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RESUMEN

YouTube es una red social que representa el desarrollo web al ser un espacio donde cual-
quier persona puede publicar contenido audiovisual y donde el usuario puede generar
distintos tipos de interaccion. En el campo educativo la interaccion entre el profesor y
estudiante es fundamental para el desarrollo del proceso de ensenianza-aprendizaje por lo
que el andlisis de las interacciones comunicativas en entornos digitales como YouTube es
necesario. Esta investigacion busca examinar la tasa de interaccién social y la interaccion
discursiva que estin presentes en un canal de YouTube dedicado a la educacion. Por
medio de una investigacion de tipo mixto se analiza de manera cuantitativa la tasa de inte-
raccion social y por medio de un andlisis de contenido cualitativo se identifican las marcas
discursivas que evidencian la interaccion discursiva. Los resultados permiten ver que la
tasa de interaccion social es baja y coincide con los resultados de otras investigaciones;
también se puede ver que el uso de marcadores discursivos se hace sin sentido pedago-
gico. El disefio de un acto comunicativo planeado desde la educomunicacion permitiria
tener mejores resultados en relacién con los procesos comunicativos.

Palabras clave: Interaccion social; tasa de aplausos; tasa de conversacion; interaccion
discursiva; engagement; YouTube; edutubers; educacion.
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ABSTRACT

YouTube is a social network that represents web development as it is a space where
anyone can publish audiovisual content and where the user can generate different types
of interaction. In the educational field, the interaction between teacher and student is
essential for the teaching-learning process development, so the analysis of communicative
interactions in digital environments such as YouTube is necessary. This research seeks
to examine the rates of social interaction and discursive interaction that are present in a
YouTube channel dedicated to education. Through a mixed-type investigation, the rate
of social interaction is quantitatively analyzed and through a qualitative content analysis,
the discursive marks that show the discursive interaction are identified. The results allow
us to see that the rate of social interaction is low and coincides with the results of other
investigations; it can also be seen that the use of discursive markers is made without a
pedagogical aim. The design of a communicative act planned from educommunication
would lead to better results in relation to communicative processes.

Keywords: Social interaction; applause rate; conversation rate; discursive interaction;
engagement; YouTube; edutubers; education.

1. Introduccion

La capacidad que tiene el ser humano para comunicarse encuentra fundamento
en su propio lenguaje. En los dltimos afos esta capacidad se ha expandido gracias al
desarrollo digital y a los procesos de participacién activa que cada individuo puede
generar. Cada vez es mas visible la conexion intrinseca entre educacion, comuni-
cacion, y tecnologia. Las nuevas ecologias digitales (Gonzalez-Sanmamed, Estevez,
Souto-Seijo, y Munoz-Carril, 2020) han generado nuevos procesos comunicativos y
educativos que exigen el desarrollo de la alfabetizacion medial (Aparici, Escano, y
Marin, 2018) y transmedial (Jenkins, 2003; Scolari, 2018) con miras a desarrollar la
competencia digital, medial, y transmedial (Aguaded, Vizcaino-Verdd, y Sandoval-
Romero, 2019; Delgado-Ponce y Pérez-Rodriguez, 2018; Ferrés y Piscitelli, 2012;
Marin-Gutiérrez, Rivera-Rogel, Benavides, y Ruiz, 2019) que le permita al sujeto actuar
en el contexto digital en el que se encuentra. YouTube es red social tipo comunidad
de contenido que permite el intercambio de contenido de sus usuarios gracias a que
estd fundamentada en la web 2.0 (Kaplan y Haenlein, 2010).

Dentro de las caracteristicas mas importantes de YouTube se encuentra la posi-
bilidad de publicar contenido audiovisual de manera sincréonica y asincronica; la
interaccion en multiples direcciones entre usuarios y usuarios, creadores y usuarios,
creadores y creadores; la generacion de comunidad social, la posibilidad de monetiza-
cion y de generacion de empresa (Lopez-Navarrete, Cabrera-Méndez, Diez-Somavilla,
y Calduch-Losa, 2021; YouTube, 2022). Dadas las multiples posibilidades que presenta
esta red social ha sido usada en el campo educativo como recurso didactico, y como
material curricular.

