion = Habitos saludables Otros

En el caso de superacion el 100% eeece a la categoria de enfermedad. Entretahi@bitos
saludables con la ausencia de la subtematica movilidad (0%), se recogen las demés a

continuacion (Figura 39).
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Figura 39. Subcategorias de habitos saludables (analisis en conjunto de FB, I&). Fuent
elaboracion propia

3.3.3.1.3. Interaccién entre marca y usuarios en redes sociales en periodo de
competicion

Para dar respuesta al quinto objetivo de este trabajo de investigacion sbesirategias de
CrossFit para generar comunidad entre sus gkgas se han analizado las formas con que se
interpela a sus seguidores y la respuesta de éstos en nimero de comentarios, likes, retuits, etc.

Del mismo modo, se evalu6 como de interactivo era el contenido. El 59,8% del contenido tenian
uno o varios elemetos con los que los usuarios podian interactuar, el 41,1% no era interactivo.
El 97,6% de los casos eran interactivos de tiptiran(ver Figura 40).

Figura 40. Interaccion dine (analisis en conjunto de FB, IG). Fuente: elaboracion propia

En el casae las menciones, estas van dirigidas principalmente a profesionales y marcas (ver
Figura 41).
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