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Resumen 

 

El presente estudio pretende explorar la construcción de la identidad relacionada a 

estilos de vida en la red social Instragram, caso influencers vida saludable categoría Cultura 

CrossFit, a partir de bases teóricas representativas traducidas en sociedad de la transparencia, 

vida digital, narcisismo, la noción del self, identidad virtual y comunidades online, que 

permiten la comprensión de los nuevos procesos comunicacionales en la sociedad digital 

dentro del contexto contemporáneo.  

La investigación tiene un enfoque cuantitativo de marco exploratorio – descriptivo, se 

aplica la técnica de análisis de contenido sobre una muestra de 330 comentarios de tres 

influencers CrossFit: uno a nivel local, uno regional y uno internacional, escogidos mediante 

la herramienta DeepSocial. 

Los resultados dan cuenta de que las prácticas discursivas predominantes, en el 

interior de las comunidades virtuales CrossFit, hacen referencia a la categorización Auto – 

dirigidas confirmatorias, pero también valoran las categorías Dirigidas a la comunidad 

confirmatorias donde se evidencia que el discurso ratifica las dinámicas del estilo de vida en 

la interacción y a su vez, promueve los sentidos de pertenencia y representación de los 

seguidores en sus cotidianidades. 

 

 

Palabras claves: Influencers, prácticas discursivas, indentidad, Cultura CrossFit, redes 

sociales 
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Abstract 

 

The present study pretends to explore the construction of identity related to 

lifestyles in the social network Instagram, influencers healthy life category CrossFit Culture, 

from representative theoretical bases translated into society of transparency, digital life, 

narcissism, the notion of self, virtual identity and online communities, which allow the 

understanding of the new communicational processes in the digital society within the 

contemporary context. 

The research has a quantitative approach of exploratory-descriptive framework, the 

technique of content analysis is applied on a sample of 330 comments of three CrossFit 

influencers: one at the local level, one regional and one international, chosen through the 

DeepSocial tool. 

The results show that the predominant discursive practices, within the CrossFit 

virtual communities, refer to the self-directed confirmatory categorization, but they also value 

the confirmatory community-led categories, where it is evident that the discourse ratifies the 

dynamics of the lifestyle in the interaction, and in turn promotes the senses of belonging and 

representation of the followers in their daily lives. 

 

Key words: Influencers, discursive practices, identify, CrossFit Culture, social networks 
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Introducción 
 

La era de la comunicación digital es sinónimo de evolución e innovación, ya que el mundo    

se transformó permitiendo nuevas formas de expresión y de relación interpersonal.  Según 

Scolari (2005), “La metáfora ecológica de los medios se puede sintetizar en una idea básica: 

las tecnologías.  Las tecnologías de la comunicación, desde la escritura hasta los medios 

digitales generan ambientes que afectan a los sujetos que las utilizan” (p.34). 

Esta ecología de medios se traduce en la construcción de nuevos escenarios digitales, que 

permiten observar procesos de intercambio como los que se generan con las redes sociales, 

con nuevas formas de interacción entre el medio y los individuos.  Dichos procesos hacen 

mención al significado social y a la creación de valores del mundo posmoderno.  

La gente expresa las creencias y los gustos, por ejemplo: muros llenos de signos de admiración, 

repetición de letras, imágenes, estados de biografía o emoticones.  Tales expresiones matizan las 

vivencias del día a día y facilitan la interacción con los amigos de la comunidad virtual, en dichas 

publicaciones los usuarios no escatiman el tipo de contenido ni la forman en que lo abordan. Se 

puede ser directo, indirecto, satírico, entre variadas formas de opinar, diversificando así el manejo 

de información. (Guzmán, Ortiz, & León, 2014, p. 15)  

Actualmente la noción de interacción en la red privilegia nuevos parámetros de 

identidad en los internautas, es decir, se consolidan otras interpretaciones de lo que 

queremos ser frente a nuestro entorno y a la realidad de lo que somos.  La identidad 

analógica en el entorno físico, tradicionalmente se basa en el registro de determinados 

datos y su acreditación mediante documentos físicos, con carácter oficial y exclusivo.  La 

identidad digital, en contraste, se enfoca en la vivencia de los usuarios en la red, que 

incluye las funciones de la identidad analógica, y las supera.  De manera progresiva, la 

identidad analógica y la identidad digital forman parte de una misma realidad, llegando un 
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momento en que no se distingue entre la actuación realizada en el mundo físico y en la red 

(INTC , 2012 ). 

Es relevante considerar que existen 4 mil millones de usuarios de internet según We are 

Social y Hootsuit en su estudio del 2018.  Del mismo modo, Internet World Stats indica que 

el número de usuarios de internet es de 4´050´247.583, y que, de este dato, 3 mil millones son 

usuarios de redes sociales.  

Al referirse a redes sociales, Instagram ocupa el séptimo lugar en el ranking de las 

principales redes sociales a nivel mundial, y alcanzó 700 millones de usuarios en el 2017, así 

lo manifiesta el Portal Statista.  Instagram es una red social y aplicación para subir fotos y 

videos, se caracteriza por dar una forma cuadrada a las fotos, permite aplicar efectos 

fotográficos, configurar el perfil del usuario con una mini biografía, tiene hashtags y termina 

con una foto para que el resto pueda identificarlo.  Las fotos pueden ser compartidas con la 

misma red o con otras redes sociales.  Esta red social posee una amplia aceptación mundial, 

logrando atraer a múltiples perfiles de seguidores y a diversas comunidades construidas a 

partir de gustos y preferencias en relación a nuevos estilos de vida que se orientan en 

términos de identidad, como es el caso del movimiento CrossFit. 

En Instagram, la comunidad CrossFit podría ser considerada por perfiles de usuarios 

compuestos por: entrenadores, gimnasios, afiliados, marcas deportivas, comunidades 

especializadas en alimentación, profesionales de la salud, etc., que están estrechamente 

vinculados con las dinámicas de este estilo de vida, y que aparentemente hacen uso de esta 

red para informarse, motivarse e ir creando en sí mismos, nuevos sentidos de pertenencia que 

los identifiquen como un discurso, prácticas, etc.  Dicho lo anterior, ¿en qué medida los 

usuarios que construyen su identidad CrossFit en Instagram ratifican sus prácticas en la 

interacción? ¿Hasta qué punto sus publicaciones están relacionadas a los pilares 
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fundamentales de la cultura CrossFit que promueve alcanzar un estado “óptimo de salud” y 

condición física distinta a otras propuestas? 

A partir de esto, el presente estudio propone explorar los atributos presentes en las 

biografías de las cuentas de influencers relacionados a la cultura CrossFit donde se analizan 

las publicaciones que comparten a sus seguidores.  Los influencers hacen referencia a 

personas que cuentan con cierta credibilidad sobre un tema particular, su influencia y 

presencia en redes sociales llega a ser relevante como contenido para los seguidores.  En este 

caso, son las publicaciones de tres influencers: uno a nivel local, uno regional y uno mundial 

en Instagram. 

Dicho lo anterior, el estudio tiene un enfoque cuantitativo de marco exploratorio – 

descriptivo, donde se aplica la técnica de análisis de contenido sobre una muestra de 330 

comentarios de cada uno de los tres influencers escogidos mediante la herramienta 

DeepSocial.  El periodo de observación de las publicaciones da cuenta del 6 de junio del 

2017 al 6 de junio del 2018, lo que permite describir las prácticas discursivas en torno a cómo 

se negocia la cultura CrossFit en esta comunidad online.  Es pertinente señalar que al 

momento de analizar la data no se contaba con un software que simplificara el proceso 

recolección, retrasando el trabajo de campo. 

La investigación pretende llenar un vacío en cuanto a cómo se construye la identidad de 

los usuarios de CrossFit en el proceso de interacción con Instagram.  Interesa el tema de 

identidad porque, ésta determina un conjunto de características propias de una persona o de 

un grupo que los diferencian de otros, por tanto, cabe el siguiente cuestionamiento: ¿cuáles 

son los contenidos predominantes de los post que publican los influencers? 

En ese sentido, es importante mencionar que existen pocos estudios regionales y locales en 

relación a las redes sociales y estilos de vida, es decir, en cómo éstas se han consolidado en 

nuestra vida cotidiana y en la representación de nosotros mismos.  
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Planteamiento del problema 

Las redes sociales son nuevos medios donde conceptos como espacio, tiempo, se tornan 

difíciles de definir diferenciándose así de aquellos medios masivos controlados. En estos 

espacios se desarrollan comunidades online, que aportan a la construcción de identidades. De 

esta diferencia nace una nueva interrogante: ¿Se pueden construir identidades a través de 

comunidades de consumo de estilo de vida saludable categoría Cultura CrossFit por medio de 

la red social Instagram? 

Si las nuevas formas de transitar en las redes sociales permiten que los usuarios se 

despeguen por completo de una realidad física, transformándolos en “ciudadanos del 

mundo”, donde es posible crear, recrear, cambiar, eliminar, generar canales de comunicación 

a voluntad, y a su vez, produce un impacto en la subjetividad y sociabilidad. 

Consecuentemente, ¿Qué tipo de procesos de comunicación se utilizan en el presente para 

representar la interacción en las redes?  El mismo Scolari (2008) promueve la comprensión 

de la comunicación como “un conjunto de intercambios, hibridaciones y mediaciones dentro 

de un entorno de donde confluyen tecnologías, discursos y culturas” (p.26). 

En la actualidad son limitadas las investigaciones sobre Instagram específicamente y las 

pocas que existen no tratan sobre el tema de la identidad, que es uno de los esquemas más 

importantes dentro de la línea de la comunicación en relación a discursos comunicacionales. 

Es por ello, que se torna relevante realizar análisis de contenido de los comentarios de las 

publicaciones de influencers en estilo de vida saludable categoría Cultura CrossFit, ya que 

permite reflexionar acerca de las prácticas discursivas, desde un enfoque de la construcción 

de identidades en la red social Instagram en las comunidades de consumo online. 
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Justificación 

La tendencia de los estudios a nivel global se encuentra relacionada al tema de las nuevas 

redes sociales desde un aspecto más ligado a los canales de comunicación y a los beneficios o 

consecuencias del intercambio entre individuos. Se podría decir que existe un vacío en 

relación a la interacción de las nuevas tecnologías y redes sociales, que son actualmente 

consideradas como centrales para problematizar lo que se concibe como procesos de 

comunicación, vínculo social y la subjetividad. Del mismo modo, la noción de identidad ha 

sido cuestionada más bien desde el campo de la filosofía virtual, que desde una orientación 

comunicacional. 

Con la presente investigación se pretende conocer las narrativas discursivas que se dan en 

los usuarios de las comunidades online del estilo de vida saludable categoría Cultura 

CrossFit, es decir, cómo se traducen en los procesos comunicacionales. Además, a través del 

análisis de contenido que se realiza en los comentarios de los post del influencer, se trata de 

encontrar si los patrones de creación de los mismos se ligan a algún elemento específico o si 

el sub-grupo al que los usuarios pertenecen o comparten rasgos en la identidad.  Por tanto, 

este estudio trata de reflexionar sobre la identidad virtual desde el manejo del discurso a 

partir de la interacción entre influencers y seguidores dentro de un contexto postmoderno, que 

incide en la construcción de la identidad de esta comunidad online. 
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Antecedentes 

En esta sección se mencionan datos importantes para la comprensión de la 

construcción de la identidad del estilo de vida Cultura CrossFit en relación a la red social 

Instagram, donde se incluye información sobre el desarrollo de las redes sociales en el actual 

contexto contemporáneo, así como el consumo digital en el Ecuador. Se hace una revisión de 

estudios de identidad en redes y se señala la importancia de los mediadores de opinión 

Influencers para finalmente conectar con lo que se propone con la investigación.   

Instagram 

Instagram (Insta: instantaneidad y Gram: telegrama) es una red social y aplicación para 

subir fotos y videos se caracteriza porque permite aplicar efectos fotográficos como filtros, 

marcos, similitudes térmicas, colores retro y se puede compartir fotos con la misma red o con 

otras como Facebook, Tumblr, Twitter o Flickr.  Se caracteriza por dar una forma cuadrada a 

las fotos como las que tomaban las cámaras Kodak Instamatic y las cámaras Polaroid.  En 

cuanto al registro, se puede configurar el perfil del usuario, con una mini biografía que cuente 

quién es o qué le gusta, terminando con una foto para que el resto pueda identificarlo. 

Instagram inicia su historia con Kevin Systrom, programador, quien rechaza una oferta de 

trabajo de Mark Zuckerberg, dueño de Facebook.  Se dice también, que fue becario en 

Twitter donde conoció a Jack Dorsey, uno de los fundadores de esta red, y es ahí donde 

probablemente le surge la idea de crear un twitter de fotos.  Kevin estudió fotografía en Italia 

y empezó su colección de cámaras vintage.  En la Universidad de Stanford conoce a Mikey 

Krieger, ingeniero de software, quien sería el desarrollador de la primera versión de su app en 

iOS, además optan por centrar sus funciones HTML5 check-in Burbn en un proyecto de 

fotografía móvil.  Ambos se convierten en fundadores de la aplicación, lanzado a Instagram 
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en el Apple App Store el 6 de octubre de 2010, en esta primera versión se registraron 25,000 

personas el primer día. 

Según página oficial de Instagram 2018, la red social se va modificando con el tiempo: La 

aplicación aparece en el Applestore en una versión gratuita y disponible para Iphone, iPad y 

iPod con el sistema iOS 3.0.2.  En el 2010,  su web oficial era www.instagr.am, que detectaba 

el I.P y direccionaba una explicación básica en diferentes idiomas, y posteriormente, debido 

al éxito que obtuvo Instagram, los fundadores desarrollaron una versión para Android el 3 de 

abril del 2012. 

En enero de 2011, Instagram añade hashtags para ayudar al usuario a encontrar fotos que 

los demás usuarios comparten sobre un mismo tema, estos hashtags debían ser relevantes y 

específicos para hacer que las fotografías sean más populares, atrayendo a fans y más likes.  

En septiembre, la versión 2.0 se puso en marcha en App Store, incluyendo nuevos filtros en 

vivo, efectos de desenfoque en áreas concretas, edición de imágenes en alta resolución, 

bordes opcionales, botón de rotación de la imagen y un botón de actualización.  

Con la versión de Android en 2012, se logró más de un millón de descargas en menos de 

24 horas, y se vuelve la quinta aplicación más vista por usuarios de Google Play en mayo de 

2013.  Se liberó la API de la aplicación para permitir que otros puedan crear sus propias apps 

incluyendo servicios de Instagram como Instamap, Instahood o Instaweather.  

Considerando que Instagram tenía un visible éxito y un sistema operativo extendido en el 

mercado de esa época, Mark Zuckerberg vio peligrar a Facebook, por lo que antes que 

Twitter o Google reaccionaran, éste anunció su compra por $1000 millones de dólares el 9 de 

abril de 2012.  Por su parte, Kevin Systrom mencionó: “Es importante tener claro que 

Instagram no va a desaparecer. Trabajaremos con Facebook para evolucionar Instagram y 

construir la red. Seguiremos agregando nuevas características al producto y encontraremos 

nuevas formas de crear una mejor experiencia de fotos móviles” (Instagram, 2018). 

http://www.instagr.am/
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Para el 17 de diciembre de 2012, Instagram pierde un gran número de usuarios cuando 

anuncia su actualización de términos de privacidad y condiciones de uso, donde se otorga el 

derecho de vender las fotos de sus usuarios sin notificación a partir de 16 de enero de 2013.  

Tiempo después Instagram deshace dichos cambios debido a las críticas generadas por los 

propios usuarios y por grupos defensores de la privacidad.  

El 2 de mayo del 2013, la red hace posible etiquetar a personas y marcas en las fotos; el 20 

de junio puedes hacer videos de corta duración y el 12 de diciembre del mismo año, se 

integra Instagram Direct para enviar mensajes directos y privados con fotos o videos como 

sucede en Facebook. Asimismo, los anuncios publicitarios se empiezan a introducir en fotos 

o videos dando cabida a un nuevo negocio de Instagram.  

En el 2014 existían más de 300 millones de usuarios; el 3 de junio se presentan nuevas 

herramientas creativas en relación al brillo, contraste, calidez, saturación, etc.; el 26 de agosto 

aparece Hyperlapse como una nueva aplicación para capturar videos de un lapso de tiempo, 

en alta calidad e incluso en movimiento y al 16 de diciembre, se incluyen 5 filtros para 

desarrollar tendencias fotográficas. 

El 23 de marzo de 2015 se introduce la aplicación Layout que permite combinar varias 

fotos en una sola imagen; el 27 de agosto se tiene a posibilidad de compartir fotos y videos en 

formato horizontal y vertical sin dejar de lado el característico formato cuadrado, y en 

octubre 22 se incluye Boomerang, que es un gif que permite grabar video y crear animaciones 

en bucle. Para este tiempo, la comunidad aumentó a 400 millones de personas, 

transformándose en una red global.  

En un comunicado oficial del 11 de mayo de 2016, se informa que Instagram renueva su 

imagen haciendo cambios en su logo, por lo que Systrom manifestó “Verás un icono 

actualizado y un diseño de aplicación para Instagram. Inspirado por el icono de la aplicación 

anterior, el nuevo representa una cámara más simple y el arco iris vive en forma de 
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degradado” (Instagram, 2018).   El 2 de agosto, se introduce Instagram Stories permitiendo 

compartir momentos en la historia, colocando incluso textos y dibujos, que estarán 

disponibles solo 24 horas, y si se comparten varias fotos y videos, éstas aparecerán juntas en 

formato de diapositiva.  Se dieron críticas sobre este formato debido al parecido con 

Snapchat, sin embargo, Systrom indicó que este formato story estaba pensado para una red. 

El 21 de noviembre del 2016 se actualizan los videos en vivo de Instagram Stories donde 

las fotos y videos después de ser transmitidos desaparecen, del mismo modo pasaría en el 

Instagram Direct. Terminando el año, Instagram anuncia que su comunidad aumentó a 600 

millones, recalcando que 100 de ellos se unieron en los últimos seis meses.  

Para el 24 de enero 2017, se permite compartir videos en vivo en Instagram Stories; se 

agregan también nuevos stickers y geostickers; el 20 de marzo, se da la posibilidad de 

guardar los videos en vivo una vez terminada la transmisión; el 22 de marzo Instagram logra 

tener 1 millón de anunciantes activos debido al uso que las empresas le dieron al Instagram 

Stories como herramienta de negocio; en abril 26, Instagram llega a tener 700 millones de 

usuarios;  el 16 de mayo se introducen los filtros faciales en la cámara para hacer una selfie y 

al 30 de noviembre, la comunidad de negocio creció a 25 millones. 

En la actualidad, se han introducido nuevos gif stickers para añadirlos a fotos y videos en 

una historia, y al llegar a febrero, se presentó “Type Mode in Stories” donde se crean historias 

con texto que caducan después de 24 horas, esta forma no requiere foto o video. 

Líderes de opinión en las marcas 

Los avances tecnológicos y las nuevas tendencias en el campo de la comunicación 

global han sido un punto relevante en los cambios de la publicidad actual en términos de 

credibilidad, dando cabida a estrategias de marketing interactivo que reconocen la existencia 

de generaciones de consumidores que participan activamente en el desarrollo de las marcas y 

productos a partir de nuevos espacios virtuales y otras formas de comunicación no 
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convencionales.  Castelló & Del Pino (2015) afirma que “la reputación de una marca está, 

hoy más que nunca, en manos del consumidor (crosumer, prosumer, persumer, fansumer), 

quien, gracias a los medios sociales, difunde y comparte sus opiniones y experiencias a 

propósio de empresas, marcas  y productos” (p.25). 