Ya que el proceso de ensefianza-aprendizaje estd directamente relacionado con
la comunicacion, al punto que no es posible ensenar sin comunicar (Kaplin, 2002),
es pertinente examinar la interaccion que tienen los edutubers con su audiencia. El
edutuber es profesor, comunicador, influencer, y sus acciones y actos comunicativos
pueden dar luces en relacién con las nuevas maneras en que se puede ensefiar en
el mundo digital (Pattier, 2020, 2021b, 2021¢). En esta investigacion se examina la
interaccion social y discursiva que se da en el canal educativo de YouTube Edutopica.
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1.1. El mundo edutuber

El auge de la web 2.0 se ha convertido en la plataforma de desarrollo de las redes
sociales y estas son espacios de consumo, produccion e interaccion de los usuarios
(Kaplan y Haenlein, 2010). Un ejemplo de ello es el auge que ha tenido la red social
YouTube que se ubica como la plataforma nimero uno en el mundo para cargar
contenido audiovisual, y el segundo buscador mds usado por los internautas, después
de Google (Iab Espana, 2021).

YouTube es una red social que inici6 en el afio 2005 con el propdsito de publicar
videos en internet. En el afio 2006 fue comprada por la empresa Google Inc, y hoy en
dia funciona como una empresa digital, no solo para la publicacion de videos en la
red, sino que acoge todo el espectro relacionado con el video: ofrece productos para
empresas, para ninos, para creadores musicales, para marketing; todo en funcion de
la comunicacion y el lucro econémico. Su mision es «dar voz a todos y mostrarles el
mundo» (YouTube, 2022).

YouTube es un fendmeno objeto de estudio desde distintas disciplinas. La
busqueda del término YouTube en las bases de datos Wos y en Scopus arroja 3,393
y 123,137 resultados respectivamente. Las dreas con mayor nimero de publicaciones,
en Scopus, son las ciencias sociales, las ciencias computacionales, y las artes y las
humanidades, pero se hace investigacion desde la medicina, economia, negocios,
matematicas, psicologia, comunicacion, educacion, entre otros.

Las investigaciones actuales sobre YouTube, desde el campo educativo, estin
centradas en el uso del video como recurso pedagogico (Garrido Martinez Salazar,
Garcia Fernandez, Gambra Arzoz, Moreno Villares, y Sinchez Carpintero, 2021;
Montoya Rubio, 2021), los factores de éxito de los creadores de contenido educativo
(Pattier, 2020), impacto del video en los estudiantes (Ibafiez, Amor Pérez Rodriguez,
y Aguaded, 2021; Massieu Paulin y Diaz Barriga Arceo, 2021), las tematicas de los
videos educativos en YouTube (Pattier, 2021b; Vizcaino-Verdd, De-Casas-moreno, y
Contreras-Pulido, 2020).

Ante la posibilidad de publicar contenido audiovisual y las repercusiones positivas
que tiene el video como recurso didactico, algunos profesores han tomado esta red
social como un espacio para compartir sus conocimientos y para ampliar su impacto;
a estos profesores se les denomina edutubers. Segin Lopez José et al. (2020), el
edutuber hace parte de la formacion de un nuevo paradigma educativo alternativo
que deja buenos resultados en los estudiantes.

Un edutuber es profesor y comunicador al mismo tiempo. Se caracteriza por su
cercania con los usuarios, la familiaridad con la que trata los temas, la concision a la
hora de estructurar el contenido. «Su performance es una actuacion rigurosa en cuanto
a comunicacion verbal, gestual y narrativa» (Lopez Aguilar et al., 2020, p. 199).