En virtud de las nuevas dinámicas del mercado, los anunciantes han buscado 

estrategias donde el recurso sea un experto, un líder de opinión o un famoso llamado 

influencer, que por su capacidad de generar mensajes de gran alcance pueda crear confianza y 

empatía entre públicos determidados como sucede en las plataformas digitales al darse la 

interacción entre las marcas y sus audiencias.  Sobre el tema, Agrawal y Kamakura citados en 

Castelló & Del Pino (2015), señalan “el uso de las celebridades en comunicación incrementa 

la credibilidad de los mensajes, aumenta el recuerdo y el reconocimiento de las marcas 

anunciadas, mejora la actitud hacia una organización que vende el producto, e incluso 

incrementa la probabilidad de compra” (p.26). 

Las acciones publicitarias a través de influencers hacen que exista un reconocimiento 

de un producto o marca con un personaje, lo que aporta en una dimención aspiracional del 

grupo objetivo y promueve mecanismos de identificación, es decir, el famoso se presenta 

como representante de las inclinaciones de la audiencia, ya que sus gustos y preferencias han 

sido previamente investigados para que tengan relación con un nicho de mercado. 

Influencers 

Para definir que es un influencer es necesario saber que se comprende por influencia; ésta 

se considera como un medio de persuación, que se refiere a la decisión de actuar de una 

forma determinada, ya que se piensa que es conveniente independientemente de los cambios 

que puedan suceder o de los cambios impuestos que vendrían cómo parte del nuevo actuar. 

Sobre el tema, Parsons (1964) afirma que “la influencia es la manera de tener cierto efecto 

sobre actitudes y opiniones de otros a través de la acción intencional” (p.364). 
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Por lo antes expuesto, un estudio sobre los influencers de Anzures (2016) hace referencia 

al poder que éstos poseen en el futuro del marketing y los describe como personas que de una 

u otra manera influyen en gustos o personalidad sobre otras, que están en la búsqueda de 

referentes confiables.  Por su parte en la publicación: Diccionario de Marketing de 

Influencers de Núñez (2015) se habla de “aquella persona o personalidad que tiene la 

habilidad de influir en determinado público cuando comparte su opinión o valoración sobre 

algún producto, servicio o marca”. Se puede decir que los influencers han existido en las 

prácticas publicitarias desde siempre, ya que han sido utilizados para promocionar productos 

o servicios e incluso en relación a crear imagen de marca. Sin embargo, en la actualidad han 

aumentado la participación de éstos en las estrategias de marketing y comunicación de 

empresas, que se enfocan en estar presentes en los nuevos espacios virtuales como las redes 

sociales o la denominada blogosfera. 

En este sentido, un influencer se ve como un intermediario que influye en un grupo 

específico, lo que se da como resultado de la investigación del target, de aportar datos de 

valor, de hablar un mismo lenguaje que permita la interacción y el intercambio simbólico.  

Es importante mencionar que un influencer no necesariamente es un famoso, podría ser un 

experto en un tema específico, que tenga buena visibilidad y que cuente con un buen número 

de seguidores en las redes, de hecho, existen aquellos que son ánonimos y que han 

conseguido consolidarse al generar nuevas corrientes de opinión o viralizar historias, dando 

cabida a nuevas tendencias en los social media.  

Al hablar de los influercers en Instagram sale a relucir el concepto de intencionalidad 

mencionado por Parsons, ya que la red permite que se potencie el perfil del Instagramer en 

características o temas específicos tales como: deporte, salud, deportista, alimentación, 

marcas relacionadas, lenguaje especializado, etc., que se observa con frecuencia en usuarios 

que se muestran o representan como protagonistas de un estilo de vida, de hecho esta 
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situación admite que los followers se sientan identificados con quien postea.  Es importante 

recalcar que el influencer debe cuidar su reputación e imagen online frente a una comunidad, 

por ello debe estar pendiente del discurso que se maneja, ya que los seguidores confían y se 

comprometen con comportamientos o causas determinadas.  Asimismo, está atento en no 

abusar del poder de la influencia porque podría quebrantar su imagen. 

Al hablar de la presente investigación, el propósito no es profundizar en el tema del 

negocio detrás de los influencers o cuánto pueden ganar e invertir las empresas en las 

publicaciones, sino que interesa explorar las dinámicas discursivas entre influencers y 

seguidores, en relación a cómo se da la interacción en Instagram en términos de contrucción 

de identidad y práctica de estilo vida CrossFit. 

Consumo en Redes Sociales 

Según el informe Global Digital 2018 de We Are Social y Hootsuite, existen más de 4 mil 

millones de personas en el mundo que utilizan internet, lo que equivale a que más de la mitad 

de la población mundial esté en línea.  Asimismo, en el artículo de la web de Brandwatch 

mencionan que el internet tenía 3.7 mil millones de usuarios hasta el 2017. Por tanto, se ve un 

incremento importante entre el año pasado y el primer mes de este año. (Arboleda, 2017) 

Dicho crecimiento se relaciona con lo asequible que actualmente es adquirir un teléfono 

inteligente y un plan de datos móviles, que permitan tener una experiencia en internet desde 

cualquier lugar y en cualquier momento del día. Kemp (2018)menciona que “más de 200 

millones de personas obtuvieron su primer dispositivo móvil en 2017, y dos tercios de los 

7.600 millones de habitantes del mundo ahora tienen un teléfono móvil” (párr.1).               En este 

sentido, el uso de las redes sociales es relevante para conocer las dinámicas de consumo en 

internet debido a que cada país ha aportado desde su participación con casi un millón de 

nuevos usuarios durante los últimos doce meses. Kemp además afirma que “más de 3.000 
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millones de personas en todo el mundo usan las redes sociales cada mes, y 9 de cada 10 

usuarios acceden a sus plataformas elegidas a través de dispositivos móviles” (párr.2).  (Kemp, 2018, pág. parr. 1) 

Dicho lo anterior en lo que va del año 2018, se ha podido conocer que: 4.021 mil millones 

es el número de usuarios de internet, un 7 por ciento más año con año; 3.196 mil millones es 

el número de usuarios de redes sociales, un 13 por ciento año con año y finalmente, 5.135 es 

la cantidad de usuarios de teléfonos móviles, un 4 por ciento más que el año 2017 (Hootsuite, 

2018).  

 

 

 

 

 

 

         Fuente: (Hootsuite, 2018) 

 

 

Estos datos no solo hablan de la cantidad de personas que usan internet, sino también, 

hacen referencia a la cantidad de tiempo que éstos dedican a esta práctica. En el sitio Global 

Web Index (2017) manifiesta que hoy en día el usuario promedio de Internet gasta 6 horas 

diarias usando dispositivos o servicios con conexión a Internet, lo que demuestra que la 

conectividad digital sigue cambiando la vida cotidiana en la sociedad.  

La data de Global Digital (2018), indica que es Facebook quien lidera el ranking de las 

principales redes según el número de usuarios activos, le sigue Youtube, WhatsApp, 

FbMessenger, WeChat, QQ e Instagram como los más representativos. Del mismo modo, el 

Portal Estadístico Statista en el 2017 coincide en que Facebook lidera las redes. Por otro lado, 

hay que considerar el aumento que ha tenido Instagram en relación a su uso en estos últimos 

Figura 1. El ámbito digital en el 2018 y su situación actual 
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12 meses, es decir, se habla de la cantidad de usuarios globales y de su oportunidad como red 

en un país determinado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Fuente: (Hootsuite, 2018) 

Al referirme al Ecuador, Consumo Digital Ecuador  (IAB, 2017)  menciona que se observa 

un incrementado en el consumo de medios digitales y redes sociales, así como en el 

comportamiento de los ecuatorianos de las diferentes edades al relacionarse con estos medios. 

Entre los cambios más significativos del consumo de redes sociales entre el 2016 y 2017 

están los diferentes crecimientos localizados en grupos demográficos específicos, como el 

incremento del 72% en el uso de Instagram en adolescentes de 14 a 17 años, que tiene 

relación con la implementación del Instagram Stories.  En este sentido, si una red social 

especializada va reemplazando y mejorando sus funciones, el usuario tiene la posibilidad de 

disfrutar de varias opciones en una misma red lo que aumenta el consumo (IAB, 2017). 

Según este estudio mencionado también por el blog de BrandEC, es Facebook el que 

mantiene el liderazgo en cuanto a consumo con un 97%, seguido por WhatApp con el 90% e 

Instagram con el 65%.   

Figura 2. Perfil de usuarios de Instagram 
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Sin embargo, Benchmark del marketing digital en Paraguay menciona que Instagram está 

siendo cada vez más popular en América Latina para los Millennials y para las mujeres a 

excepción de Guatemala.  Para mayo del 2017, América Latina tuvo más de 60 millones de 

usuarios registrados en Instagram de los cuales 28 millones son hombres y 32 millones son 

mujeres.  Al hablar de Ecuador, esta red social tiene 2.6 millones de usuarios,  siendo el 1.4 

millones las mujeres y 1.2 millones los hombres (Latamclick, 2018). 

Retomando datos de Consumo Digital Ecuador 2017 de la IAB (2017), Ecuador registra 

un aumento en redes sociales fotográficas como Instagram, donde es visible un aumento en 

usuarios en casi todos los grupos demográficos, especialmente en el caso de los más jóvenes. 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: (IAB, 2017)   

Se observa que Instagram ocupa una posición relevante en relación al consumo en redes 

sociales, dado que su crecimiento en los últimos años da cuenta que esta red puede ser 

considerada como una herramienta de gran alcance en el área de la comunicación, puede ser 

utilizada para llegar a más usuarios y potenciar los negocios de acuerdo a las diferentes 

demandas. 

Estudios de identidad en redes 

Turner (1990) menciona que la identidad se refiere a una serie de rasgos, atributos o 

características propias de una persona o de un grupo que los identifica y los distingue, alude 

Figura 3. Consumo Digital Ecuador 
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también a la percepción que cada individuo hace de sí mismo en comparación con otros. El 

autor también manifiesta que, desde la Psicología Social, la identidad considera dos aspectos 

importantes. En el primero, el rol que juega el entorno en la formación de las identidades en 

los individuos, grupos y comunidades traducido al sentimiento de pertenencia o afiliación a 

un entorno concreto. Por otra parte, en el segundo, los planteamientos de interacción social 

que analizan la identidad como resultado de la interacción entre individuos y grupos (Turner, 

1990). 

Dicho lo anterior, las dinámicas de consumo en redes sociales han favorecido nuevos 

procesos intersubjetivos, que han influido en el comportamiento de los individuos y en la 

percepción que tienen de sí mismos, es decir, la manera de pensar, actuar, sentir, verse, 

representarse, narrarse y hasta definirse dando cabida a la creación de nuevas identidades.  

Los nuevos tiempos han generado nuevos actores (Internet, la telefonía móvil, los videojuegos 

y demás artilugios digitales) que están cambiando nuestra experiencia en múltiples aspectos: en 

el ocio, en las comunicaciones personales, en el aprendizaje, en el trabajo, etc. Lo digital es una 

experiencia líquida bien diferenciada de la experiencia de consumo y adquisición de la cultura 

sólida y, en consecuencia, precisa de nuevos enfoques y modelos de alfabetización y aprendizaje. 

(Area & Ribeiro, 2012, pág. 14).  

Es imposible no visualizar estos cambios, que, sin duda alguna, van de la mano de la 

globalización, sin embargo, son pocos los estudios regionales y locales que se refieren a 

cómo los individuos se vinculan con las nuevas tecnologías y los actuales escenarios 

digitales.  Por ello, se hace relevante hacer un acercamiento a las nuevas problemáticas 

plateadas desde el campo de la comunicación que permitan observar los procesos de 

interacción e intercambio simbólico en el ecosistema digital donde quedó obsoleto el modelo 

de comunicación “de uno a muchos” para dar paso al “de muchos a muchos”. 

El estudio de Linne (2016), se enfoca en la identificación de los performances íntimos que 

publican y comentan los adolescentes en la red social Facebook del área de Buenos Aires en 
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el año 2012.  En el estudio se van determinando significados y sentidos de pertenencia en 

estos jóvenes al exponer fotos y realizar posteos que dan lugar a la construcción de identidad. 

Esta investigación fue aplicada a 30 jóvenes que tenían acceso a internet, el tipo de estudio 

fue interpretativo etnográfico, ya que abordaba a la comunicación digital desde un enfoque 

cultural y a la construcción de identidades en redes sociales (Linne, 2016). 

El resultado arrojó que en su mayoría los adolescentes publican autofotos o fotos con 

grupos de pares; se evidencian fotos con piercings, tatuajes, camisetas de fútbol, teléfonos 

móviles, computadoras, motos y autos; los celulares funcionan como extensiones humanas de 

la corporalidad, es decir, que estas situaciones contribuyen a establecer una identidad en el 

ámbito privado y público aunque se vayan transformando con el tiempo (Linne, 2016). 

El estudio es relevante porque establece diferencias entre el auto representación pública y 

privada concebida en la interacción con la red social.  El hecho de que la sociedad se 

desarrolle tecnológicamente y permita cambios culturales crea nuevos espacios donde la 

identidad expone, de manera selectiva, información, texto e imágenes de cómo el individuo 

quiere ser visto y considerado en el intercambio.  

Además, con la categoría aquí postulada de “multimidad” demuestra que la construcción 

de la imagen no es impulsiva, sino selectiva, meditada, usa estrategias con la que los jóvenes 

buscan un tipo de vinculación distinto al de la vida pública; la auto representación de los 

adolescentes les da control y poder dando sentido a su identidad desde las voces de los 

mismos protagonistas. 

Otro estudio relevante al tema de Identidades Juveniles es el titulado: Construcción de 

Identidad de los y las jóvenes en redes virtuales realizado por Guzmán y colaboradores para 

la Universidad Piloto de Colombia en el año 2014.  El trabajo analiza la construcción de los 

jóvenes y su manera de comunicarse entre sí mediante una etnografía virtual de una página de 
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Facebook. Se toma como referencia la interacción a través de un avatar, el lenguaje y la 

comunicación que a partir de esta práctica se genera.  

Este estudio investiga la interacción con el medio social Facebook, es decir, cómo los 

usuarios de las redes sociales virtuales emplean su tiempo, qué dinámicas se dan en ese 

tiempo y con qué tipo de personas interactúan en internet.  El Internet llega hacer un campo 

donde se puede compartir sentimientos, con específicos modos de comunicación dando paso 

a lo que se llama ciber identidad (Guzmán, Ortiz, & León, 2014). 

La conclusión es que las redes sociales fomentan consumo, son recursos para exponerse y 

de cierta manera ir en contra de las normas establecidas.  Son escenarios donde se potencian 

medios de expresión: tendencias, moda, etc.  Dan cabida a que los usuarios expongan su 

sentido de identidad, muchas veces también reforzando los estereotipos de belleza o siendo 

usados para resistir a estas situaciones.   

Estilo de vida CrossFit  

Los estilos de vida se orientan en términos de comportamientos y valores del individuo, 

poniendo en juego la búsqueda de la identidad y de los sentidos de pertenencia para satisfacer 

necesidades.  Éstos pueden ser saludables o nocivos y dependerán de los juicios de valor que 

haga el individuo sobre algo específico.  Al referirse a la actividad física, ésta difiere de un 

estilo de vida saludable porque prevalece el papel protector para la salud y por los beneficios 

físicos y sicosociales que se dan en las dinámicas de esta práctica, tal es el caso del CrossFit. 

El CrossFit, como régimen de ejercicios, fue fundado por Greg Glassman en 1995. Greg 

fue la primera persona en definir esta actitud física de manera significativa y medible en 

relación al aumento de la capacidad de trabajo, y al dominio de la técnica en determinada 

rutina.  Desde 1996, movimiento CrossFit ha comenzado a extenderse por todo el mundo.  La 

comunidad CrossFit que surge espontáneamente hace entrenamientos con movimientos 

compuestos y rutinas de alta intensidad.  Entre 2005 y 2010 CrossFit ha pasado de ser 
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programa de dieta y ejercicio, a una franquicia corporativa con y una red global de afiliados 

que suman de 18 a 1700 afiliados (CrossFit Inc, 2018).  

Según la página oficial de CrossFit Inc (2018), éste es un programa diseñado para mejorar 

la forma física y la salud, se conforma de movimientos funcionales realizados en alta 

intensidad. Los entrenamientos evidencian aspectos de gimnasia, levantamiento de pesas, 

correr, remar, etc., y que ciertamente, son movimientos que se realizan en la vida cotidiana. 

Para el CrossFit el manejo de la intensidad es importante para medir los resultados y se puede 

medir como el trabajo dividido por el tiempo o el poder.  

 El uso de pizarras blancas como marcadores, mantener puntajes y registros precisos, ejecutar 

un reloj y definir con precisión las reglas y los estándares para el rendimiento, no solo motivan 

una producción sin precedentes, sino que derivan métricas absolutas y relativas en cada 

entrenamiento. Esta información tiene un valor importante más allá de la motivación. (Glassman, 

2018, párr.4) 

 

Al hablar del objetivo del CrossFit, éste da cuenta de forjar una forma física amplia, 

general e inclusiva respaldada por resultados memorables, observables y repetibles.  Al ser 

inclusivo, permite la preparación de aprendices para cualquier contingencia física, es decir, 

que toda persona puede ser parte siempre y cuando exista compromiso, independientemente 

de la experiencia.  Finalmente, una característica importante es realizar los entrenamientos en 

grupo, ya que es un punto clave para el crecimiento del CrossFit alrededor del mundo, 

considerando la motivación en comunidad como un valor. 

 

Marco teórico 

Este apartado analiza las bases teóricas más importantes relacionadas con comunicación e 

identidad en la sociedad digital, de red o Internet dentro del contexto contemporáneo y 

moderno hasta llegar a la aparición de las comunidades virtuales, el estilo de vida y la 
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práctica CrossFit. Mediante este aporte de posturas es posible comprender la evolución de la 

identidad digital, así como la relación de los grupos en las comunidades de consumo en 

función de la necesidad de informarse, motivarse e identificarse con discursos y prácticas que 

en este caso promuevan alcanzar un estado “óptimo de salud” y condición física. 

Contexto Contemporáneo  

Sociedad de la transparencia. 

En la sociedad de la transparencia algo tiene valor cuando es visto. Es así que, en las redes 

sociales, la exposición permite mostrar el cuerpo. Por tanto, al cuerpo hay que exponerlo y 

explotarlo. Han (2013) llama a este fenómeno exposición es explotación, “La sociedad de la 

transparencia, como sociedad de la revelación y del desnudamiento, trabaja contra toda forma 

de máscara, contra la apariencia” (p. 69).  Esta transparencia está ligada a un vacío de 

sentido, en donde de acuerdo a la exposición crea una necesidad –imperiosa- de belleza y 

buen estado físico. En otras palabras, “las cosas se revisten de un valor solamente cuando son 

vistas” (p. 26). 

Han (2013) también hace una crítica a los constructos de belleza, los mismos que carecen 

de valor interior: “En la sociedad expuesta, cada sujeto es su propio objeto de publicidad. 

Todo se mide en su valor de exposición. La sociedad expuesta es una sociedad pornográfica. 

Todo está vuelto hacia fuera, descubierto, despojado, desvestido y expuesto” (p. 29).  Esto se 

ve reflejado en la falta de reflexión estética y en el “me gusta”, es decir que en las redes 

sociales se establece un juicio de valor estético y son de consumo rápido por lo que para el 

usuario es de fácil comprensión y uso estas plataformas sociales. 

Desde esta visión filosófica, Han menciona que el sujeto se expone y hace publicidad de sí 

mismo en una sociedad marcada por cambios culturales, tecnológicos y ambigüedades; las 

personas son mercancías, en las redes sociales se proponen ideales de belleza donde el me 

gusta se refleja en la forma en cómo se juzga el valor estético dentro de una sociedad 
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marcada por el consumo. En referencia al estudio, existe la necesidad contemporánea de que 

todo lo que se hace sea visto por los otros, es decir, se siente la necesidad de transparentar los 

estilos de vida como sucede en las publicaciones de los influencers, al evidenciar sus 

actividades cotidianas enmarcadas a la cultura CrossFit. 

Sociedad red – Sociedad de la información.  

La sociedad en red es un término propuesto por Manuel Castells (1997) para referirse a la 

era de la información, una nueva era surgida desde siglo XX,que aparece como resultado de 

las transformaciones tecnológicas para el manejo de la información en la red. El autor se 

aproxima a la revolución tecnológica y digital, así como su repercusión en la sociedad y la 

economía, mediante un análisis de la comunicación en las formas de producción y estructura 

social dominante como consecuencia de la globalización. Hay un impacto en las culturas por 

el nuevo sistema tecnológico lo que es evidente con el surgimiento de las redes sociales. En 

ese sentido, Castells  (1997) propone el surgimiento de la cultura de la virtualidad real y el fin 

de las audiencias en masa para dar paso al desarrollo de redes interactivas.  En ese contexto, 

surge la sociedad red- sociedad de la información “en el nuevo sistema de los medios de 

comunicación el mensaje es el medio” (p.412). 

En la cultura de la virtualidad real, se propone un nuevo concepto de espacio, el espacio 

flujo y otro de tiempo, el tiempo atemporal.  Ambos conceptos son el resultado de las 

Tecnologías de la Comunicación y la Información desde la vivencia de una realidad digital 

paralela a física. Castells  manifiesta que "el espacio de los flujos se construye alrededor de 

imágenes, sonidos y símbolos es la organización material de las prácticas sociales en tiempo 

compartido que funcionan a través de los flujos” (p.451). Mientras que el tiempo atemporal 

es aquel que se opone al tiempo industrial, al tiempo burocrático, al tiempo biológico (p.67).  

El tiempo y el espacio son elementos base para nuevos sistemas de representación con 

diversidad; en dicha cultura, de acuerdo al propio Castells, “el hacer acaba creando el hacer”. 
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El surgimiento de noción del self, es el resultado de  la exposición del individuo  que se 

imagina como aparece frente a los demás, la importancia que generan lo que los otros puedan 

pensar del él y un sentimiento de orgullo como consecuencia de la lograda aceptación frente a 

los otros, en palabras de Castells (1999) “la disolución de las identidades compartidas, que 

equivale a la disolución de la sociedad como sistema social significativo, muy bien pudiera 

ser el estado de cosas de nuestro tiempo” (p.394). 

Desde la lógica de Castells (1997), existe una amenaza con la llegada de los procesos de 

globalización por lo que es urgente hacer un examen de los efectos e implicaciones que los 

cambios tecnológicos traerán en la cultura de los medios de la comunicación, el espacio, la 

vida urbana, el escenario de la política global. El autor menciona que las comunidades 

virtuales se entienden “como una red electrónica autodefinida de comunidad interactiva, 

organizada en torno a interés o propósito compartido” (p.433). En estos entornos la 

comunicación puede convertirse en la meta. 

En los escenarios virtuales especializados del Interent que hoy conocemos como redes 

sociales, se han desarrollo diferentes estilos de vida y la noción de lo que es la identidad 

virtual.  En la cultura de la virtualidad real con sus explicaciones visionarias sobre la 

aparición de la interacción entre nuevas formas de poder en la era de la sociedad red, Manuel 

Castells hace posible pensar en que "las comunidades especializadas" de las que alguna vez 

habló, han escalado hacia otro nivel: el de las redes sociales, así como sucede en las 

interacciones de los seguidores y los influencers analizados en este estudio.  

Vida digital. 

Castells (1997) propone en La revolución de la tecnología de la información, la idea de 

que las culturas serán profundamente transformadas por el nuevo sistema tecnológico lo que 

es evidente con el surgimiento por ejemplo de las redes sociales.  Afirma que “el internet es 

el medio tecnológico más revolucionario de la era de la información, que derivó de la 
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cooperación de grandes proyectos científicos, espíritu empresarial tecnológico e innovación 

contra cultural” (p.77). 

Según este autor se evidencia que con el internet se ha dado paso a nuevos actores que van 

a la par de esta revolución tecnológica de la información en una nueva cultura de la 

virtualidad real.  Resumiendo, en su línea argumental habría la existencia de comunidades 

especializadas, con formas de sociabilidad construidas alrededor de intereses específicos lo 

que es claramente una característica de las redes sociales. 

¿Las comunidades virtuales son reales? Sí y no. Son comunidades reales, pero no físicas, y 

siguen las mismas pautas de comunicación e interacción que las comunidades físicas. Pero no 

son irreales, funcionan en un diferente nivel de realidad.  Son redes sociales interpersonales, la 

mayoría de ellas basadas en vínculos débiles, muy diversificados y especializados, pero aún así 

son capaces de generar reciprocidad y apoyo por la dinámica de interacción sostenida. 

(Castells, 1997, p. 434) 

En las comunidades como las de CrossFit, están presentes la generación de reciprocidad y 

apoyo lo que se evidenciará en la dinámica de interacción entre los participantes en una red 

social. Aunque es una comunidad real no es física; sin embargo, funciona en la realidad 

virtual dentro de la sociedad de la información de la que anteriormente se había mencionado.  

Por lo tanto, en relación al tema de investigación se ratifica la idea que la existencia 

de las redes sociales han construido comunidades virtuales distintas del mundo físico, que 

también unen y movilizan individuos con nuevas formas de organización, nuevas formas de 

concebir lo social; las “comunidades especializadas” del Internet de Castells son importantes 

porque entregan pistas a las  nuevas formas de socialización que hoy conocemos como “redes 

sociales” por así decirlo, y qué diferencias y tipos de vínculos comunitarios han desarrollado 

considerando los estilos de vida, y la identidad. 
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Identidad y Sociedad de la información.  

La identidad se refiere a una serie de rasgos, atributos o características propias de una 

persona o de un grupo que los identifica y los distingue, alude también a la percepción que 

cada individuo hace de sí mismo en comparación con otros. Turner (1990), desde sus estudios 

en Psicología Social, afirma que la identidad considera dos aspectos importantes. El primero, 

el rol que juega el entorno en la formación de las identidades en los individuos, grupos y 

comunidades, traducido al sentimiento de pertenencia o afiliación a un entorno concreto. El 

segundo, a los planteamientos de interacción social que analizan la identidad como resultado 

de la interacción entre individuos y grupos.  

Algunos investigadores han indagado en la influencia del contexto en la construcción de 

identidades dentro de las sociedades contemporáneas y su influencia en lo que a estilo de 

vida se refiere. Por mencionar algunos, por ejemplo, Debord (1967) introduce el término de 

la sociedad del espectáculo; Castells (1997) propone la red y a una sociedad inmersa en ella, 

mientras que Han la llama la sociedad de la transparencia debido a la necesidad de auto 

exhibición sin importar la mirada vigilante de los otros. Barbero (2003) por otra parte 

menciona que as nuevas sociedades se hallan inmersas en la tecnicidad y alteridad lo que 

provoca la llegada irreverente de las redes sociales. 

En el artículo Identidad, tecnicidad, alteridad, Barbero estudia cómo ha cambiado la 

construcción de identidad, así como el sentido de pertenencia a un grupo desde la presencia 

de la tecnología y cómo las interacciones se hacen en plataformas como el Internet que son 

espacios privados; dando mayor importancia a la relación simbólica (p.368). Lo propuesto da 

cuenta que hay una transformación respecto al lugar de la cultura en el contexto de las 

sociedades de fin de siglo porque hay una revolución de las tecnicidades, así como las 

identidades están en un proceso de revitalización. 

Las instituciones como la escuela han dejado de ser la única institución ahora existe la 
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tecnología a la que tienen acceso los jóvenes. Barbero (2003) afirma que "la tecnología 

remite (…) a nuevos modos de percepción y de lenguaje" (p.369).  En relación a ello, se 

puede decir que las clásicas instituciones dominantes de la sociedad no son las únicas fuentes 

de información sino también el internet con sus redes sociales.  En La explosión de las 

identidades, el autor señala que hay una mayor conexión con la globalización lo que trae 

como consecuencia una "disyunción profunda y creciente entre la lógica de lo global y las 

dinámicas de lo local" (p.372).  Por un lado, las identidades luchan por reconocimeinto, pero 

por otro, se complementan con lo que la globalización les ofrece. 

La lógica de lo global y las dinámicas de lo local han dado paso a un poder selectivo de los 

ciudadanos para escoger los contenidos que quieren ver, como se quiere comunicar con la 

presencia de una nueva tecnicidad distinta de los medios hegémonicos de comunicación 

tradicionalmente dominantes. 

Así como el computador nos coloca ante un nuevo tipo de tecnicidad, nos hallamos también 

ante un tipo de textualidad que no se agota en el computador; el texto electrónico se despliega 

en una multiplicidad de soportes y escrituras que, de la televisión al videoclip y del multimedia 

a los videojuegos, encuentran una compleja y creciente complicidad entre la oralidad y la 

visualidad de los más jóvenes. (Martín-Barbero, 2003, pág. 383) 

Con la presencia de la tecnología, propone que la comunicación está dominada por una 

megacorporación integrada por siete corporaciones que dominan el mercado mundial; la 

opinión pública estaría manejada por grupos elitistas con lo que se está controlando la libre 

opinión.  

Los nuevos modos de la construcción de la identidad en la sociedad de la información, 

desde la óptica de Barbero, dan cuenta que los medios de comunicación construyen la 

realidad y no la reflejan.  Dentro de esta supuesta manipulación se benefician grupos de 

poder, no obstante, en oposición a lo propuesto por este autor, se considera que también se 
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ofrece información selectiva y gracias a eso, el sujeto puede crear y recrear su propia 

identidad como es el caso de las redes sociales.  

Así que cada vez que un individuo participa y se inserta en la comunidad Cultura CrossFit 

tiene una serie de posibilidades respecto a la información a la que quiere acceder. Es 

innegable el hecho de que tras las redes sociales existe un aparataje institucional que 

comercializa un servicio; sin embargo, es el sujeto quien decide como relacionarse y desvelar 

su identidad.  

Identidad  

Evolución de la identidad: de la modernidad a la contemporaneidad.  

Bauman (2005) propone que en la crisis que ha surgido como consecuencia de la 

postmodernidad con un análisis del dilema de la vida cotidiana, donde una persona tiene 

varias características que forman parte de una identidad: género, nacionalidad, profesión. La 

identidad es un objetivo y no una meta, es decir, algo que comienza en la crisis de 

pertenencia (p.49).  La identidad es un factor de la estratificación social donde las personas 

deciden como componer y descomponer sus identidades (p.40). 

Otros investigadores aportan a la discusión sobre comunicación y tecnología, como es el 

caso de Giddens (1997), que identifica a la alteridad como característica de la modernidad y 

en su transición destaca tres elementos que se contraponen: vigilancia, riesgo e instituciones. 

Se refiere a las instituciones como lugares que albergan individuos tratando de ganar su 

confianza a la vez que ejercen control sobre ellos y se refiere a los medios de comunicación 

sujetos a control social y riesgo, a propósito de la identidad yo, concluyendo que a la larga 

deja huellas en la forma de construcción de identidad frente los sistemas sociales.  

De acuerdo a Giddens (1997),  la identidad establece rutinas y necesita confianza lo que le 

da seguridad ontológica. Sin embargo, también se produce una “ansiedad existencial” en un 

mundo cambiante y no estable al momento de construir su auto identidad. Su reflexión de 
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Giddens no se centra en el “yo”, sino que se interesa en la comprensión de las instituciones de 

la modernidad, auto identidad y como la familia, el patriarcado, la religión influyen en la 

construcción de la identidad; las cuales influyen socialmente a nivel local como global. 

La evolución de la identidad de Giddens desde la modernidad a la contemporaneidad es un 

aporte para interpretar las transformaciones asociadas con la época moderna desde la visión 

sociológica con énfasis en la cultura y como consecuencia de la rutpura de la tradición. Las 

relaciones humanas se trastocan en relación al contexto cotidiano de la relación común 

comunitaria porque hay un reordenamiento de lo social y lo cultural. Para comprensión de la 

identidad y las redes sociales en la construcción de uno “yo” hay que considerar que más allá 

de que las redes sirvan para conectar individuos, son el resultado de una comunicación global 

en crecimiento a través del Internet. 

Giddens (1997), deja un antecedente de que la auto-representación estaría entonces 

construída sobre la base de una creencia y se genera por la necesidad de interacción irregular. 

La identidad se presenta ante un “público”, en la búsqueda de interacción fuera de las 

instituciones de la modernidad que menciona dicho autor.  Por ejemplo, en el caso de los 

influencers, sería interesante confirmar si es notorio la intención de ajustarse a las 

expectativas de sus seguidores, así como su interés en algún aspecto de la vida CrossFit.  

Para este propósito, los posts compartidos con cierta regularidad darían cuenta de su 

intención.  

Narcisismo.  

El narcisismo contemporáneo es abordado en la sociedad posindustrial por Lipovetsky 

(1986), haciendo referencia a relaciones de producción con servicios para atraer y satisfacer a 

las sociedades en una suerte de seducción. La cual se ha transformado “en el proceso general 

que tiende a regular el consumo, las organizaciones, la información, la educación, las 

costumbres” (p. 17).  Lipovetsky menciona que esta nueva ola de seducción promueve la 

individualización donde cada persona decide como sociabilizar a través de la tecnología, 
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puesto qu “anexiona el sexo y el cuerpo según el mismo imperativo de personalización del 

individuo. (…) el autoservicio libidinal, el cuerpo y el sexo se vuelven instrumentos de 

subjetivización-responsabilización” (p. 30). 

Ahora los temas que más priman son el sexo y el cuerpo como medio de personalización 

del individuo porque la educación, la política han pasado a ser temas menos importantes. Se 

vive el presente día a día sin continuidad histórica es decir sin pensar en el pasado o el futuro 

(p.51). Ahora el cuerpo está al descubierto es una suerte de mercancía. Lipovetsky 1986 

menciona que la forma más visible de individualismo es el narcisismo; ahora las personas se 

perciben de distinta manera, sus cuerpos son expuestos dando paso a lo permisivo y lo 

hedonista; el narcisismo y su indiferencia lo hacen con la posmodernidad. 

El narcisismo apático, el consumismo, el abandono de los valores, las culturas de masas, la 

presencia de la moda, la cultura como mercancías son algunas de las características de la 

posmodernidad. La seducción se ha convertido en el proceso general que tiende a regular el 

consumo, las organizaciones, la información y la cultura. La seducción no es una nueva 

forma de percibir la realidad, sino que está moldeando a un nuevo tipo de sujeto. 

En el estudio en referencia, se observa una exposición del cuerpo como característica 

importante para que exista la comunidad de consumo online del estilo de vida CrossFit en 

Instagram, es decir, el narcisismo construye gran parte de las prácticas discursivas y reafirma 

los sentidos de pertenencia en sus seguidores en términos de estilo persona. 

La noción del self. 

En el trabajo de Erving Goffman (1992), La representación del yo en la vida cotidiana, 

estudia la interacción de los sujetos en sus cotidianidades, se da lo que el autor denomina 

como fachadas. Éstas están integradas por el medio, la fachada personal, la apariencia, los 

modales. Así el medio proporciona el escenario para la actuación con la presencia de la 
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fachada personal puesto que es “la dotación expresiva de tipo corriente empleada intencional 

o inconscientemente por el individuo durante su actuación” (p. 34). 

Es decir, Goffman cree que los personajes cambian su actuación de acuerdo al espacio en 

que se encuentran “[...] por tanto, es el equipamiento expresivo de tipo padronizado 

intencional o inconscientemente empleado por el individuo durante su representación” (p.29); 

los individuos se presentan de manera socialmente conveniente en base a los valores 

aceptados por la sociedad, hay una idealización y se actúa para ser aceptado socialmente. 

Para Goffman, puede haber interacción sin comunicación, toma el aspecto físico como 

objeto de su análisis y no los aspectos simbólicos mediante un análisis transversal. Aunque a 

menudo su obra ha sido el centro de una serie de críticas, en tanto se concentra en 

observaciones idiosincrásicas sobre la vida social y su trivialidad, su aporte es relevante 

porque el estudio de la interacción social puede ser estrechamente identificada con la que 

surge únicamente en las situaciones sociales (es decir: en los contextos en los que dos o más 

individuos están físicamente en mutua presencia). En conclusión, se puede afirmar que existe 

una idealización del influencer y que éste actúa para ser aceptado socialmente ante su 

audiencia o seguidores. Es decir, que necesita ser aceptado como un experto confiable o un 

líder de opinión en el estilo de vida que promueve en la red. 

Yo pantalla. 

La identidad virtual permite escoger y preparar las actuaciones en Instagram, el tono de 

sus interacciones y contenidos son distintos, por ejemplo, en las prácticas CrossFit rutinarias. 

Esto impactaría directamente en las funciones de los contenidos que los influencers producen 

y de las respuestas como resultado de las interacciones que se establecen con sus 

comunidades. La visibilidad ha dado la posibilidad a la exhibición, modificando la relación 

social a través de la posibilidad de los dispositivos de captura y la tecnología. Renau (2013) 

afirma que las tecnologías del Yo han mutado y atrás quedaron la carta con la aparición de la 
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pantalla y el chat.  Lo que lo lleva afirmar que “el conjunto de los gestos culturales se 

encuentra modificados, desplazados, reestructurados, ya se hable del tratamiento del ejercicio 

social del saber, de la producción material, de la memoria, de la comunicación o de la 

creación” (p.13). 

Silbia (2008) considera que el internet es un medio para la exposición, la intimidad como 

espectáculo, analiza los nuevos modos de ser de las personas y los cambios culturales como 

resultado del individualismo moderno, el narcisismo y las nuevas tecnologías (p.16). El autor 

genera la hipótesis de que las identidades están modeladas por los contextos socioculturales.  

Identidad virtual. 

La identidad como una dimensión de la subjetividad, es un tema que Foucault ha trabajado 

como “sujeto”, Deleuze y Guattari “subjetivación” han trabajado con la noción de “yo”, 

mientras que Turkle convierte a ambos conceptos en sinónimos.  La identidad, para Turkle 

(1997), se construye en una interrelación entre lo tecnológico-social dando paso a la identidad 

cibercultura con apropiación de espacios virtuales. Expone también la noción de yo-múltiple 

como espacio de liberación que permite pensar la identidad contemporánea, los mundos 

virtuales y juegos de roles como sueños en los que se puede comprender la naturaleza. 

 Turkle (1997), en el capítulo Identidad en la era del internet afirma: “El yo está 

constituido por el lenguaje, a través de lenguaje el congreso sexual, es el intercambio de 

significantes y cada uno de nosotros, es una multiplicidad de fragmentos y conexiones 

deseantes”. En relación a Crisis de identidad la autora sostiene que “(...) en la cultura 

emergente de la simulación, el ordenador es todavía una herramienta que se parece menos a 

un martillo y más a un clavicémbalo” (p. 79).  Al final, Turkle hace advertencias en relación a 

la virtualidad e indica que su capacidad de seducción es tan alta, que podemos perdernos en 

ella.  

En Construcción de la identidad a través de las redes sociales online: una mirada desde el 
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construccionismo social, Renau, Oberst & Carbonell (2013) resaltan la importancia de la 

construcción de identidad en base a una autoestima y autoconcepto que concibe una relación 

en libertad de crear y organizar su perfil de acuerdo a lo que les interesa y escoger a los 

contactos o amigos de acuerdo a su preferencia. Ellos hacen distintas aportaciones teóricas en 

base construccionismo social de Kenneth Gergen, desde el campo de la Psicología Social, 

aceptando que “las diferentes posturas del self no tienen por qué ser irreconciliables dentro de 

un paradigma de complejidad” (p. 161). Además, consideran que especialmente a 

adolescentes y jóvenes, por ser quienes más relación tienen con las nuevas tecnologías, son 

quienes disponen más “(…) su página web (home page), donde crean un perfil para colgar 

imágenes, contar quiénes son, hablar de sus gustos e intereses y compartir todo tipo de 

información con sus contactos o con su lista de amigos” (p. 160). 