La busqueda, recoleccion, y andlisis de la informacion tedrica y conceptual sobre
la comunicacion, las ecologias comunicacionales y educativas, y el entorno digital de
YouTube dan cuenta de la existencia de los edutubers como un campo de investigacion
que hasta ahora esta siendo investigado (Martinez, 2021; Pattier, 2020, 2021¢, 2021a).
En Latinoamérica la investigacion sobre los edutubers y las publicaciones académicas
en bases de datos son incipientes (Cordoba, Celly-Alvarado, y Rivera-Rogel, 2021;
Lopez Aguilar et al., 2020; Lopez, Maza-Cordova, Pacheco, y Tusa, 2018).

Siendo YouTube una red social que representa los nuevos ecosistemas digi-
tales y que es usada con fines educativos por los edutubers es pertinente analizar la
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interaccion que tienen los usuarios con el contenido audiovisual y aquellas marcas
de compromiso que estin presentes en el contenido que generan conexion entre el
edutuber y su comunidad.

1.2. Interaccion social en YouTube

Los nuevos entornos digitales abrieron la posibilidad a los usuarios para generar
procesos de interaccion con los contenidos. Las redes sociales, ademds de ser un
espacio de publicacion abierto, generan la posibilidad de que el usuario puede inte-
ractuar con el contenido, y con el creador del contenido, por medio de Me gusta,
Compuartir, y los comentarios. Estas opciones de interaccion se traducen en clics, y los
clics en datos que permiten medir la tasa en que el usuario interactia con el contenido
(Ure, 2018).

Existen varias formulas para medir la tasa de interaccion de los usuarios con el
contenido publicado en redes sociales. Kaushik (2011) ha establecido una férmula
para medir la interaccion del usuario con el contenido publicado en redes sociales
basado en el total de seguidores. Esta metodologia ha sido seguida por otros inves-
tigadores que han analizado el caricter dialogico de las empresas en Facebook
(P. Capriotti, Zeler, y Oliveira, 2019; Paul Capriotti, Zeler, y Santos, 2019; Zeler, 2020)

Nufiez (2017), por su parte, propone dos formulas para medir la tasa de interac-
cion. La primera, la suma del total de interacciones de los usuarios (Me gusta, Compar-
tidos, comentarios) sobre la cantidad de personas que vieron la publicacion, por 100.
La segunda, la suma del total de interacciones de los usuarios sobre el total se segui-
dores actuales, por 100. Cada una de estas férmulas son utiles para tomar decisiones
en cuanto al plan de contenido o las comunidades inactivas.

Las dos metodologias presentadas buscan medir el impacto del contenido sobre
el usuario, y su respuesta. El impacto del contenido es analizado a partir de las vistas,
y la respuesta que tiene el usuario frente al contenido se mide en la interaccion
expresada en los Me gusta, los comentarios publicados, y el nimero de veces que se
comparte el contenido.

Kaushik (2011) llama a cada una de estas interacciones: Aplausos, Conversacion,
y Amplificacion. Los dos primeros indicadores, en el caso de YouTube, se realizan
dentro de la misma plataforma, mientras que el compartir se puede hacer por medio
de distintas formas como la del envio del enlace por correo, el voz a voz, el ensefar
el video a otros usuarios (Lopez-Navarrete et al., 2021). Los datos de Me gusta y el
nimero de comentarios, en YouTube, son de libre acceso; mientras que el nimero de
veces compartido puede ser visto Unicamente por el creador de contenido.

La tasa de interaccion social puede ser entendida como el porcentaje de usuarios
que ven un contenido audiovisual y que generan algin tipo de respuesta. La conexion
se genera mediante los aplausos, cuando el usuario da un Me gusta; o mediante la
conversacion, cuando el usuario publica un comentario dentro de la red social. Para
analizar la tasa de interaccion social es importante examinar estos dos elementos de
manera independiente.

Los datos recolectados que muestran la tasa de interaccion social de aplausos y
de conversacion solo muestran una parte de la interaccion social real. Ure (2018),
establece una diferencia importante entre la interaccion «de» y la interaccion «con». La
medicion de las tasa de interaccion social permite ver la conexion que tiene el usuario
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con el contenido, pero su interaccion es unidireccional en el sentido en que no logra
tener influencia directa en el productor de contenido; si bien, tiene la posibilidad de
manifestar una opinién en un Me Gusta, o dejar su opinion de manera literal en un
comentario, esta interaccion pocas veces genera una conexion con el productor.