Desde esta perspectiva, se puede afirmar que la formación de la identidad se ve afectada 

por las interacciones que se tienen en el mundo online y en ese contexto no existe un solo tipo 

de identidad consecuencia de la interacción en las RSO, sino distintos tipos de “yo” sujetos a 

la plataforma y las relaciones que en ésta se mantengan. En otras palabras, el “hombre puede 

presentar tantas personalidades como medios al que pertenece” (Renau, et al., 2013, p. 163). 

El usuario configura y construye su identidad online como desee, mostrando un discurso en 

relación a sí mismo, lo que se verá afectado por la aceptación social de los demás 

participantes del entorno digital; lo que se señala como una posible “despersonalización del sí 

mismo cuando la persona se deja llevar por el grupo” (p. 165).  Por otra parte, García (2006) 

comenta que dentro del hiperespacio se da paso al eros cyborg y las identidades se 

reconstruyen, el individuo puede poseer distintas identidades que dependen del contexto en el 

que se encuentra.  

Las marcas, estereotipo y bases que han diferenciado a los sujetos humanos por 

corporalidad/biología parecen deshacerse merced a la esencia de la sociedad de lo virtual, 
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dando paso a una nueva forma de identificación corporal/social/cultural de los individuos: el 

Cyborg. (García A. , 2006, pág. 43) 

 

Para el autor, el Internet es considerado una sociedad en el sentido en que se tejen redes 

sociales, las personas escogen con quien se identifican y el sitio de pertenencia de acuerdo a 

intereses compartidos presentes en la identidad virtual. García afirma que en la web se 

eliminan "las diferencias sociales derivadas de las marcas corporales/sexuales/genitales que 

traducen en la demarcación cultural de género” (p.47).  En este mundo virtual disminuyen las 

desigualdades para las mujeres especialmente al hablar del sexo, comercialización sexual y 

gozo del cuerpo. Finalmente, se señala que lo virtual no necesariamente implica acudir a lo 

real en su totalidad.  

La nueva identidad- yo en particular, se construye en espacios de alta movilidad social y 

sentimental (Tirado & Gálvez, 2007). Por ejemplo, en los blogs, en el internet, en los móviles 

(García Canclini, 1995); en temas de identidad en tiempos de sociedad de la comunicación y 

de Instagram donde impera principalmente el narcisismo. Además, predomina la idea que 

estas comunidades virtuales transcienden las dinámicas de los grupos y ratifican lo que 

demuestran en el entorno cotidiano; la comunicación se da virtualmente (Turkle, 1997; 

Tirado & Gálvez, 2007; García Canclini, 1995). Por otra parte, la presentación de persona en 

la vida cotidiana que habla Goffman (1992), se pone de manifiesto en tiempos de disolución 

de identidades comunitarias dando paso a las identidades en las redes sociales. Atrás 

quedaron los modelos de la cotidianidad y el día a día.  

La identidad virtual es una consecuencia de la sociedad del espectáculo (Rokka & 

Moisander, 2009).  Las identidades en redes sociales estarían visibilizadas en esta 

investigación, en las interacciones al interior de las comunidades alrededor de un influencer.  

Este influencer tiene la libertad de crear y organizar un perfil considerando intereses en 

particular como se da en las bios de los usuarios analizados, donde se describen y se articulan 
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discursos del estilo de vida CrossFit, además éste escoge que tipo de amigos o contactos 

tendrá de acuerdo a su preferencia o afinidad.  Por otra parte, la construcción de la identidad a 

través de las redes es distinta en relación al tipo de sujeto presente en la plataforma. 

Compromisos éticos y estéticos.  

El contraste entre la interacción cara a cara y lo que ocurre a través de los entornos 

virtuales, así como el tipo de aprendizaje que para el usuario genera, son temas de debate en 

el análisis etnógráfico de Gálvez Mozo (2004) lo que lleva a una diferenciación de los 

compromisos éticos y estéticos en la construcción de la identidad en redes sociales. 

La postura de Gálvez es, a favor del contacto cara a cara en tanto y así lo ratifica en el 

estudio denominado “Humanitats i Fiologia Catalan”, el cual es un foro virtual de la 

Universidad Oberta de Cataluña; los aprendizajes y el conocimiento de acuerdo a la autora 

son más efectivos en el contacto e interacción diaria. 

En el apartado relacionado con el internet, la autora ratifica que la identidad se está 

redefiniendo en los entornos virtuales; en el mundo virtual el compromiso ético es distinto al 

mundo real.  Los ambientes de información en la red no tienen orden o jerarquía porque son 

los usuarios quienes buscan y producen su propia información de manera selectiva otorgando 

su propio sentido de importancia. De acuerdo a Gálvez (2004) “la interacción desde casi 

cualquier punto del planeta, visitar lugares, ciudades, museos inaccesibles presencialmente, 

enviar mensajes en cortos intervalos de tiempo, redefinen nuestra identidad, etc.” (p. 36). 

El autor menciona que el mundo virtual el compromiso es siempre estético y no hay 

compromiso alguno de tener una identidad fija, simplemente el temor a perder algo no está 

presente. Consider que la “ausencia casi total de consecuencias directas sobre algún aspecto 

de nuestra vida o realidad implica que a la larga se borra la frontera entre lo significativo y lo 

insignificante" (p. 40). Gálvez indica que cuando alguien entra a buscar información en la 
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red, tiene una idea o pregunta inicial para empezar la búsqueda y tomar el mejor camino para 

encontrarse con otros que investiguen el mismo tema a través de tres mecanismos: 

recomendaciones, realidad offline e interacción.  Las recomendaciones estarían basadas en 

experiencias; los usarios del mundo virtual que deciden que es fundamental o no, y la 

interacción en torno a un tema (p.5). 

Estos conceptos describen a las comunidades como un grupo con sus propias 

nomenclaturas, que les permite ratificar su pertenencia, así como determinar su participación 

en ella.  Los influencers entonces tienen el compromiso de mantener actualizados a sus 

seguidores según los puntos de vistas y temáticas de la comunidad, dado que los usuarios ante 

la ausencia de información pueden dejar de pertenecer a la comunidad. La información, 

siguiendo lo propuesto por Gálvez, se integraría al mundo offline porque tiene un espacio de 

acuerdo a la experiencia y aporte de cada persona que pertenece a la comunidad.   

Dicho lo anterior, el estudio da cuenta que las prácticas discursivas dadas en la interacción 

de influencers y seguidores en Instagram guardan el uso del lenguaje especializado y la 

estética de lo que se expone para ser visto, como características a considerar en el estilo de 

vida CrossFit, además éstas reafirman los compromisos éticos que tiene el influencer como 

lider de opinión frente a la comunidad de consumo online, de hecho el sentido de pertenencia 

es la carta de presentación de los miembros del grupo para el proceso de construcción de 

identidad y para promover a que otros deseen vincularse en estas dinámicas. 

Comunidades online 

Las dinámicas de consumo en redes sociales han favorecido nuevos procesos 

intersujetivos, que han influido en el comportamiento de los individuos y en la percepción 

que tienen de sí mismos, es decir, la manera de pensar, actuar, sentir, verse, representarse, 

narrarse y hasta definirse dando cabida a la creación de nuevas identidades.  Los nuevos 

tiempos han generado nuevos actores (Internet, la telefonía móvil, los videojuegos y demás 



35 

 

artilugios digitales) que están cambiando nuestra experiencia en múltiples aspectos: en el 

ocio, en las comunicaciones personales, en el aprendizaje, en el trabajo, etc. Para Area y 

Ribeiro (2012), lo digital es una experiencia líquida bien diferenciada de la experiencia de 

consumo y adquisición de la cultura sólida y, en consecuencia, precisa de nuevos enfoques y 

modelos de alfabetización y aprendizaje.  

 

¿Qué son las comunidades online? 

De acuerdo a Rokka & Moisander (2009) la comunidad online de consumo se construye 

en espacios determinados, en este caso, el espacio online. Kozinets, citado por Rokka & 

Moisander (2009, pág. 201) consiera la comunidad en la web como “una red social o una 

tribu de consumidores que participan en línea a través de redes informáticas”.  En su 

investigación, Diálogo ambiental en comunidades en línea: negociación de la ciudadanía 

ecológica entre los viajeros globales escrita para la Escuela de Economía Helsinki en 

Finlandia, se refiere a las comunidades online como “comunidades imaginadas” que inventan 

sus propias formas de identidad cultural.  Estos comumidores se encuentran en foros de 

discusión en relación a temas e intereses compartidos y para atraerlos hacia una tribu y que se 

identifiquen con ellos, según Cova & Cova (2002) y Kozinets (2002) se crea producción 

cultural como participación política que fomenten su interés. Rokka & Moisander (2009) 

mantienen que “estas comunidades se distinguen por los estilos de vida de sus miembros 

compartidos y gustos, sentido de pertenencia y con- ciencia colectiva, rituales y prácticas 

comunes, vínculos emocionales y responsabilidades morales incluso compartidas” (p.201). 

A lo largo de los estudios de Robert Kozinets (2002), analizó la producción de cultura, 

consumos globales en línea de una comunidad para ayudar a los viajeros a planificar los 

viajes, compartir sus experiencias en blogs y foros. Esta misma investigación señala que las 
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comunidades online determinan sus propias prácticas culturales y dan sentido a las mismas, 

aunque éstas están en constante construcción a través del diálogo.   

Aplicando esto a la comunidad CrossFit, para la comprensión de los comportamientos 

comunales del consumo y aspectos tribiales en las redes sociales, es importante analizar las 

formas colectivas como referentes de los estilos de vida considerando que estas comunidades 

en la web tienen políticas de interacción. No obstante, como menciona Kozinets (2002), éstas 

no son interacciones rígidas y están abiertas a la reformulación de políticas al interior; se 

puede utilizar los métodos netnográficos busca de un mayor entendimiento de las prácticas de 

consumo. 

En relación al presente estudio, se podría afirmar que las comunidades de consumo online 

de estilo de vida Cultura CrossFit se han apropiado de Instagram de manera distinta a otras 

redes sociales, es decir, que esta comunidad a más de contar con una serie de espacios físicos 

fuera en  la realidad offline donde cada día se reunen personas para ejecutar rutinas de 

entrenameinto, ahora se hace posible esta información a través de los influencers, así como de 

los miembros de estas agrupaciones mediante el uso de videos, fotografías, etc.,  

aprovechando los recursos que esta red les ofrece en los distintos tipos de interacción.  

Comunidades relacionadas al consumo o culturas de consumo. 

En los entornos virtuales, el compromiso y el sentido de la realidad de acuerdo a Gálvez 

(2004) citando a Dreyfus, no tienen orden o jerarquía y lo usuarios de manera selectiva 

buscan o producen su propia información. Los usuarios que se encuentran en el mundo 

virtual son quienes atribuyen qué es importante o no en su interacción. Sobre este fenómeno, 

Gálvez (2004) reafirma que "en la secuencia misma de interacción, el relato va adquiriendo 

una relevancia importante. Ésta se forma en la propia secuencia interactiva." (p. 45). 

Dreyfus propone que se ha dado paso a un nuevo lenguaje, el de la web, dejando atrás las 

experiencias a cambio del lenguaje, donde con los nuevos medios están el internet, mientras 
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que Gálvez Mozo (2004) sostiene los entornos virtuales “son capaces de generar sentido de la 

realidad, como acontece con la interacción diaria” (p.41).  Por lo anterior y resumiendo la 

postura, quienes son parte de una comunidad tienen su propia forma de relacionarse, sus 

propias interacciones, pero estas categorías están en permanente cambio.  

García  (2005) define comunidades de marca como “grupos sociales que comparten un 

interés notable por el producto o servicio que ofrece una empresa” (p. 259). Desde esta 

perspectiva el consumo es una relación social, y si se analiza la experiencia del consumidor 

para determinar el tipo de lealtad del mismo hacia una marca;  García argumenta que el 

“branding community”  debe considerar un tipo de comunicación comercial y una serie de 

símbolos considerando las características.  

Con la investigación de mercados online y la Netnografía (Morales, 2011), es posible 

definir mejor a la comunidad on line. La comunidad on line “es un espacio físico soportado 

por plataformas tecnológicas en donde interactúan las personas para generar relaciones según 

sus intereses” (p.32). En ese espacio, afirma y en la propia interacción se decide si un tema 

será o no relevante, es decir, se pueden desechar temáticas que provengan de la realidad 

offline que en un principio pudiesen haber parecido interesantes (Galvez, 2004). 

Kozinets (2002) propone la "netnografía" como una técnica de investigación de marketing 

en línea cuyos resultados permiten conocer de mejor forma significados y patrones de 

consumo de grupos de consumidores en línea. Es defina como " una etnografía adaptada al 

estudio de comunidades en línea (…) que es más rápida, más simple y menos costosa que la 

etnografía tradicional, y más naturalista y discreta que los grupos focales o las entrevistas” 

(p.61). 

Desde esta perspectiva las comunidades on line pueden estudiarse mediante esta técnica, 

analizando la interacción de información y contenidos compartidos con otros miembros, así 

como identificando el comportamiento y las relaciones que se construyen entre los individuos 
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de la misma (Kozinets R. , 2002). Por otra parte, el autor en su estudio Doing Ethnographic 

(2010), propone tipologías de las interacciones y las comunidades virtuales en cuatro grupos. 

En primer lugar, está el novato o con interés superficial, le sigue fraternizador con interés 

principalmente en consumo, también se encuentra el devoto con entusiasmo por el 

conocimiento y el consumo, pero sin sentimientos profundos por los miembros de la 

comunidad. Finalmente está el insider (informante privilegiado), con lazos fuertes e 

identifacicación por la comunidad (pág.33).  

Por su parte Friedman & et. Al. (1992)analizan el concepto de comunidad de consumo a 

través de una interpretación de la publicidad durante la Guerra Civil.  En su estudio titulado: 

A Look At the Consumption Community Concept Through a Psychological Lens, argumentan 

que “los productos y las marcas tienen una función social que al generar sentimientos en la 

comunidad también generan identificación comercial” (p. 29). A esto se suma el sentido de 

pertenecia entre su círculo social y comunidadad entre los que comparten sus conductas de 

consumo. 

Hagel & Amstrong (1997) afirman que una comunidad virtual podría tener múltiples 

intenciones al momento de usos e interacciones en Instagram, generando aprendizajes (pp.8-

10).  Por ello, la red social se convierte en un espacio de aprendizaje con dinámicas propias, e 

interacciones particulares en la búsqueda del conocimiento, lo que propone que los miembros 

de la comunidad CrossFit estén convirtiendo dicha red en una herramienta de información, 

distinción y orientación. 

Las personas en la medida en que comparten con otros sus conductas de consumo 

construyen su sentido de comunidad. La red social es un espacio para interactuar, generar 

conocimiento entre quienes foman parte de la comunidad CrossFit; en este sentido son los 

influencers quienes usan Instagram para informar y guiar a sus seguidores en el aprendizaje 

hacia este estilo de vida.   
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Lifestyle 

El internet y la modernidad están transformando los lugares de la realidad, en territorios en 

donde lo social transita entre lo material a lo virtual y viceversa.  Existe una rearticulación del 

tiempo y del espacio, así como tensiones entre el entorno global y local.  Vizcarra & Ovalle 

(2011), señalan que los códigos de la identidad, los lazos sociales se están reconstruyendo. 

Además, exponen que existe un placer por el lazo social en donde para este fin se crean chats, 

redes sociales, blogs, comunidades virtuales para interactuar, todos estos cambios impulsados 

por la tecnología y la necesidad de crear vínculos con los demás (p. 41).  Los autores 

manifiestan que “el mundo ciborg desmonta, antiguas estructuras de dominación que 

permiten el reconocimiento del otro, y propicia interacciones abiertas a la pluralidad y la 

tolerancia” (p. 42).  Montoya (2017), en el estudio Cotidianidades Transmitidas en Internet. 

Del lifecasting al lifelogging, concuerda que la vida cotidiana está expuesta en la red gracias 

a la tecnología digital y al contexto de la cibercultura; existe la necesidad permanente de 

grabar y mostrar la vida. 

 ¿Qué es el lifestyle?  

La identidad social tiene un rol relevante en tanto factor social en los modelos de estilo 

de vida y consumo, tal es el caso que la selección de un producto se ve influenciado por lo 

que Ghorbanali & Mohammadreza (2015) determinan como estructura social y cultural, 

entorno así como forma de vida de las personas, al respecto sostienen que: “el consumo y el 

estilo de vida son inseparables en la sociedad de hoy, el factor de consumo es de fundamental 

importancia para analizar los estilos de vida.  El consumo muestra la identidad del individuo 

por su funcionamiento simbólico” (p. 14). 

Desde esta lógica, las personas expresan su identidad a través de lo que consumen 

considerando su clase social, género e identidad étnica. Ghorbanali & Mohammadreza (2015) 

indican que: “el consumo es un símbolo de las características a través del cual se juzga al 
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individuo y el estilo de vida es una combinación de situaciones sociales totales sobre la base 

de las mismas elecciones personales” (p.14). Estos autores citan la definición de  Pladis para 

el estilo de vida, “un conjunto de actividades significativas o un individuo, las 

comunicaciones y las obras comunes y comunes de un individuo. En una definición amplia y 

pública, el tema del estudio individual o grupal”. Otra definición que resulta interesante en 

relación estilo de vida es la que lo considera como el modelo de compra de bienes, al 

momento de definir el estilo. Fazelli citado por Ghorbanali & Mohammadreza (2015), 

menciona que “el estilo de vida es un método de vida distinto para la sociedad o el grupo 

social.  Es un método por el cual el comprador se consume”. Es decir que la vida del 

consumidor se refleja en su consumo y la manera en cómo éste progresa.   

Por tanto, en el proceso de construcción de la identidad se da un consumo online 

provocado por el influencer múltiples usos e intenciones.  El influencer más allá de 

pertenecer a un grupo, es un individuo cuya identidad es única. Para Yehya (2008), esta 

persona es más que una identidad virtual porque a la hora de vivir un estilo de vida, lo asume 

dentro o fuera del contexto de la sociedad del espectáculo – internet-, o de la red social 

Instagram. Es así que los avatares, los emoticones crean un contexto simbólico para la 

intimidad y la interacción.  Los emoticones son señalados por el autor como ideogramas que 

combinan carácter y rostro dentro del lenguaje del ciberespacio; al respecto considera que “el 

uso de emoticones imprime una cercanía, una complicidad sin demasiada responsabilidad” 

(p. 64). 

CrossFit lifestyle 

En el caso particular de la comunidad online CrossFit, el espacio también se ha ido 

transformando y es posible transitar de la realidad a la virtualidad.  Pero ¿qué se conoce 

respecto a este estilo de vida? 
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Algunos investigadores han hecho exploraciones respecto a CrossFit y estilos de vida.  

Por ejemplo, Kuhn (2013) encontró que las personas están en búsqueda de la transformación 

física con alimentación paleo, una serie de prácticas de salud diarias y específicas para 

concebir este estilo, bajo la noción de que cada individuo puede alcanzar resultados óptimos 

si se los propone (p.4-5). CrossFit en comparación a Graham operan bajo la noción de que es 

posible llegar a resultados óptimos reflejados en forma de salud y aptitud de élite, pero no 

garantizan la perfección física, sin resultados cuantificables de distinta forma.  

En cuanto al tema, se menciona el artículo La cultura de CrossFit: una receta de estilo 

de vida para una salud y una forma física óptima de Steven Khun (2013), que es el resultado 

de una observación participante realizada en un gimnasio de CrossFit en Bloomington 

Illinois Estados Unidos, éste hace referencia a un análisis histórico del surgimiento del 

CrossFit  y explora las respuestas biológicas y fisiológicas que esta práctica deportiva induce 

a través del entrenamiento y de métodos dietéticos, así como los beneficios del ejercicio y la 

dieta Paleo que complementan este deporte.  Al relacionarlo con el estudio propuesto, se 

observa como los post de los influencers analizados determinan que tipo de alimentación 

tener para cumplir con los parámetros estéticos corporales que definen al estilo de vida, 

además los discursos apuntan a seguir pautas que reafirmen la práctica al mencionar 

temáticas o uso de productos y marcas que deben ser considerados como parte de la 

construcción de identidad de esta comunidad de consumo. 

Otro estudio relevante sobre el estilo de vida CrossFit se basó en una Etnografía sobre 

Identidades Deportivas en un box de CrossFit de la ciudad de Santiago del Estero en 

Argentina.  Según Kalin (2017) en la exploración se descubrió que este deporte produce una 

identidad social a la vez que se convierte en un estilo de vida (pp.1-2).  En este estudio se 

determinaron las siguientes intenciones del deportista: intención de competencia, 

perfeccionamiento en técnicas corporales y formas de ejercitación.  Por otro lado, se 
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mencionó que este entrenamiento incluso ocupa un lugar en la vida de los practicantes 

mientras se producen cambios de instancia corporal (p.4). 

Por otra parte, Rasczyk (2015) afirma que los compromisos éticos y estéticos en el 

CrossFit existen debido a que se ha logrado un seguimiento fiel casi de culto en donde los 

miembros de esta comunidad comparten programas de acondicionamiento físico con el 

objetivo de un crecimiento personal de por medio (pp. 3-6). Con respecto a lo anterior, un 

aspecto importante del estudio es el hecho de que el CrossFit es una disciplina corporal que 

trasciende lo deportivo con un cambio en los hábitos de la vida de sus practicantes. Del 

mismo modo, es relevante para la construcción de este estilo de vida porque con la 

comprensión del entrenamiento del cuerpo y lo que ello significa para este grupo, se obtiene 

cierta información antes de contrastar ésto con la realidad virtual, en este caso la interacción 

de la comunidad con los influencers. 

A nivel de Ecuador, se menciona una investigación acerca del CrossFit desde un 

análisis que considera a este método de entrenamiento como mejora de la condición física y 

la salud, dicho estudio fue realizado en base al Box Tucán de Guayaquil por Dennis Flores.  

Se establecen las diferencias y las características de este tipo de deporte en comparación a 

otros tradicionales. Flores (2017) menciona que su investigación “se centra en recabar datos, 

información relevante y convincente a este tipo de deporte no tradicional como es el Crossfit, 

para lograr fomentar el conocimiento y práctica en las personas de la ciudad de Guayaquil” 

(p.11). 

 El estudio propone la utilización de un medio contemporáneo como la red social 

Facebook para poder compartir información relevante y beneficios de esta práctica deportiva 

frente a sus seguidores. También se hace énfasis en decir que el estilo de vida CrossFit es un 

espacio para entrenar, pero también es un espacio de socialización ya no solo de cara a cara, 
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sino desde nuevos escenarios virtuales que conciban comunidades online para construir 

vinculos y construir identidad. 

En conclusión, si se habla de conversión identitaria se menciona modificaciones en la 

totalidad de la persona y con ello, la producción de una nueva concepción del mundo. 

Mostrar el entrenamiento y el cuerpo en un acto similar a la representación teatral, constituye 

una manera de significar a la disciplina como algo serio, llevado a cabo con un compromiso 

que trasciende al box y se instala en otras esferas de la vida de sus practicantes. (Covarrubías 

Cuéllar, 1998) 

En ese sentido, haciendo relación con la identidad de género en el CrossFit es indistinta en 

la actividad deportiva como disciplina corporal porque pone a los practicantes frente a la idea 

de desafiarse a sí mismos lejos de las concepciones de lo masculino y femenino.  

 

Metodología 

Objetivos 

1. Explorar atributos presentes en las biografías de perfiles de cuentas de influencers de 

estilos de vida saludable categoría Cultura CrossFit en la red social Instagram, del 6 

de junio del 2017 al 6 de junio del 2018.  

1.1. Explorar atributos presentes en el texto de la biografía de Influencers de estilos 

de vida saludable categoría Cultura CrossFit. 

1.2. Explorar características y atributos de nombre de usuario, nombre completo y 

bio de los Influencers de estilos de vida saludable categoría Cultura CrossfFit. 

2. Identificar y categorizar las prácticas discursivas a través de las cuales los 

consumidores negocian una identidad relacionada con el estilo de vida saludable 

categoría Cultura CrossFit en la red social Instagram 
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2.1. Identificar características generales de las publicaciones analizadas en relación 

a número de likes, menciones y hashtags utilizados. 

2.2. Categorizar las descripciones y comentarios de las publicaciones analizadas en 

relación a prácticas discursivas de construcción de identidad 

Operativización de las variables  

Es un proceso que radica en descomponer variables que se refieren a un problema de 

investigación, parten de lo general a lo específico.  Dichas variables se dividen en áreas, 

aspectos, indicadores, categorías, etc.  Moreno (2013) maniesta que en este caso el 

investigador interpreta en detalle la definición que adoptará de las categorías, tipos de valores 

(cualitativos o cuantitativos) que se podría asumir de éstas y los cálculos necesarios para 

obtener valores de variables cuantitativas (párr.1).  

Esta investigación da importancia al tema de identidad en términos de conjunto de valores, 

formas de comportamiento común dentro de un grupo social, tradiciones que se heredan y 

que se transmiten de generación en generación (Macías, 2012).  Pero también, hace gran 

énfasis en la identidad virtual en Instagram como resultado adaptativo del individuo a las 

nuevas circunstancias y a la naturaleza del contexto – red.  Por ello, en este estudio se 

entenderá por identidad virtual toda la información mostrada en: 

- Nombre de usuario 

- Biografía 

Se entenderá por prácticas discursivas los intercambios textuales entre los seguidores 

e influencers en las publicaciones analizadas: 

- Prácticas discursivas del Influencer 

- Prácticas discursivas de los seguidores de la cuenta.  

A más de eso, el análisis se dirigió a identificar patrones de interacción colectivos y 

compartidos, lo que equivale a prácticas discursivas. Es decir, no se tiene como objetivo 
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estudiar las acciones o pensamientos individuales de los seguidores por separado (Halkier & 

Jensen, 2011).   

Bajo este contexto, de acuerdo a Närvänen (2013) las prácticas discursivas son los medios 

a través de las cuales los consumidores negocian una identidad relacionada con el estilo de 

vida en comunidades de consumo como el caso de la Cultura CrossFit. 

Dicho lo anterior, esta investigación explora la construcción de la identidad virtual a partir 

de las prácticas discursivas dadas en la interacción, por ello se detalla términos relevantes de 

la ficha de análisis de contenido a usar, con la finalidad de que la recolección de datos sea 

más precisa al momento de interpretar los resultados: 

Nombre y apellido: Si el Influencer usa su nombre y apellido completos para ser 

identificado.  

Referencia al estilo de vida: El Influencer utiliza una referencia por medio de una frase o 

palabra, que señala su estilo de vida saludable categoría Cultura CrossFit. 

Componentes del texto de biografía: Se describen las características a través de las cuales 

el Influencer proyecta una imagen. Se incluye la interacción con otros en su comunidad a 

través del uso de menciones, así como declaraciones recurrentes a través del uso de hashtags. 

Hashtags: Palabras precedidas por un signo numeral (#), que son recurrentes en el 

discurso explícito del Influencer. 

Interacciones Autodirigidas: Palabras o frases que exponen información confirmatoria o 

desafiante respecto al estilo de vida saludable categoría Cultura CrossFit. Éstas a su vez se 

dividen en 2 subcategorías: 

 Interacciones Autodirigidas Confirmatorias: Palabras o frases que buscan obtener 

más información del tema, opinan y expresan emociones respecto a éste. 
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 Interacciones Autodirigidas Desafiantes: Palabras o frases que cuestionan lo que se 

ha creído por mucho tiempo, y lo expresan como cada usuario considera que es la 

manera única de hacerlo.  

Interacciones Dirigidas a la comunidad: Palabras o frases que buscan llevar a otro usuario 

de la comunidad a pensar acerca de si es correcto o no la manera en que se va desarrollando 

el estilo de vida saludable categoria cultura CrossFit. Éstas a su vez se dividen en 2 

subcategorías: 

 Interacciones Dirigidas a la comunidad Desafiantes: Palabras o frases que podrían 

generar debate en torno a lo que se considera una práctica cultural, donde en 

ocasiones podría incluso señalarse a otro como partícipe de la misma. 

 Interacciones Dirigidas a la comunidad Confirmatorias: Palabras o frases que 

buscan reforzar ideas positivas acerca del estilo de vida saludable categoria cultura 

CrossFit e indican cómo hacerlo. 

 

Las dos interacciones mencionadas anteriormente son parte de la Ficha de 

categorización de comentarios y han sido adaptadas del modelo Tipología de Prácticas 

Discursivas que hace referencia al trabajo de Närvänen (2013). 

Enfoque  

Este estudio tiene un enfoque cuantitativo (secuencial, probatorio, deductivo), realiza 

análisis de contenido, lo que implica una recolección de datos, “parte de una idea, que va 

acotándose y una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigación, se revisa 

la literatura y se construye una perspectiva teórica” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, 

pág. 23).  Parte del análisis de contenidos requiere la utilización de técnicas estadísticas para 

la puntuación final de resultados. 
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Tipo de estudio 

La investigación es de marco exploratorio – descriptivo.  Al ser exploratorio analiza un 

problema con características específicas y que posee escasos estudios relacionados a nivel 

local y regional, por ello necesita encontrar soluciones actualizadas.  Además, es 

exploratorio, porque se trabajó sobre un análisis de comentarios en relación a las prácticas 

discursivas, con un acercamiento informal con el propósito de recoger opiniones dentro de un 

contexto de espacios virtuales que van construyendo identidad a partir de estilos de vida. 

Por otro lado, es descriptiva porque se pretende detallar y describir la realidad de 

situaciones en comunidades virtuales con el fin de analizar su comportamiento sin influir 

sobre ellos “pretende medir o recoger información de manera independiente o conjunta sobre 

los conceptos o variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cómo se 

relacionan éstas” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, pág. 102). 

Universo  

El universo es “el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas 

especificaciones” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, pág. 174). 

El universo de estudio corresponde al número total de comentarios de la comunidad del 

estilo de vida Cultura CrossFit en Instagram en cada post seleccionado, más el pie de foto de 

la publicación del influencer (que se utiliza en la ficha de contenido #4) que comprende el 

texto originado a través de los tres influencers analizados: @estanosoyo (158),@cheli_ft 

(600) y @madfit_lifestyle (484), cuya sumatoria da un total de 1.242 de comentarios. 

Esta investigación hace referencia a dos periodos para el trabajo de campo: 

- Periodo de observación (año de observación): del 6 de junio del 2017 al 6 de junio del 

2018  

- Periodo de recolección de datos (mes): del 9 de mayo al 9 de junio del 2018  
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Unidades de análisis. 

Considera individuos, periodos, comunidades, organizaciones, situaciones, eventos etc. 

Primero, se definen las unidades de análisis y luego, se delimita la población. (Hernández, 

Fernández, & Baptista, 2006, pág. 173). 

Para efectos de este trabajo investigativo se han considerado tomar como área de estudio: 

estilos de vida en la red social Instagram, tomando como referencia a Influencers en estilo de 

vida saludable categoría Cultura CrossFit. 

Perfiles de los Influencers 

En este estudio se entenderá como influencer de estilos de vida saludable categoría Cultura 

CrossFit, a un usuario destacado en la red social Instagram que cumpla con las tres siguientes 

características: 

a) Considerando que el uso de hashtags, según Brett y Bergie (2013), se utiliza para 

organizar espacios comunicativos para una comunidad identificable de usuarios, 

deberá utilizar los hashtags populares relativos al estilo de vida del caso de estudio.  

b) Tomando en cuenta que, según  Veirman, Cauberghe y Hudders (2017), aparte del 

número de seguidores del influencers como indicador de tamaños de audiencia, se 

debería tomar en cuenta la noción de simpatía descrita como  “el resultado de que los 

consumidores ven al influencer como una fuente valiosa de información - un líder de 

opinión”, los influencers a analizarse deberán ser reconocidos como figuras 

influyentes en por lo menos una organización asociada a estilos de vida saludable 

categoría Cultura CrossFit y haber conseguido por lo menos un reconocimiento por la 

comunidad relacionada a ese estilo de vida. 

c) Se analizarán el nombre de usuario, nombre completo y texto de la biografía de los 

Influencers considerados como “segmentos del contenido de los mensajes que son 

caracterizados para ubicarlos dentro de las categorías” (Hernández, Fernández, & 
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Baptista, 2006, pág. 304), disponibles en el tiempo de observación del 6 de junio del 

2017 al 6 de junio del 2018.  

Publicaciones de los Influencers. 

Se analizaron diez publicaciones de cada influencers escogido, seleccionando los primeros 

diez comentarios de los seguidores disponibles en el tiempo de recolección de datos del 9 de 

mayo al 9 de junio de 2018.  

Se descartaron publicaciones que no tengan descripción de foto o que solo contengan un 

emoticón o signo como única descripción, porque eso no permitiría categorizarla como texto 

autodirigido o dirigido a la comunidad.  En cuanto a los comentarios, se consideraron 

aquellos que tenían: solo texto; texto con emoticon/signo; hashtag o texto más hashtag; 

mención (@) o mención más texto.  

Estas indicaciones para la elección de la publicación y del comentario permiten 

categorizarlas con la finalidad que ver cómo se van concibiendo las prácticas discursivas en 

la construcción de identidad del estilo de vida. 

Es importante mencionar que, aunque se analizaron 10 post por cada influencer y 10 

comentarios de sus seguidores, el estudio debe considerar el pie de foto de las publicaciones 

de los influencers como un comentario más, es decir, 11 comentarios. 

Muestra   

La muestra es no probabilística por conveniencia porque ésta no es representativa, son 

informales y se basan en supuestos generales. Por su parte Hernández Fernández y Baptista 

(2006) mencionan que: “la elección de los elementos no depende de la probabilidad sino a las 

causas relacionadas con las características de la investigación o de quien hace la muestra” 

(pág. 23).  

La muestra asumida es sobre 11 comentarios por cada una de 10 publicaciones, lo que 

equivale a 110 comentarios por cada influencer (1 local, 1 nacional y 1 internacional), se 
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incluye el pie de foto (comentario que textualmente acompaña el post, para también ser 

analizado).  Por ello, no se ha requerido de cálculo con fórmula, por lo que se tomará como 

muestra la misma cantidad de la población: 110 comentarios por cada influencer lo cual suma 

330 comentarios a analizar. 

Influencers analizados 

Para este estudio se ha escogido 3 influencers de habla hispana en tres niveles de alcance: 

un influencer de alcance internacional; un influencer de alcance regional y un influencer de 

alcance local. Se utilizó la herramienta de DeepSocial. 

Deep Social es un ranking de Instagram de freemium, una plataforma de análisis basada en 

Inteligencia Artificial y descubrimiento. Proporciona conocimientos profundos sobre datos 

demográficos y psicográficos de personas influyentes y su audiencia de 47, 722,998 personas 

influyentes y su audiencia. (Deep Social, 2018) 

 

Tabla 1 Influencers analizados 

NIVEL DE 

ALCANCE 

FOTO DE PERFIL NOMBRE DE 

USUARIO 

NOMBRE 

COMPLETO 

INTERNACIONAL 

 

@madif_lifestyle 

 

María de La Cámara 

 

REGIONAL  

 

 

 

 

@cheli_ft Marcela Peña 
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LOCAL 

 

@estanosoyo Mariela Loaiza 

Fuente: Elaboración propia 

 

Publicaciones de Influencers. 

Se analizaron un total de once publicaciones por cada influencer y en cada publicación se 

analizó, la descripción de foto, elaborada por el propio influencer y los once primeros 

comentarios, considerando el orden cronológico, asumiendo que los seguidores que comentan 

primero son aquellos que tienen un nivel de participación más alto dentro de la comunidad.  

Por lo tanto, la muestra total es de 330 comentarios. 

Técnicas e instrumentos de la investigación.  

La técnica que se utiliza en este estudio es el análisis de contenido cuantitativo.  

Fernández,  (2006) menciona que esta técnica es utilizada para abordar el análisis de forma 

objetiva, sistemática y cuantitativa. Por otro lado, Piñuel en el 2002 menciona que esta 

técnica está relacionada al conjunto de procedimientos interpretativos de procesos 

comunicativos como lo son los mensajes, textos o discursos, y al ser cuantitativo, está basada 

en un recuento de unidades.  Esta técnica permite a los investigadores hacer inferencias 

basándose en características específicas que ellos identifican objetivamente. Lo que facilita 

descubrir las prácticas discursivas en la red social instagram en relación al estilo de vida 

saludable categoría Cultura CrossFit. 

Como instrumento de investigación se utilizaron cuatro fichas de análisis que recogen 

información cuantitativa y que el lector puede encontrar en la sección de Anexos, y se 

describen a continuación: 
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Para el análisis de los atributos del perfil del usuario, se utiliza la Ficha de NOMBRE 

COMPLETO y Ficha de BIOGRAFÍA,  donde la primera identifica atributos utilizados por el 

influencer para nombrarse en su perfil; la segunda sirve para identificar atributos usados por 

influencer en la sección bio de su perfil, éstas exploran si dicho texto hace alusión a aspectos 

tradicionalmente ligados a la identidad como afiliación política, religión, género, profesión o 

si se registran otros aspectos más lúdicos como: alusión a personajes de industrias culturales 

o profesiones y lugares de nacimiento ficticios.  Esta ficha habiéndose adaptado para el 

presente estudio, señala que si el Influencer desde su presentación, busca mantener relación 

con otros en la comunidad a través de menciones, o si incluye hashtags para facilitar el 

aparecer en la búsqueda de temas relacionados a su estilo de vida, la ficha en mención 

permite incluso ver el idioma en el que se describe cada Influencer y notar si aquel guarda 

relación o no con el resto de sus publicaciones. Estas fichas han sido adaptadas del estudio de 

González y Zerega (2012). 

Para categorizar las prácticas discursivas presentes en las descripciones de fotos y 

comentarios de las publicaciones a analizarse, se diseñó la ficha GENERAL DE 

PUBLICACIÓN, que permite ver el engagement de cada post, adicional esta ficha permite 

concretar el universo total de comentarios a analizarse.  Finalmente, la ficha de 

CATEGORIZACIÓN DE COMENTARIOS, que categoriza las prácticas discursivas, y ha 

sido adaptada del modelo Tipología de Prácticas Discursivas que hace referencia a un trabajo 

de Närvänen (2013) “Dinámica de comunidad de consumo de estilo de vida en línea: un 

análisis basado en la práctica”, donde se empleó un análisis netnográfico en los mensajes del 

panel de discusión, identificándose 11 prácticas discursivas.  

Categorías y Sub-categorías 

Al utilizar la técnica de Análisis de Contenido como herramienta, se aplican categorías y 

sub-categorías que son piezas fundamentales en la exploración de cómo sucede la identidad 
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virtual a través de prácticas discursivas entre Influencer y su comunidad en Instagram.  A 

continuación se muestran las tablas que integran las fichas, detallándose en la columna con 

color y negritas la categoría y solo en negritas la sub-categorías: 

Ficha Nombre de Usuario:  Permite conocer el nombre con el que se presenta el Influencer 

ante la comunidad digital. 