En este sentido la tasa de interaccion muestra datos de informacion y no de
conversacion. La conversacion implica que los usuarios sean escuchados, tenidos en
cuenta, y que logren tener un encuentro real de tipo dialégico (Ure, 2018). Asi es
importante aproximarse a los datos sabiendo de antemano que muestra solo un tipo
de interaccién, y que seria provechoso profundizar en las interacciones reales que se
dan con los usuarios.

1.3. Interaccion del discurso

Hyland (2005), ha establecido un modelo para mostrar la interaccion con el
discurso. Sus investigacion surgieron con el analisis de textos escritos (Hyland, 2005;
Hyland y Jiang, 2016; Hyland y Tse, 2004, 2004; Zou y Hyland, 2020), y el analisis se
ha ampliado a textos orales como presentaciones académicas de estudiantes (Qiu y
Jiang, 2021). El modelo ha sido sujeto de validacion cientifica y aceptado dentro del
campo de la linglistica aplicada (Hyland, Wang, y (Kevin) Jiang, 2022). El modelo esta
soportado en el metadiscurso.

This attempts to capture the interactive character of communication by seeing a writer
or speaker’s commentary on his or her unfolding text as representing a coherent set
of interpersonal resources which help formulate a connected discourse or express the
writer’s attitude towards either what or who is addressed (Hyland et al., 2022, p. 2).

Los actos comunicativos son productos que buscan generar interaccion entre dos
usuarios, entre lector y escritor, entre orador y oyente, entre edutuber y usuario. Dentro
de estos actos comunicativos los productores usan marcas que permiten manifestar
su postura y su compromiso con el destinatario. El compromiso genera una alinea-
cion entre el emisor y destinatario por medio de menciones, indicaciones puntuales,
preguntas, alusion al conocimiento compartido, y comentarios personales (Hyland y
Jiang, 2016; Qiu y Jiang, 2021). Estas cinco marcas en un acto de comunicacion hacen
evidente la intencion dialogica del productor, y se convierte en una variable que
permite conocer el cardcter interpersonal de un acto comunicativo.

Para tener claridad sobre la identificacion de cada una de las marcas se presenta la
siguiente descripcion basada en Hyland y Jiang (2016), y Qiu y Jiang (2021)

Menciones. A lo largo de un acto comunicativo el emisor introduce de manera
literal expresiones que buscan incluir al destinatario. Las menciones se dan por medio
de los pronombres de segunda persona, singular y plural (tu, usted, vos, le, te; ustedes,
vosotros, les), por pronombres de primera personal plural (nosotros), y en la conju-
gacion verbal en tercera persona (vamos, encontramos, escribirnos, etc.). Estas marcas
permiten ver al destinatario como parte de una conversacion.

Directivas. En la medida en que se va desarrollando el acto comunicativo el emisor
le pide al destinatario que piense, haga, o tome accion directa sobre lo que se esta
diciendo. Estas instrucciones son emitidas por medio de formas verbales en modo impe-
rativo, y el uso de modales como debe. Estas instrucciones estin orientadas en tres
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direcciones: a un lugar particular del texto (regrese al capitulo...), a desarrollar una
accion puntual (suscribase), a desarrollar un proceso cognitivo (piense, preguntese, lea).

Preguntas. Estas marcas permiten dirigirse de manera directa al destinatario y
buscan generar su participacion con respuestas de chequeo (si 0 no), respuestas que
evocan participacion, y respuesta que evocan estar de acuerdo con lo que se dice. Las
preguntas, ademds, generan conexion en relacion con la respuesta.

Apelaciones al conocimiento compartido. Dentro de los actos comunicativos el
emisor produce sefiales donde se les pide a la destinatarios el reconocimiento de algo
como aceptado o familiar. Lo que es aceptado por tradiciéon pone en un plano hori-
zontal a los sujetos del acto comunicativo (obviamente, por supuesto).

Aportes personales. Tal como suceden en una conversacion informal en un acto
comunicativo se suele interrumpir el desarrollo de la exposicion para insertar un breve
comentario que permite conectar al emisor y al destinatario. Esa conexioén genera
interaccion.

El método propuesto por Hyland (2005), coincide con otras investigaciones sobre
redes sociales y los elementos que generan conexion y/o didlogo entre el emisor y el
destinatario: llamadas a la accion o actos directivos: pedido de dar me gusta, repetir,
compartir, comentar, opinar (Paul Capriotti y Losada-Diaz, 2018; Neumann y Hero-
dotou, 2020; Zeler, 2020). Uso de preguntas durante el video (Nesseth, Henson, y
Barriault, 2021), objetos simbdlicos compartidos (Jodén y Strandell, 2021).

2. Metodologia

Esta investigacion es de tipo mixto, con un alcance descriptivo dado que dbusca
especificar propiedades y caracteristicas del fenémeno analizado» (Hernandez, Fernan-
dez-Collado, y Baptista, 2014, p. 92). Como hipotesis de esta investigacion se plantea
que la interaccion social de un canal de YouTube dedicado a la educacion es baja, y la
interaccion discursiva se hace sin planeacion ni intencion pedagogica. Las preguntas
que guian esta investigacion son: (1) ¢Cudl es la tasa de interacciéon social que genera
el contenido de un canal de YouTube dedicado a la educacion? Y (2) ;Cudl es la inte-
raccion discursiva presente en un canal de YouTube dedicado a la educacion y cuiles
son sus principales caracteristicas?

Para esta investigacion se aplicaron dos técnicas de recoleccion de datos, de
acuerdo con cada una de las preguntas. Para responder a la primera pregunta se hizo
un levantamiento de datos empiricos arrojados por la plataforma YouTube y se aplico
una férmula para medir de manera cuantitativa la tasa de interacciéon social. Para
responder a la segunda pregunta se hizo un andlisis de contenido cualitativo a partir
de las marcas de compromiso (Hyland, 2005).

2.1. Corpus

Para este estudio se ha seleccionado el canal educativo de YouTube Edutopica por
ser un canal de tipo educativo, personal (no institucional), latinoamericano, y donde su
creador se define como edutuber. En el momento de hacer la recoleccion de datos el
canal contaba con 270 videos publicados, 17.100 suscriptores, y 1,398,024 vistas. Estos
datos evidencian que es un canal activo. El levantamiento de datos se realizo el dia 13
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de abril de 2022. El canal estd dedicado a contenidos del area de lenguaje; también
trata temas de educacién, tecnologia, comunicacion e investigacion. La muestra para
esta investigacion fue de los 10 videos con mayor cantidad de visualizaciones.

Los datos estadisticos de cada video se obtuvieron mediante el programa YouTube
Data Tools (Rieder, 2015). Cada video fue transcrito usando la herramienta downsub.
com que permite descargar los subtitulos creados de manera automatica por YouTube.
Cada texto fue revisado y se ajustd la puntuacion, se hizo correccion de palabras,
y eliminacion de saltos de pagina. Para el proceso de transcripcion el investigador
observé cada video.

Tabla 1. Caracteristicas del corpus

Posicion / Palabras
. Titulo del video Vistas | Me gusta | Comentarios | de la
# de video R,
transcripcion

1 +Como escribir una resena critica? 228011 | 8382 652 1144

5 ¢Como escribir una tesis para un 151775 | 8323 1029 1060
texto argumentativo?

3 Coémo escribir una crénica 148762 | 3051 334 701

4 ;Como se escribe un parrafo? Parte 1 | 75785 1978 122 628

5 gan.l? escribir un articulo de 60006 1848 163 380
opinion?

6 Como escribir un comentario critico | 58228 1740 220 759

5 Cémo esclrlrblr un parrafo de 39198 1192 335 1768
comparacion y/o contraste

3 Tipos de investigacion segin su 37822 633 53 784
alcance. #InvestigacionEducativa

9 ;Qué es la tipologia textual? 36449 1004 66 1014
CA = =S SQOTT v

10 «COmo estructurar un texto escrito? 29175 1019 65 628
I: La superestructura
Total 865211 | 29770 3039 9366

Fuente: elaboracion propia.