Tabla 2 Categoría y subcategoría de ficha de Nombre de Usuario 

USUARIO 

NOMBRE 

Nombre y apellido 

Nombre 

Apodo 

Apellido o sigla y apellido 

Siglas 

Personaje público real 

Parodia de personaje público real 

Personaje de industria cultural 

Parodia de personaje de industria cultural 

Personaje ficticio/pseudónimo/alias 

Referencia a estilo de vida 

No determinado 

Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

Ficha Biografía:  Permite identificar los distintos elementos textuales que integran la 

biografía del Influencer, incluido el idioma en el que se detalla la biografía. 

 

Tabla 3 Categoría y subcategoría de ficha de biografía 

COMPONENTES DEL TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Descripción de personalidad/psicológica/ caracterológica 

Descripción física 

Cargo 

Profesión/Oficio real 
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Profesión/Oficio ficticio 

Rol familiar 

Consumo o fanático de industria cultural/ Estilo de vida 

Cita de autor real 

Cita de personaje de industria cultural 

Lugar real/Procedencia/Territorio 

Lugar ficticio 

Clase social 

Religión real 

Religión ficticia 

Ideología política real 

Ideología política ficticia 

Consumo gastronómico 

Área de interés 

Orientación sexual/ género 

Edad 

Signos 

Sitio web 

Hashtag 

Menciones por @ 

Sin texto 

Emoticones 

No determinado 

IDIOMA DE LA BIOGRAFÍA 

Español 

Inglés 

Otro: 

Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

Ficha Categorización de Comentarios: Permite categorizar las prácticas discursivas del 

Influencer y de cada comentario analizado, de acuerdo a si son Auto-dirigidas Confirmatorias 

o Desafiantes, o si son Dirigidas a la Comunidad Desafiantes o Confirmatorias. 

 

Tabla 4 Categoría y Subcategoría de ficha de categorización de comentarios 

Auto-dirigidas Dirigidas a la comunidad 

Auto-dirigidas/ Confirmatorias Auto-dirigidas/ 

Desafiantes 

Dirigidas a la comunidad/ Desafiantes Dirigidas a la comunidad/ 

Confirmatorias 

Buscan 

información o 

retroalimentaci

ón 

Evalúan 

y se 

relaciona

n  

Buscan 

confirmaci

ón social y 

apoyo 

emocional 

Revisan 

creencia

s 

Desarrolla

n un estilo 

personal 

Desarrolla

n y 

desafían 

la cultura 

Manejan 

significad

os 

negativos 

Negocian 

relacione

s con 

personas 

fuera de 

la 

comunida

d 

Construye

n una 

relación  

con la 

comunida

d  

Refuerzan 

significad

os 

positivos 

Enseñan o 

dan 

instruccion

es 
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Fuente: (Närvänen, 2013) 

Importante: De acuerdo a la ficha de categorización de comentarios, en la categoría de 

Dirigidas a la Comunidad Confirmatorias, se ha resuelto no considerar en el análisis de 

prácticas discursivas a la subcategoría “Construyen una relación con la comunidad”, ya que 

todos los comentarios aplican esta variable en el momento que se da la “interacción” propia 

de la red social, es decir, que la naturaleza de ésta es concebir una relación con comunidades 

diversas al momento de seguir e interactuar con un usuario.  Por otro lado, se suma el hecho 

de que esta ficha se basa en un foro donde las dinámicas discursivas son diferentes, ya que 

nace de una gran conversación donde todos los participantes hablan, sin tener que seguir a 

nadie, por tanto, la elección de esta subcategoría dependerá de cómo se desarrolle este tipo de 

interacción en un espacio determinado. 

Ficha de Análisis de Contenido.  

Habiendo concluido el período de extracción de la muestra, se utilizaron las tablas que se 

muestran a continuación para analizar el perfil de cada Influencer, así como las prácticas 

discursivas que se concebían en sus comunidades. 

 

Tabla 5 Ficha de análisis de contenido nombre de usuario 

1 USUARIO  

1,1 NOMBRE Se marca una sola opción 

1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse 

1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse 

1.1.3 Apodo Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para identificarse 

1.1.4 Apellido o sigla y apellido Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse 

1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse 

1.1.5 Personaje público real Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento. 

Puede estar vivo o muerto. 

1.1.6 Parodia de personaje público 

real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del nombre. 

Puede estar vivo o muerto. 

1.1.7 Personaje de industria cultural Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural (personaje de serie, animación, 

cine, videojuego) 

1.1.8 Parodia de personaje de 

industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural (personaje de serie, animación, 

cine, videojuego) con ciertas modificaciones el nombre 
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1.1.7 Personaje 
ficticio/pseudónimo/alias 

Se crea un personaje ficticio 

1.1.8 Referencia a estilo de vida Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a dicho 

estilo de vida (por ej. "todo es yoga") 

1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores 

Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

 

 

Tabla 6 Ficha de análisis de contenido biografía 

2 BIOGRAFÍA    

2,1 COMPONENTES DEL 

TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase y/o palabra debe ser 

procesada. Cada categoría pude surgir más de una vez. 

Colocar 1 

en cada 

opción 

2.1.1. Descripción de 

personalidad/psicológica/ 

caracterológica 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen descripciones de 

miedos, traumas, etc. 

  

2.1.2 Descripción física Se describen partes de su cuerpo (ojos, boca, contextura, piel, raza, 

etc.) 

  

2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole  

2.1.4 Profesión/Oficio real Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o estudia sin 

especificar institución 

 

2.1.5 Profesión/Oficio ficticio Se indica una profesión/oficio inventado o irreal  

2.1.6 Rol familiar Se identifica con un rol familiar (padre, madre, hijo, esposo, etc.)  

2.1.7 Consumo o fanático de 

industria cultural/ Estilo de 

vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural en general 

(cómic, televisión, moda) o producto de industria cultural (serie, 

personaje, cantante, moda, etc.) Esto incluye la moda, el deporte, un 

medio de comunicación o tecnología. Se entiende por industria cultural, 

industrias de ocio y entretenimiento. 

 

2.1.9 Cita de autor real Se utiliza una frase de un personaje público del mundo político y/o 

entretenimiento identificada 

 

2.1.1

0 
Cita de personaje de 

industria cultural 

Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural identificada   

2.1.1

1 
Lugar 

real/Procedencia/Territorio 

Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive   

2.1.1

2 
Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado   

2.1.1

3 
Clase social Se identifica la clase social a la que pertenece o datos que permitirían 

ubicarla 

  

2.1.1

4 
Religión real Se identifica como seguidor de una religión real/personaje religioso 

identificado (cristianismo, budismo, Jesús, etc.) o de un movimiento 

religioso. 

  

2.1.1

5 
Religión ficticia Se identifica como seguidor de una religión /personaje 

religioso/movimiento religioso ficticio 

  

2.1.1

6 
Ideología política real Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento 

político o personaje político real 

  

2.1.1

7 
Ideología política ficticia Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento 

político o personaje político ficticio 

  

2.1.1

8 
Consumo gastronómico Se identifica con una preferencia de gusto/consumo gastronómico   

2.1.1

9 
Área de interés Indica un área o áreas de interés (política, comunicación, cocina, 

animales, etc.) . No se incluyen industrias culturales. 

  

2.1.2

0 
Orientación sexual/ género Se identifica orientación sexual y/o género   

2.1.2

1 
Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia   

2.1.2

2 
Signos Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro tipo  

2.1.2

3 
Sitio web Escribe una dirección web  

2.1.2

4 
Hashtag Se utiliza hashtag  

2.1.2

5 
Menciones por @ Se menciona otros usurarios en Instagram por medio del @  

2.1.2

6 
Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco  

2.1.2 Emoticones Contiene uno o más emoticones  
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7 

2.1.2

8 
No determinado No se puede categorizar.   

2,2 IDIOMA DE LA 

BIOGRAFÍA 

Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo una vez, no se 

procesa cada frase. 

Colocar 1 

en la 

opción 

2.2.1 Español La biografía tiene frases en español  

2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés  

2.2.3 Otro: La biografía tiene frases en otro idioma. Especificar el idioma   

Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

 

Figura 4. Ficha de análisis de contenido categorización de comentarios 

  Fuente: (Närvänen, 2013) 

Resultados 

Los resultados descritos a continuación corresponden a la información recopilada a partir 

del análisis de los comentarios generados por las publicaciones de los posts y de los perfiles 

de los tres influencers en la interacción con sus seguidores:  

Ficha 1: Nombre usuario  

El nombre es la marca personal de un usuario online, lo que define y se identifica como perfil 

del usuario.  En esta categoría se observó que:  

Las tres unidades de análisis /influencers se nombran de manera diferente: La local 

(estanosoyo): crea un personaje ficticio; la regional (cheli_ft): utiliza un apodo para 

identificarse y la internacional (madfit_lifestyle): hace referencia al estilo de vida. 

Ficha 2: Componentes del texto de la biografía  
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Esta ficha de análisis contenido permitió conocer con más detalle lo que comprende la 

biografía del usuario, es decir, que incluye información que no necesariamente está 

relacionada entre sí, como: oficio o profesión, estilo de vida, locación, signos, sitio web o 

hipervínculo, menciones por @, hashtag, emoticones, palabras en español e inglés. En efecto, 

el tener más de una opción permite extraer más datos que diferencien mejor los perfiles de los 

influencers. 

 Los influencers declaran su profesión en la biografía: la local (estanosoyo) menciona 

que es Licenciada en Diseño Gráfico y Publicitario, la regional (cheli_ft) indica que es 

Fisioterapista y Cf coach L1 y la internacional (madfit_lifestyle) destaca que es 

Atleta. 

 Las unidades de análisis coinciden al señalar su estilo de vida en su biografía: la local 

(estanosoyo): “Crossfitter Atleta”; la regional (cheli_ft): “CrossFit Athlete” y la 

internacional (madfit_lifestyle): “SportWoman, Crossfit y climbing lover, Athlete”. Es 

relevante mencionar que las tres nombran en su estilo de vida la cultura CrossFit. 

 Las tres unidades de análisis muestran emoticones, signos y puntuación en su 

biografía. 

 Las tres tienen semejanza al mostrar frases en español e inglés que evoquen al estilo 

de vida.  Adicional estas frases también nombran profesiones en las unidades de 

análisis local y regional.  

 En cuanto al uso de hashtags y menciones, la local y la regional coinciden con estos 

elementos en su perfil, la internacional no los muestra. 

 El sitio web es mencionado en el infuencer local (estanosoyo) y en el internacional 

(madfit_lifestyle), excepto en el regional (cheli_ft) 

A continuación se presenta una infografía elaborada en base a los resultados de las Fichas 

1 y 2: 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 5. Infografía @estanosoyo en base a los resultados de las Fichas 1 y 2 

Figura 6 . Infografía @cheli_ft en base a los resultados de las Fichas 1 y 2 
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Figura 7.  Infografía @madif_lifestyle en base a los resultados de las Fichas 1 y 2 

Fuente: Elaboración propia 

Ficha 3: Ficha General de Publicación: Engagement rate de Influencers 

La ficha general de publicación permite conocer el engagement rate del influencer frente a 

sus seguidores a través de los posteos, es decir, da cuenta del compromiso y fidelización que 

ha logrado generar una marca en una comunidad.  El engagement rate está ligado con las 

prácticas discursivas que se conciben en la interacción en Instagram.  El portal web Metricol 

proporciona la siguiente fórmula para obtener esa data: 

                                   # comentarios + # me gusta 

Engagement en Instagram=   ------------------------------------------  X 100 

                                  # seguidores 
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Con los datos extraídos de la Ficha General de Publicación y de la fórmula antes 

mencionada, se obtuvo el engagement rate que se muestra en los gráficos a continuación: 

 

 

Figura 8. Engagement @estanosoyo 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 9. Engagement @cheli_ft 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Figura 10. Engagement @madif_lifestyle 

Fuente: Elaboración propia 
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Hashtags  

La ficha general de publicación admite identificar los hashtags de mayor de importancia 

entre las unidades de análisis al momento de interactuar con sus comunidades online:  

La influencer local (estanosoyo): utiliza un total de 49 hashtags donde los más repetitivos 

en sus publicaciones son: #adidasgirl, #bpi, #bpisports, #BPIteam, #training, #crossfitchicks. 

Se menciona otros hashtags que también utiliza en sus publicaciones:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F

u

Fuente: Elaboración propia 

 

En relación a la regional (cheli_ft): maneja un total de 36 hashtags en las 10 publicaciones 

realizadas, donde los de mayor repercusión por el número de veces señalados son: 

#chelicoach, #fitness, #crossfit, #crossfitgames2018, #bemorehuman.  

A continuación, los hashtags que destaca en sus posts: 

 

Figura 11. Hashtag @estanosoyo 



64 

 

 

Figura 12. Hashtag @cheli_ft 

Fuente: Elaboración propia 

 

En cuanto a la influencer internacional (madfit_lifestyle) hace referencia a un total 38 

hashtags en sus publicaciones.  Se observa que existen 5 hashtags que mantiene 

permanentemente en sus publicaciones, tal es el caso de: #reebok, #reebokwomen, 

#spartanwomen, #bemorehuman #spartanracer.   

Esta influencer también hace mención a otros hashtags: 
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Figura 13. Hashtag @madif_lifestyle 

Fuente: Elaboración propia 

 

Es relevante indicar que tanto la influencer regional como la internacional han coincidido 

en resaltar a 2 hashtags como: #bemorehuman y #crossfitgames en sus prácticas discursivas. 

-Para finalizar, estos datos en relación a los hashtags utilizados por las tres influencers 

denotan que hay un manejo del discurso enfocado en sus estilos de vida de cultura CrossFit., 

es decir, que se reafirman las prácticas con sus comunidades online. 

Menciones  

Como resultado de las menciones que hacen las unidades de análisis en las publicaciones 

analizadas están:  

Local (estanosoyo): la influencer hace mención de 14 usuarios en Instagram donde los que 

más se repiten son: @adidaswomen, @bpi_sports, @bpisportsecuador, @adidas 
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Regional (cheli_ft): realizó 10 menciones de usuarios de la red, de las cuales existen dos 

que se señalan en dos ocasiones: @reebokcolombia y @keraxinternacional. 

Internacional (madfit_lifestyle): tiene un total de 13 usuarios en red que menciona en sus 

posts donde solo uno es mencionado una vez en una publicación, tal es el caso de: 

@spartanracer 

 

Ficha 4: Categorización de los comentarios (prácticas discursivas) 

Después de haber tabulado los resultados de la ficha de categorización de comentarios, se 

visualiza que los seguidores de cada influencer del estilo de vida saludable Cultura CrossFit 

marcan más importancia en las prácticas discursivas Auto-dirigidas Confirmatorias 

especialmente en las subcategorías “Evalúan y se relacionan” y en “Buscan confirmación y 

apoyo emocional” que se dan en los tres casos de influencers analizados.  Es relevante 

mencionar que esta última sub-categoría tiene mayor porcentaje.  Del mismo modo, en las 

prácticas Auto-dirigidas Desafiantes se observa que en las dos subcategorías: “Revisan 

creencias” y “Desarrollan un estilo de persona”, los porcentajes son similares entre ambos 

poniendo en manifiesto que existe noción de un estilo de vida que es considerado por una 

comunidad. 

Por otro lado, en las prácticas discursivas Dirigidas a la Comunidad Desafiantes se destaca 

que la subcategoría “Desarrollan y desafían la cultura” es la que mayor porcentaje tiene en su 

categoría dando sentido a la interacción de los influencers con su comunidad.  Y finalmente, 

repercute en gran medida la subcategoría “Refuerzan significados positivos” dentro de la 

categoría Dirigidas a la Comunidad Confirmatorias. 
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Tabla 7. Comparación de prácticas discursivas en las comunidades de Instagram a nivel local, regional e 

internacional 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A continuación, un ejemplo de las prácticas discursivas “Buscan confirmación social y apoyo 

emocional” que marcan mayor importancia en los tres influencers según la tabla mencionada 

anteriormente: 

 

 

 

 

 

  

 

Ejemplos de la subcategoria buscan confirmación social y apoyo emocional en el Instagram de @cheli_ft 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ejemplos de la subcategoria buscan confirmación social y apoyo emocional en el Instagram de @madfit_lifestyle 

Figura 14. Prácticas discursivas categoría auto-dirigidas confirmatorias 

Figura 15. Prácticas discursivas categoría auto-dirigidas confirmatorias 
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1. Tomando de referencia el siguiente gráfico, se observa que en las prácticas dircursivas 

de la categoría Auto-dirigidas Confirmatorias, es la subcategoría “Buscan 

confirmación social y apoyo emocional”, la variable que mayor impacto tiene en la 

comunidad online de los tres influencers mencionados. Asímismo, la subcategoría 

“Evalúan y se relacionan” también tiene un valor representativo en el discurso del 

estilo de vida de todos los influencers. Al hablar de “Buscan información o 

retroalimentación”, esta subcategoría no tiene repercusión en las dinámicas de 

interacción de los seguidores con los influencers. 

 

Figura 16. Prácticas discursivas en Categoría Auto-dirigidas Confirmatorias 

 

 

   

 

 

 

 

Ejemplos de la subcategoria buscan confirmación social y apoyo emocional en el Instagram de @cheli_ft 
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Figura 17.  Prácticas discursivas categoría auto-dirigidas confirmatorias 
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2. El gráfico de la categoría Auto-dirigidas Desafiantes responden a una valoración más 

alta y prácticamente uniforme entre las subcategorías “Revisan creencias” y 

“Desarrollan un estilo de persona” en relación a los porcentajes de los influencers: 

@estanosoyo y @madfit_lifestyle; mientras que @cheli_ft tiene un valor menor.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19. Prácticas discursivas categoría auto-dirigidas desafiantes 

Ejemplos de la subcategoria desarrollan un estilo persona en el Instagram de @estanosoyo 

 

3. El gráfico da cuenta que la comunidad y los influencers en términos de interacción no 

“Negocian relaciones con personas fuera de la comunidad” ni “Manejan significados 

negativos” en las dinámicas discursivas de la categoría Dirigidas a la Comunidad 

Desafiantes, es decir, que hay un 0% que confirma que no hay intercambio. Por otro 

lado, solo la subcategoría “Desarrollan y desafían cultura” es representativa para las 
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44,55%
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Revisan creencias

 Desarrollan un estilo persona

Figura 18. Prácticas discursivas en Categoría Auto-dirigidas Desafiantes 
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tres unidades de análisis, tal es el caso de @estanosoyo con el 50%, @madfit_lifestyle 

con el 45% y @cheli_ft con el 37%, que hace visible el discurso de construcción de 

estilo de vida. 

 

Figura 20.  Prácticas discursivas en Categoría Dirigidas a la Comunidad Desafiantes 

 

 

  

 

 

 

 

Ejemplos de la subcategoria desarrollan y desafían la cultura en el Instagram de @estanosoyo 

 

4. La categoría Dirigidas a la Comunidad Confirmatorias revelan que la subcategoría 

con mayor representatividad para la comunidad online es “Refuerzan significados 

positivos” donde se hace visible que los porcentajes son similares en los tres 

influencers según sus prácticas discursivas, es decir: @estanosoyo tiene el 50.91%, y 

entre @cheli_ft y @madfit_lifestyle el porcentaje es igual con el 48.18%.  Mientras 

Figura 21. Prácticas discursivas categoría dirigidas a la comunidad desafiantes 
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que “Enseñan o dan instrucciones”, como subcategoría, tiene baja repercusión en la 

lectura de estas dinámicas. 