2.2. Modelo de andlisis

Para responder a la pregunta (1) se tomé los datos de los Me gusta y de los
comentarios por ser datos publicos, que no tienen restriccion temporal, y que son
replicables para otras investigaciones. Estas variables fueron utilizadas en otros estu-
dios (Lopez-Navarrete et al., 2021). Se analiz6 la tasa de aplausos y la tasa de conver-
sacion (Kaushik, 2011), sobre el total de visualizaciones (Nufiez, 2017).

La formula empleada fue:

Tasa de aplausos = nimero de Me gusta / Total de visualizaciones * 100.

Tasa de conversacion = nimero de comentarios / Total de visualizaciones * 100.
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En segundo lugar, se examiné las marcas de compromiso (Hyland, 2005). Las
marcas se organizaron en 5 categorias: menciones, directivas, preguntas, apelaciones
al conocimiento compartido, aportes personales.

2.3. Procedimiento analitico

Para dar respuesta a la primera pregunta se procedio a tabular los datos arrojados
por YouTube Data Tools (Rieder, 2015) en el programa SPSS, sobre la base estadistica
mencionada anteriormente.

Para dar respuesta a la segunda pregunta se procedio a analizar las transcripciones
en programa QDA Miner Lite. La identificacion de las marcas se realizo de manera
automatica mediante la busqueda de palabras en el corpus (td, usted, te, le, vos,
ustedes, vosotros, les, nosotros, vamos, encontramos, escribirnos). Otras marcas impli-
caron una bisqueda manual como en el caso de las marcas directivas, las apelaciones
al conocimiento compartido, y los aportes personales. Las preguntas se identificaron
mediante los signos de interrogacion.

En el trabajo de codificacion se prestd especial atencion a la identificacion de la
marca en relacion con una palabra o un cardcter tipografico, asi en las preguntas, por
ejemplo, se senald el signo de interrogacion de cierre para identificar una marca tipo
pregunta. Los resultados se normalizaron a 1000 palabras.

3. Resultados

Los resultados son presentados de acuerdo con las preguntas de investigacion
Dy @.

La tasa de interaccion social que genera el contenido de un canal de YouTube
dedicado a la educacion se analiza a partir de dos variables: tasa de aplausos y tasa
de conversacion.

3.1. Tasa de interaccion — tasa de aplausos

La tasa de aplausos de un canal de YouTube dedicado a la educacion, a partir de
la muestra seleccionada, es de 3.4. En promedio, por cada 100 usuarios que ven los
videos, 3,4 interactian con el contenido dando clic en el botén Me gusta. El video con
mayor tasa de aplauso es el video 2 con el 5,5. El video con la menor tasa de aplausos
es el video 8, con 1,7. Los resultados se pueden ver en la tabla 2.

Tabla 2. Tasa de aplausos

Numero de video | Numero de vistas | Me gusta Tasa de Aplausos
1 228011 8382 3,7
2 151775 8323 5,5
3 148762 3651 2,5
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Numero de video | Numero de vistas | Me gusta Tasa de Aplausos
4 75785 1978 2,6
5 60006 1848 3,1
6 58228 1740 3,0
7 39198 1192 3,0
8 37822 633 1,7
9 36449 1004 2,8
10 29175 1019 3,5
Total 865211 29770 3.4

Fuente: elaboracion propia.

El promedio de la tasa de aplausos de los 10 video mds vistos es de 3,1. De los
10 videos, 5 videos estan alrededor del promedio (1, 10. 5, 7, 6,); el video 2 estd por
encima del promedio con 5,5. El video con menor frecuencia de aplausos es el video
8, con 1,7.

El video 2 llama la atencion dado que es el video con mayor porcentaje de
aplausos. El titulo del video es: ;Como escribir una resena? En este video el edutuber
hace una exposicion sobre la definicion de una resefia, sus partes, y los tipos de
resena. El video tiene una duracion de 06:46 minutos.