 

Figura 22. Prácticas discursivas en Categoría Dirigidas a la Comunidad Confirmatorias 

 

 

 

 

  

 
Ejemplos de la subcategoria refuerzan significados positivos en el Instagram de @estanosoyo 

 

Discusión de resultados 

Considerando como marco de discusión los objetivos de investigación y los resultados 

obtenidos es necesario contrastar y comparar los datos recopilados a partir de las bases 

teóricas referidas, con la finalidad de enmarcarlos dentro del contexto contemporáneo.  Por 

ello, se mencionan las siguientes posturas: 

Las publicaciones de los tres influencers reconocen y dan cuenta de una sociedad de la 

transparencia donde algo tiene valor cuando es visto y expuesto (Han, 2013), ya que al 
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Figura 23. Prácticas discursivas categoría dirigidas a la comunidad confirmatorias 
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mostrarse se va evidenciando un valor estético que es compartido con sus seguidores y es 

retroalimentado con un “me gusta” en las redes sociales.  Estos posts hacen una exposición 

que permite mostrar el cuerpo, haciendo publicidad de sí mismos (Han, 2013), ya que la 

naturaleza del estilo de vida CrossFit admite una necesidad de proponer ideales de belleza y 

de lo que es tener un buen estado físico.  Por tanto, dicha necesidad contemporánea es el 

resultado de las publicaciones donde todo lo que sea visto y transparentado corresponde a las 

dinámicas relacionadas al estilo que define a los usuarios frente a sus comunidades.  

Se pone en manifiesto la sociedad red y la vida digital de Manuel Castells (1997), cuando 

se habla de los nuevos sistemas de representación en la cultura de la virtualidad en relación a 

la revolución y cambios tecnológicos que tienen efecto en los medios de comunicación “en el 

tiempo, el espacio, la vida urbana, el escenario de la política global”, como sucede en el 

funcionamiento de Instagram y en los influencers, cuando vuelcan una parte importante de 

sus vidas offline: hacer ejercicio, en una vida online o digital. 

Las comunidades virtuales de la cultura CrossFit suponen intercambio y traspaso 

constante de datos con sus influencers lo que se ve reflejado en los relatos propios de esta 

identidad.  Las nuevas formas de socialización de estas comunidades evocan una “telaraña de 

relaciones” en torno al intercambio simbólico del estilo de vida como los intereses, 

preferencias, creencias y significados compartidos (Castells, 1997). 

En base al análisis de contenido de los comentarios, se descubrió que existe una tendencia 

en estilo de vida saludable reconocida como Cultura CrossFit por parte de la comunidad 

online, que ratifica su identidad en la interacción con los influencers, tal como se muestran en 

los resultados arrojados en las prácticas discursivas en las comunidades de Instagram a nivel 

local, regional e internacional.  Martín Barbero menciona que hay una comprensión de la 

cultura y construcción de identidad en relación a los sentidos de pertenencia en los grupos 
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virtuales que propician las redes sociales y el uso del internet. Martín-Barbero (2003) 

menciona que “la tecnología remite hoy no a unos aparatos sino a nuevos modos de 

percepción y de lenguaje” (p.369).   

Los perfiles y los posts de los influencers responden al narcisismo contemporáneo de 

Lipovetsky, ya que la exposición depende de la producción y del contenido que ellos hacen 

de sí mismos en relación a la satisfacción del Yo dentro del entorno virtual; se da importancia 

a la seducción “como proceso general para regular el consumo, la información, las 

costumbres” (Lipovetsky G. , 1986, p.17).  Complementando esta postura, Erving Goffman, 

manifesta que la interacción de las agrupaciones online en sus cotidianidades se define por la 

fachada, es decir, por la apariencia expuesta que en ocasiones es intencional y que cambia 

dependiendo del espacio en el que se encuentran (Goffman, 1992) como sucede en Instagram 

con ayuda de las actualizaciones de sus funciones.  

Las publicaciones de los usuarios y los comentarios de las comunidades de consumo 

CrossFit promueven la acción de “socializar” en relación a “mostrar el cuerpo” según las 

creencias y valores arraigados en los parámetros de entrenamiento, alimentación, disciplina, 

constancia para llegar a un aspecto físico determinado.  Se sostiene la idea de tendencia como 

nuevas formas de vida saludable, visualizadas en los datos de las subcategorías “revisan 

creencias” y “desarrollan un estilo de persona”, siendo aceptadas y compartidas a través de 

likes o comentarios generados por los seguidores. 

Los contenidos generados por los influencers y las interacciones dan cuenta del tono del 

discurso para la construcción de identidad y del estilo de vida CrossFit en relación al 

lenguaje usado en  los hashtags, menciones, emoticones, signos, e incluso en el idioma, tal 

como lo señala Sibilia al referirse a los relatos que uno hace de uno mismo, “yo narrador y la 

vida como relato” (Sibilia P. , 2008)  poniendo en evidencia la vida intima con narraciones 
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que incorporan el uso de nuevas formas de lenguaje como resultado del individualismo 

contemporáneo y el narcisismo.   

Sibilia (2008) declara que la identidad como espectáculo puede estar limitada por brechas 

digitales y tecnológicas dadas en los diferentes países. Sin embargo, puede cambiar en los 

escenarios virtuales como Instagram mostrando otra realidad distinta al entorno cotidiano.  

En el caso de los tres insfluencers, se observó que no hay limitación aparente que interfiera 

en la construcción de identidad como espectáculo según las brechas mencionadas. 

Bauman (2005) defiende el hecho de que el individuo tiene características que forman su 

identidad en relación al género, nacionalidad, profesión, etc, y que éstos pueden componer y 

descomponer sus identidades (p. 40). La situación que se da en las piezas de texto de cada 

influencers al momento de narrarse en gustos, preferencias y estilo de vida Cultura CrossFit 

permitiendo construir una identidad virtual.  Del mismo modo, Turkle (1997) sostiene que la 

identidad se crea en una interrelación de lo tecnológico-social, dando cabida a la apropiación 

de escenarios virtuales como el Instagram. Por su parte Renaun, Oberst & Carbonell (2013) 

conciben a la construcción de la identidad en términos de autoestima y autoconcepto, dada 

libremente como se refleja en las publicaciones de los usuarios al momento de crear y 

organizar la información que les interesa exponer, es decir, cuando se refieren a ellos mismos 

como personas “que se superan”, “que mejoran”, haciendo alusión a lógicas de autoestima. 

Gálvez (2004) confirma que el escenario virtual da cabida a las prácticas discursivas en 

términos de interacción, permitiendo ser entendida desde cualquier lugar del planeta; 

transcendiendo a otras esferas geográficas como se da en el análisis a nivel local, regional e 

internacional de las publicaciones.  La autora plantea que los compromisos de pertenencia en 

el interior de los grupos se relacionan con la presentación estética de los usuarios, y con la 
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actualización de la información de los mismos, tal es el caso de los influencers estudiados al 

hacer posteos seguidos manteniendo los discursos que ratifiquen el estilo de vida. 

 El intercambio simbólico alude a una identidad social establecida en los modelos de estilo 

de vida y consumo de la cultura CrossFit, tal como señala Ghorbanali & Mohammadresa 

(2015): “el consumo es un símbolo de las características a través del cual se juzga al 

individuo y el estilo de vida es una combinación de situaciones sociales” (p.14). Lo que se 

distingue dentro de las categorías discursivas que desarrollan y desafían la cultura y 

refuerzan significados positivos, dando paso a la construcción de la identidad en términos de 

consumo online. 

 

Conclusiones 

En referencia al estudio, el modelo de categorización de resultados de prácticas discursivas 

Auto-dirigidas Confirmatorias predominan mayoritariamente en el sentido de construcción de 

identidad y en términos de promover la práctica del estilo de vida Cultura CrossFit en 

Instagram, también se confirma la valoración de la categoría Dirigidas a la Comunidad 

Confirmatorias donde se ratifica el discurso de los influencers frente a sus comunidades de 

consumo online y se concibe el estilo de vida como tendencia en el contexto contemporáneo.  

Es posible que en un futuro, como lo mencionó Castells (1997) , los procesos 

comunicacionales de estos actores puedan verse como las comunidades físicas u offline que 

conocemos, es decir, que las conversaciones de estas comunidades en Instagram sean un 

espejo de sus interacciones tal como sucede en los entrenamientos dentro de un Box. 

Los tres influercers analizados dan cuenta de unos valores aceptados y compartidos por las 

comunidades de consumo en estilo de vida saludable Cultura Crossfit, ya que sus discursos e 

intercambios, los hacen ser reconocidos como expertos y referentes frente a los seguidores.  
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De hecho, al ser tan confiables en su entorno, su estilo persona, juega también el rol de 

embajadores de marcas asociadas (alimentación, vestuario, accesorios deportivos, etc.) a las 

prácticas que profesan como se evidenció en los posts. 

El trabajo de campo evidenció una diferencia marcada en términos de prácticas discursivas 

entre los tres influencers de CrossFit, donde las interacciones con la comunidad online eran 

más especializadas si venían del usuario internacional “@madfit_lifestyle”, de hecho se 

observó que sus seguidores tenían mayor conocimiento de las terminologías y 

particularidades de este estilo de vida, lo que permitía un intercambio más técnico en las 

conversaciones y una representación más real de cómo se construye identidad de un 

crossfitero según lógicas de este estilo de vida.  Mientras que las prácticas discursivas de las 

influencers regional @cheli_ft y local @estanosoyo manejaban discursos más ligados a la 

categoría de confirmación social y apoyo emocional frente a sus audiencias en relación a la 

exposición física y al uso de marcas o productos.  

Las comunidades virtuales expuestas y construidas desde espacios como Instagram, 

pueden verse afectadas por eventos fuera del entorno virtual que aumentan o disminuyen la 

interacción entre los influencers y sus comunidades, e incluso en el alcance a nuevos 

seguidores, tal como sucedió con el usuario regional @cheli_ft en su participación en el Latin 

América Regional 2018 CrossFit Games celebrado en Brasil en el mes de Junio donde se 

observó un incremento considerable en los likes, aunque su nivel de engagement es menor en 

comparación al resto de usuarios analizados. 

Se concluye que la red social Instagram es sin duda alguna el espacio de aprendizaje de 

dinámicas propias del estilo de la Cultura CrossFit en relación a la búsqueda del 

conocimiento, convirtiéndose en una herramienta de información, de pertenencia y distinción 

de una comunidad virtual. 
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RECOMENDACIONES 

Para futuras investigaciones relacionadas a construcción de identidad en un estilo de vida, 

se sugiere profundizar las razones por las cuales las comunidades online manifiestan patrones 

de conducta determinados en las interacciones, lo que influye en términos de cultura y 

sentidos de pertenencia. 

Por otro lado, es necesario un software para recolectar datos rápidamente, y que a su vez, 

aporte en la sistematización y análisis de los mismos, con la finalidad de no perder 

información relevante al momento de iniciar el análisis
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Anexos 
 

Anexo 1 Fichas No 1 de Influencers 

Ficha No 1 @cheli_ft - Influencer Regional Marcela Peña Salas 

1 USUARIO cheli_ft   

1,1 NOMBRE Se marca una sola opción 
Colocar 1 en 

la opción 

1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse   

1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse   

1.1.3 Apodo Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para identificarse 1 

1.1.4 Apellido o sigla y apellido Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse   

1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse   

1.1.5 Personaje público real 
Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento. Puede estar 

vivo o muerto. 
  

1.1.6 
Parodia de personaje 

público real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del nombre. Puede estar 

vivo o muerto. 
  

1.1.7 
Personaje de industria 

cultural 

Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 

videojuego) 
  

1.1.8 
Parodia de personaje de 

industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 

videojuego) con ciertas modificaciones el nombre 
  

1.1.7 
Personaje 

ficticio/pseudónimo/alias 
Se crea un personaje ficticio   

1.1.8 Referencia a estilo de vida 
Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a dicho estilo de 

vida (por ej. "todo es yoga") 
  

1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores   
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Ficha No 1  @madfit_lifestyle - Influencer Internacional María de la Cámara 

1 USUARIO madfit_lifestyle   

1,1 NOMBRE Se marca una sola opción 
Colocar 1 en 

la opción 

1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse   

1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse   

1.1.3 Apodo Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para identificarse   

1.1.4 Apellido o sigla y apellido Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse   

1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse   

1.1.5 Personaje público real 
Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento. Puede estar 

vivo o muerto. 
  

1.1.6 
Parodia de personaje 

público real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del nombre. Puede estar 

vivo o muerto. 
  

1.1.7 
Personaje de industria 

cultural 

Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 

videojuego) 
  

1.1.8 
Parodia de personaje de 

industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 

videojuego) con ciertas modificaciones el nombre 
  

1.1.7 
Personaje 

ficticio/pseudónimo/alias 
Se crea un personaje ficticio   

1.1.8 Referencia a estilo de vida 
Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a dicho estilo de 

vida (por ej. "todo es yoga") 
1 

1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores   
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Ficha No 1  @estanosoyo - Influencer Local Mariela Loaiza 

1 USUARIO estanosoyo   

1,1 NOMBRE Se marca una sola opción 
Colocar 1 en 

la opción 

1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse   

1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse   

1.1.3 Apodo Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para identificarse   

1.1.4 Apellido o sigla y apellido Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse   

1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse   

1.1.5 Personaje público real 
Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento. Puede estar 
vivo o muerto. 

  

1.1.6 
Parodia de personaje 
público real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del nombre. Puede 
estar vivo o muerto. 

  

1.1.7 
Personaje de industria 
cultural 

Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 
videojuego) 

  

1.1.8 
Parodia de personaje de 
industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 
videojuego) con ciertas modificaciones el nombre 

  

1.1.7 
Personaje 
ficticio/pseudónimo/alias 

Se crea un personaje ficticio 1 

1.1.8 Referencia a estilo de vida 
Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a dicho estilo de 
vida (por ej. "todo es yoga") 

  

1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores   
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Anexo 2 Fichas No 2 Biografia de Influencers 

Ficha No 2 Biografia @cheli_ft - Influencer Regional Marcela Peña Salas 

2 BIOGRAFÍA 

 

  
 

  

2,1 
COMPONENTES DEL 
TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase y/o palabra debe ser procesada. Cada 
categoría pude surgir más de una vez. 

Colocar 1 en cada 
opción 

2.1.1. 
Descripción de 
personalidad/psicológi
ca/ caractereológica 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen descripciones de miedos, traumas, etc.   

2.1.2 Descripción física Se describen partes de su cuerpo ( ojos, boca, contextura, piel, raza, etc)   

2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole 1 

2.1.4 Profesión/Oficio real Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o estudia sin especificar institución 1 

2.1.5 
Profesión/Oficio 
ficticio 

Se indica una profesión/oficio inventado o irreal   

2.1.6 Rol familiar Se identifica con un rol familiar ( padre, madre, hijo, esposo, etc)   

2.1.7 
Consumo o fanático de 
industria cultural/ 
Estilo de vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural en general (cómic, televisión, moda) o 
producto de industria cultural (serie, personaje, cantante, moda, etc) Esto incluye la moda, el 
deporte, un medio de comunicación o tecnología. Se entiende por industria cultural, industrias de 
ocio y entretenimiento. 

1 

2.1.9 Cita de autor real Se utiliza una frase de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento identificada   

2.1.10 
Cita de personaje de 
industria cultural 

Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural identificada   

2.1.11 
Lugar 
real/Procedencia/Territ
orio 

Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive   

2.1.12 Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado   
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2.1.13 Clase social Se identifica la clase social a la que pertenece o datos que permitirían ubicarla   

2.1.14 Religión real 
Se identifica como seguidor de una religión real/personaje religioso identificado (cristianismo, 
budismo, Jesús, etc) o de un movimiento religioso. 

  

2.1.15 Religión ficticia Se identifica como seguidor de una religión /personaje religioso/movimiento religioso ficticio   

2.1.16 Ideología política real Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o personaje político real   

2.1.17 
Ideología política 
ficticia 

Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o personaje político 
ficticio 

  

2.1.18 
Consumo 
gastronímico 

Se identifica con una preferencia de gusto/consumo gastronómico   

2.1.19 Área de interés 
Indica un área o áreas de interés (política, comunicación, cocina, animales, etc) . No se incluyen 
industrias culturales. 

  

2.1.20 
Orientación sexual/ 
género 

Se identifica orientación sexual y/o género   

2.1.21 Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia   

2.1.22 Signos Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro tipo 1 

2.1.23 Sitio web Escribe una dirección web   

2.1.24 Hashtag Se utiliza hashtag 1 

2.1.25 Menciones por @ Se menciona otros usurarios en Instagram por medio del @ 1 

2.1.26 Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco   

2.1.27 Emoticones Contiene uno o más emoticones 1 

2.1.28 No determinado No se puede categorizar.   

2,2 
IDIOMA DE LA 
BIOGRAFÍA 

Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo una vez, no se procesa cada frase. 
Colocar 1 en la 
opción 

2.2.1 Español La biografía tiene frases en español 1 

2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés 1 

2.2.3 Otro: La biografía tiene frases en otro idioma. Especificar el idioma   
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Ficha No 2  Biografía  @madfit_lifestyle - Influencer Internacional María de la Cámara 

2 BIOGRAFÍA 

 

  
 

  

2,1 
COMPONENTES DEL 

TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase y/o palabra debe ser procesada. Cada categoría 

pude surgir más de una vez . 

Colocar 1 

en cada 

opción 

2.1.1. 

Descripción de 

personalidad/psicológica/ 

caractereológica 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen descripciones de miedos, traumas, etc.   

2.1.2 Descripción física Se describen partes de su cuerpo ( ojos, boca, contextura, piel, raza, etc)   

2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole   

2.1.4 Profesión/Oficio real Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o estudia sin especificar institución 1 

2.1.5 Profesión/Oficio ficticio Se indica una profesión/oficio inventado o irreal   

2.1.6 Rol familiar Se identifica con un rol familiar ( padre, madre, hijo, esposo, etc)   

2.1.7 

Consumo o fanático de 

industria cultural/ Estilo de 

vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural en general ( cómic, televisión, moda) o 

producto de industria cultural (serie, personaje, cantante, moda, etc) Esto incluye la moda, el deporte, un 

medio de comunicación o tecnología. Se entiende por industria cultural, industrias de ocio y 

entretenimiento. 

1 

2.1.9 Cita de autor real Se utiliza una frase de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento identificada   

2.1.10 
Cita de personaje de 

industria cultural 
Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural identificada   

2.1.11 
Lugar real / Procedencia 

/Territorio 
Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive 1 

2.1.12 Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado   

2.1.13 Clase social Se identifica la clase social a la que pertenece o datos que permitirían ubicarla   
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2.1.14 Religión real 
Se identifica como seguidor de una religión real/personaje religioso identificado (cristianismo, budismo, 

Jesús, etc) o de un movimiento religioso. 
  

2.1.15 Religión ficticia Se identifica como seguidor de una religión /personaje religioso/movimiento religioso ficticio   

2.1.16 Ideología política real Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o personaje político real   

2.1.17 Ideología política ficticia Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o personaje político ficticio   

2.1.18 Consumo gastronímico Se identifica con una preferencia de gusto/consumo gastronómico   

2.1.19 Área de interés 
Indica un área o áreas de interés (política, comunicación, cocina, animales, etc) . No se incluyen 

industrias culturales. 
  

2.1.20 Orientación sexual/ género Se identifica orientación sexual y/o género   

2.1.21 Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia   

2.1.22 Signos Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro tipo 1 

2.1.23 Sitio web Escribe una dirección web 1 

2.1.24 Hashtag Se utiliza hashtag   

2.1.25 Menciones por @ Se menciona otros usurarios en Instagram por medio del @   

2.1.26 Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco   

2.1.27 Emoticones Contiene uno o más emoticones 1 

2.1.28 No determinado No se puede categorizar.   

2,2 
IDIOMA DE LA 

BIOGRAFÍA 
Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo una vez, no se procesa cada frase. 

Colocar 1 

en la 

opción 

2.2.1 Español La biografía tiene frases en español   

2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés 1 

2.2.3 Otro: La biografía tiene frases en otro idioma. Especificar el idioma   
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Ficha No 2  Biografia @estanosoyo - Influencer Local Mariela Loaiza 

2 BIOGRAFÍA 

 

  
 

  

2,1 
COMPONENTES DEL 

TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase y/o palabra debe ser procesada. Cada 

categoría pude surgir más de una vez . 

Colocar 1 

en cada 

opción 

2.1.1. 

Descripción de 

personalidad/psicológica/ 

caractereológica 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen descripciones de miedos, traumas, etc.   

2.1.2 Descripción física Se describen partes de su cuerpo ( ojos, boca, contextura, piel, raza, etc)   

2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole   

2.1.4 Profesión/Oficio real Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o estudia sin especificar institución 1 

2.1.5 Profesión/Oficio ficticio Se indica una profesión/oficio inventado o irreal   

2.1.6 Rol familiar Se identifica con un rol familiar ( padre, madre, hijo, esposo, etc)   

2.1.7 

Consumo o fanático de 

industria cultural/ Estilo de 

vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural en general ( cómic, televisión, moda) o 

producto de industria cultural (serie, personaje, cantante, moda, etc) Esto incluye la moda, el deporte, 

un medio de comunicación o tecnología. Se entiende por industria cultural, industrias de ocio y 

entretenimiento. 

1 

2.1.9 Cita de autor real Se utiliza una frase de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento identificada   

2.1.10 
Cita de personaje de 

industria cultural 
Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural identificada   

2.1.11 
Lugar 

real/Procedencia/Territorio 
Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive 1 

2.1.12 Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado   

2.1.13 Clase social Se identifica la clase social a la que pertenece o datos que permitirían ubicarla   
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2.1.14 Religión real 
Se identifica como seguidor de una religión real/personaje religioso identificado (cristianismo, 

budismo, Jesús, etc) o de un movimiento religioso. 
  

2.1.15 Religión ficticia Se identifica como seguidor de una religión /personaje religioso/movimiento religioso ficticio   

2.1.16 Ideología política real Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o personaje político real   

2.1.17 Ideología política ficticia Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o personaje político ficticio   

2.1.18 Consumo gastronímico Se identifica con una preferencia de gusto/consumo gastronómico   

2.1.19 Área de interés 
Indica un área o áreas de interés (política, comunicación, cocina, animales, etc) . No se incluyen 

industrias culturales. 
1 

2.1.20 Orientación sexual/ género Se identifica orientación sexual y/o género   

2.1.21 Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia   

2.1.22 Signos Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro tipo 1 

2.1.23 Sitio web Escribe una dirección web 1 

2.1.24 Hashtag Se utiliza hashtag 1 

2.1.25 Menciones por @ Se menciona otros usurarios en intagram por medio del @ 1 

2.1.26 Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco   

2.1.27 Emoticones Contiene uno o más emoticones 1 

2.1.28 No determinado No se puede categorizar.   

2,2 
IDIOMA DE LA 

BIOGRAFÍA 
Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo una vez, no se procesa cada frase. 

Colocar 1 

en la 

opción 

2.2.1 Español La biografía tiene frases en español 1 

2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés 1 

2.2.3 Otro: La biografía tiene frases en otro idioma. Especificar el idioma   
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Anexo 3 Fichas No 3 Ficha general de publicación de Influencers 

Fichas No 3 @cheli_ft - Influencer Regional Marcela Peña Salas 

                            

 

 

 

Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 05/06/2018

Número de likes 2.736

Número de comentarios 29

Pie de foto

Menciones  @team_colombia @smartnutritioncolombia

Hashtags

#crossfitgames2018 

Imagen del post

Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 04/06/2018

Número de likes 3074

Número de comentarios 22

Pie de foto

Menciones  @crossfitgames2018

Hashtags #handstandwalk

Imagen del post
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Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 28/05/2018

Número de likes 3.626

Número de comentarios 20

Pie de foto

Menciones

 @reebok @reebokcolombia @reeboklatam 

@crossfitografia @rafamper

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 27/05/2018

Número de likes 13,618

Número de comentarios 260

Pie de foto

Menciones

  @crossfitgames @team_colombia 

@mariaclaraceballos89 @yota_restrepo 

@arcilaalejandro @afp81

Hashtags

Imagen del post
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Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 22/05/2018

Número de likes 6.501

Número de comentarios 99

Pie de foto
Menciones  @keraxinternational

Hashtags #thhairmasktherapy

Imagen del post

Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 08/05/2018

Número de likes 2.527

Número de comentarios 33

Pie de foto

Menciones  @reebokcolombia 

Hashtags #chelicoach 

Imagen del post
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Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 13/04/2018

Número de likes 1.503

Número de comentarios 15

Pie de foto

Menciones  @team_colombia @fastercrossfit

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 10/04/2018

Número de likes 4.171

Número de comentarios 75

Pie de foto

Menciones  @keraxinternational

Hashtags #chelicoach

Imagen del post
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Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 09/03/2018

Número de likes 1.907

Número de comentarios 22

Pie de foto

Menciones

  @smartnutritioncolombia 

@evolutionboxcolombia @reebokcolombia

Hashtags #reebok #bemorehuman

Imagen del post

Nombre de usuario cheli_ft

Nombre completo Cheli

Fecha de Publicación 08/03/2018

Número de likes 1.541

Número de comentarios 15

Pie de foto

Menciones  @juaandiego_medina @kuangli_fitness

Hashtags

Imagen del post
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Fichas No 3 @madfit_lifestyle - Influencer Internacional María de la Cámara 

           

 

 

 

 

Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 05/06/2018

Número de likes 1.673

Número de comentarios 26

Pie de foto

Menciones  @andorralovers @andorraworld @sportograf

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 30/05/2018

Número de likes 2.000

Número de comentarios 37

Pie de foto

Menciones

Hashtags

Imagen del post
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Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 24/05/2018

Número de likes 1.483

Número de comentarios 29

Pie de foto

Menciones

Hashtags #spartanrace

Imagen del post

Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 21/05/2018

Número de likes 1.509

Número de comentarios 46

Pie de foto

Menciones  @noccospain @nocco

Hashtags #nocco #noccospain

Imagen del post
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Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 19/05/2018

Número de likes 1.853

Número de comentarios 54

Pie de foto

Menciones

 @spartanracees @paulabh.fitlifestyle 

@spartan 

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 11/05/2018

Número de likes 1.583

Número de comentarios 58

Pie de foto

Menciones  @beavidalp

Hashtags #spartanrace #spartanracer

Imagen del post
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Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 08/05/2018

Número de likes 1.577

Número de comentarios 79

Pie de foto

Menciones

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 07/05/2018

Número de likes 1.646

Número de comentarios 42

Pie de foto

Menciones

 @angelsanzwow @merygomezlobo 

@spartanracees

Hashtags #spartanrace #spartanracer

Imagen del post
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Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 02/05/2018

Número de likes 1.533

Número de comentarios 37

Pie de foto

Menciones

Hashtags #livelovelaugh #love #eyegaze

Imagen del post
Nombre de usuario madfit_lifestyle

Nombre completo María De La Cámara

Fecha de Publicación 22/04/2018

Número de likes 1.669

Número de comentarios 66

Pie de foto

Menciones  @germangonzalezfoto

Hashtags

Imagen del post
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Fichas No 3 @estanosoyo - Influencer Local Mariela Loaiza 

             

 

 

 

 

 

Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 06/06/2018

Número de likes 430

Número de comentarios 27

Pie de foto

Menciones  @adidaswomen @bpi_sports @bpisportsecuador

Hashtags #bpi #adidas

Imagen del post

Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 28/02/2018

Número de likes 363

Número de comentarios 12

Pie de foto

Menciones  @bpisportsecuador @bpi_sports

Hashtags #bpi

Imagen del post
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Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 19/02/2018

Número de likes 204

Número de comentarios 12

Pie de foto

Menciones  @adidas @lycancrossfit

Hashtags #Alphaskin #heretocreate #muscle #strong

Imagen del post

Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 17/02/2018

Número de likes 324

Número de comentarios 14

Pie de foto

Menciones

 @amatsu_fedeguayas @adidas 

@adidaswomen @bpi_sports 

@bpisportsecuador 

Hashtags #adidas #heretocreate

Imagen del post
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Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 07/02/2018

Número de likes 177

Número de comentarios 16

Pie de foto

Menciones  @adidas @adidaswomen 

Hashtags #beyourself #adidas #heretocreate

Imagen del post

Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 01/09/2017

Número de likes 433

Número de comentarios 16

Pie de foto

Menciones

  @bpisportsecuador @bpi_sports @adidas  

@adidaswomen @edu28and 

Hashtags #croossfitchik #bpisports 

Imagen del post
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Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 05/08/2017

Número de likes 184

Número de comentarios 15

Pie de foto

Menciones

  @crossfitaltura @alturachallenge 

@alfredovaque @bpisportsecuador 

@bpi_sports @adidas  

Hashtags #crossfit

Imagen del post

Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 15/07/2017

Número de likes 128

Número de comentarios 11

Pie de foto

Menciones

  @majitoguillen87 @kallpafitness 

@bpisportsecuador @bpi_sports @adidas 

@truecolorec @gomitadoughnuts

Hashtags

#kallpacouplechagenge2017 #vivant 

#sugarfree #bpi

Imagen del post
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Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 11/06/2017

Número de likes 114

Número de comentarios 12

Pie de foto

Menciones

  @republicafitnessmatch @angie.moya24  

@alfredovaque @amatsucrossfit 

@bpisportsecuador @adidas 

Hashtags #vivant #crossfit #crossfitter

Imagen del post

Nombre de usuario estanosoyo

Nombre completo Mariela Loaiza

Fecha de Publicación 10/06/2017

Número de likes 197

Número de comentarios 13

Pie de foto

Menciones

  @republicafitnessmatch 

@bpisportsecuador @bpi_sports 

Hashtags #superEMO #bpi

Imagen del post
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FICHA CATEGORIZACIÓN COMENTARIOS

FICHA (Se nombra cada ficha con las tres primeras letras del nombre de usuario guión bajo nombre, ej.: yogatu_com0)

Buscan información 

o 

retroalimentación

Evalúan y se 

relacionan

Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

Revisan 

creencias

Desarrollan un 

estilo persona

Desarrollan y 

desafían la cultura

Manejan significados 

negativos

Negocian relaciones con 

personas fuera de la 

comunidad

Construyen una 

relación con la 

comunidad

Refuerzan 

significados 

positivos

Enseñan o dan 

instruccione

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

0

PUBLICACIÓN #

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)

Auto-dirigidas
Confirmatorias Auto-dirigidas
Desafiantes

Auto-dirigidas

Dirigidas a la comunidad
Desafiantes Dirigidas a la comunidad
Confirmatorias

Dirigidas a la comunidad

 

Anexo 4 Fichas No 4 Formato para puntuación de comentarios 
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Ficha #4 categorización comentarios   

 @cheli_ft - Influencer Regional (Marcela Peña Salas)   
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1

2 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1

6 1

7 1

8 1 1

9 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)

PUBLICACIÓN #1

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1

5 1 1 1 1 1 1 1

6 1 1 1 1

7 1 1 1

8 1 1

9 1 1 1 1 1 1

10 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #2

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1

4 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1

6 1 1

7 1 1 1

8 1 1

9 1 1

10 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #3

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1

5 1 1

6 1 1

7 1 1 1 1

8 1 1

9 1 1 1 1

10 1 1 1

PUBLICACIÓN #4

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1

1 1 1 1

2 1 1 1 1 1

3 1 1

4 1 1

5 1

6 1 1

7 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1 1 1

10 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #5

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1

1 1 1

2 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1

5 1 1

6 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1

9 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #6

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1

5 1 1 1 1 1 1

6 1 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 1

8 1 1 1

9 1

10 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #7

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1

4 1 1

5 1

6 1

7 1

8 1 1 1

9 1

10 1

PUBLICACIÓN #8

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1

2 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1

6 1 1 1 1 1 1 1

7 1 1

8 1 1

9 1

10 1 1

PUBLICACIÓN #9

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)



119 

 

 

 

 

 

 

4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1

6 1 1 1 1

7 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1 1

10 1 1

PUBLICACIÓN #10

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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Resultados  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cheli_ft 

REGIONAL

4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y se 

relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan 

un estilo 

persona

4.2.1.1 

Desarrollan y 

desafían la 

cultura

4.2.1.2 

Manejan 

significados 

negativos

4.2.1.3 

Negocian 

relaciones 

con personas 

fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 

Construyen 

una relación 

con la 

comunidad

4.2.2.2 

Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 

Enseñan o 

dan 

instruccione

s

1 0 4 8 4 4 4 0 0 11 5 1

2 0 8 10 6 6 6 0 0 11 5 1

3 0 6 11 4 4 4 0 0 11 7 0

4 0 6 11 3 3 3 0 0 11 6 0

5 2 5 9 1 1 1 0 0 11 4 1

6 1 3 11 4 4 4 0 0 11 4 0

7 0 7 10 7 7 7 0 0 11 9 0

8 1 3 5 2 2 2 0 0 11 2 1

9 0 5 8 5 5 5 0 0 11 5 1

10 2 6 7 5 5 5 0 0 11 6 1

6 53 90 41 41 41 0 0 110 53 6

5,45 48,18 81,82 37,27 37,27 37,27 0,00 0,00 100,00 48,18 5,45
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Ficha #4 Categorización comentarios   

 @mafit_lifestyle - Influencer Internacional (María de la Cámara)  

 

 

 

4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1

5 1 1

6 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)

PUBLICACIÓN #1

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1

3 1 1

4 1 1

5 1 1

6 1 1 1 1 1 1

7 1 1

8 1

9 1 1

10 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #2

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1 1 1

6 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #3

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1

2 1 1 1 1

3 1 1 1 1

4 1 1 1 1

5 1 1

6 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1

9 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #4

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1

1 1 1 1

2 1

3 1

4 1 1

5 1

6 1

7 1

8 1 1 1

9 1 1 1

10 1 1

PUBLICACIÓN #5

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1

3 1 1

4 1

5 1 1

6 1

7 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1

9 1 1 1 1 1 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #6

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1

6 1 1 1

7 1 1

8 1 1

9 1 1 1 1 1 1

10  1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #7

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1

2 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1

5 1 1 1

6 1 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 1

9 1 1

10 1 1

0 8 9 3 3 3 0 0 11 5 0

PUBLICACIÓN #8

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1

1 1 1 1

2 1 1 1

3 1 1 1

4 1 1 1 1 1

5 1 1 1

6 1 1

7 1 1 1 1

8 1 1 1 1

9 1 1 1 1 1

10 1 1 1

PUBLICACIÓN #9

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1 1

6 1 1 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 1

9 1 1 1

10 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #10

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias
4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes
4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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Resultados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Madfit_lifestyle 

INTERNACIONA

L

4.1.1.1 

Buscan 

información 

o 

retroalimenta

ción

4.1.1.2 

Evalúan y se 

relacionan

4.1.1.3 

Buscan 

confirmación 

social y 

apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan 

un estilo 

persona

4.2.1.1 

Desarrollan y 

desafían la 

cultura

4.2.1.2 

Manejan 

significados 

negativos

4.2.1.3 

Negocian 

relaciones 

con personas 

fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 

Construyen 

una relación 

con la 

comunidad

4.2.2.2 

Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 

Enseñan o 

dan 

instruccione

s

1 1 10 8 7 7 6 0 0 11 7 0

2 0 9 5 3 4 4 0 0 11 3 0

3 0 10 11 10 10 10 0 0 11 7 5

4 0 9 10 4 4 4 0 0 11 6 1

5 0 1 6 0 0 0 0 0 11 3 0

6 0 7 9 6 6 6 0 0 11 3 0

7 0 11 9 8 8 8 0 0 11 5 1

8 0 8 9 3 3 3 0 0 11 5 0

9 2 10 9 0 0 0 0 0 11 5 2

10 2 11 11 8 8 8 0 0 11 9 2

5 86 87 49 50 49 0 0 110 53 11

4,55 78,18 79,09 44,55 45,45 44,55 0,00 0,00 100,00 48,18 10,00
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Ficha #4 Categorización comentarios   

 @estanosoyo - Influencer Local (Mariela Loaiza) 

 

 

 

 

 

4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1 1

1 1

2 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1

6 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)

PUBLICACIÓN #1

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes
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FICHA (Se nombra cada ficha con las tres primeras letras del nombre de usuario guión bajo nombre, ej.: yogatu_com0)

4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1

6 1 1 1 1

7 1 1 1 1

8 1 1 1

9 1 1 1 1 1 1 1

10 1 1

PUBLICACIÓN #2

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1

4 1 1

5 1

6 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1 1 1 1 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #3

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1

3 1 1

4 1 1

5 1 1 1 1 1 1

6 1 1

7 1 1

8 1 1 1 1 1

9 1 1 1 1 1 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #4

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1

1 1 1

2 1 1

3 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1

5 1

6 1 1

7 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1

10 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #5 CAPTURA DE IMAGEN DE COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1

1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1

4 1 1

5 1 1

6 1

7 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1 1 1

10 1 1

PUBLICACIÓN #6

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1 1

1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1

6 1 1

7 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 1 1 1 1

9 1 1

10 1

PUBLICACIÓN #7

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1

2 1

3 1

4 1 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1

6 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1

9 1 1 1 1 1 1 1 1

10 1 1

PUBLICACIÓN #8 CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1

3 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1

6 1 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1

9 1 1 1 1

10 1 1 1 1 1 1 1 1

PUBLICACIÓN #9

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)



142 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.1.1 Buscan 

información o 

retroalimentación

4.1.1.2 Evalúan y 

se relacionan

4.1.1.3 Buscan 

confirmación 

social y apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan un 

estilo persona

4.2.1.1 Desarrollan 

y desafían la 

cultura

4.2.1.2 Manejan 

significados negativos

4.2.1.3 Negocian relaciones 

con personas fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 Construyen una 

relación con la 

comunidad

4.2.2.2 Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 Enseñan o 

dan 

instrucciones

0

1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 1 1 1 1

3 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1

6 1

7 1 1

8 1 1

9 1 1

10 1 1 1

PUBLICACIÓN #10

CAPTURA DE IMAGEN DE 

COMENTARIO

4.1 Auto-dirigidas 4.2 Dirigidas a la comunidad

4.1.1 Auto-dirigidas Confirmatorias

4.1.2 Auto-dirigidas 

Desafiantes 4.2.1 Dirigidas a la comunidad Desafiantes 4.2.2 Dirigidas a la comunidad Confirmatorias

Se puede marcar más de una opción por cada comentario. Colocar 1 en la(s) opción(es) elegida(s)
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Resultados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

estanosoyo 

LOCAL

4.1.1.1 

Buscan 

información 

o 

retroalimenta

ción

4.1.1.2 

Evalúan y se 

relacionan

4.1.1.3 

Buscan 

confirmación 

social y 

apoyo 

emocionaL

4.1.2.1 

Revisan 

creencias

4.1.2.2 

Desarrollan 

un estilo 

persona

4.2.1.1 

Desarrollan y 

desafían la 

cultura

4.2.1.2 

Manejan 

significados 

negativos

4.2.1.3 

Negocian 

relaciones 

con personas 

fuera de la 

comunidad

4.2.2.1 

Construyen 

una relación 

con la 

comunidad

4.2.2.2 

Refuerzan 

significados 

positivos

4.2.2.3 

Enseñan o 

dan 

instruccione

s

1 0 8 8 6 6 6 0 0 11 6 1

2 2 6 9 5 4 4 0 0 11 5 2

3 1 8 8 7 7 7 0 0 11 7 2

4 0 6 11 6 6 6 0 0 11 5 0

5 0 6 6 5 5 5 0 0 11 6 0

6 1 3 7 3 4 4 0 1 11 3 0

7 1 5 8 7 7 7 0 0 11 7 1

8 0 8 9 5 6 5 0 0 11 3 1

9 0 9 11 6 6 6 0 0 11 8 2

10 0 5 9 5 5 5 0 0 11 6 0

5 64 86 55 56 55 0 1 110 56 9

4,55 58,18 78,18 50,00 50,91 50,00 0,00 0,91 100,00 50,91 8,18
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Ranking de influencers según Deep  Social 

 

Fuente: Deep Social, 2018 
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Fuente: Deep Social, 2018 
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 Fuente: Deep Social, 2018 