En este caso, el video con mas reproducciones no es el video con mayor tasa de
aplausos. En el mundo de YouTube se suele medir el impacto de un canal por las
vistas que tiene, no obstante, los datos recabados muestran que en relacion con la
interaccion social por aplausos no hay una correlacion directa entre vistas y aplausos.

El video 1 tiene 228011 vistas, mientras que el video 2 tiene 151775 vistas. La dife-
rencia del video 1 sobre el 2 es de 762306, no obstante, el video 2 tiene mayor tasa de
aplausos que el video 1.

Esta constante también se ve al comparar el video 2, y el video 3. El video 3 tiene
similar nimero de vistas que el video 2, no obstante, la tasa de aplausos es muy dife-
rente; mientras que los dos videos tienen 150.000 en promedio, la tasa de aplauso
del video 3 es de 2.5, mientras que el video 3 de 5.5. El video con menor nimero de
vistas, 29175, tiene una tasa de aplausos mas alta, 3.5, que el video con menor nimero
de aplausos, 1.7, que tiene 37822 vistas.

El video con menor porcentaje de aplausos titula Tipos de investigacion segun su
alcance. #InvestigacionEducativa. Tiene una duracion de 12:51 minutos, y es el video
mas largo de los 10 videos analizados.

3.2. Tasa de interaccion — tasa de conversacion

Al aplicar la formula para medir la tasa de conversacion sobre la muestra se
encontré que la tasa de interaccion social — tasa de conversacion que genera el conte-
nido de un canal de YouTube dedicado a la educacion es de 0.35. En la tabla 3 se
muestran los resultados de cada video y los resultados generales de la muestra.
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Tabla 3. Tasa de conversacion

INTERACCION SOCIAL E INTERACCION DISCURSIVA DE UN CANAL DE YOUTUBE EDUCATIVO

Namero de video | Numero de vistas | Comentarios Tasa de i
conversacion
1 228011 652 0,29
2 151775 1029 0,68
3 148762 334 0,22
4 75785 122 0,16
5 60006 163 0,27
6 58228 220 0,38
7 39198 335 0,85
8 37822 53 0,14
9 30449 66 0,18
10 29175 65 0,22
Total 865211 3039 0,35

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados dejan ver que la tasa de conservacion es baja. Para poder comprender
el nimero, es igual a decir que por 1000 usuarios que vieron los videos se generaron
3,5 comentarios.

Si bien la tasa de aplauso es del 3.4, la tasa de conversacion es del 0.35. De cada
1000 usuarios que entran al canal de YouTube dedicado a la educacion y ven los
videos, 34 dan Me Gusta, y el contenido genera 3,5 comentarios. En promedio, por
cada 10 Me gusta se genera un comentario.

El video con mayor tasa de conversacion es el video 7, titulado Coémo escribir un
parrafo de comparacion y/o contraste. En este video el edutuber presenta las pautas
para redactar dos tipos de parrafos. El video tiene una duracion de 05:50 minutos. Este
video generd una tasa de conversacion de 0.85.

El video 2, que tuvo la mayor tasa de aplauso, tiene 0.68 de tasa de conversacion.
En ese sentido es el video con mayor tasa de interaccion entre los 10 videos de la
muestra. Asi mismo el video 8, que tiene la menor tasa de aplauso, también tiene la
menor tasa de conversacion con 0.14.

Lopez-Navarrete et al. (2021) proponen sumar los datos para encontrar la tasa
social de interaccion. Aunque esto se podria hacer, es importante tener en cuenta que
la tasa de conversacion se perderia por el bajo porcentaje que representa. Si se sigue
esta formula se dirfa que la tasa de interaccion social es de 3.84. No obstante, para esta
investigacion se responde a la pregunta (1) de la siguiente manera:

La tasa de interaccion social que genera el contenido del canal de YouTube dedi-
cado a la educacion, Edutopica, que se mide teniendo en cuenta la tasa de aplausos y
la tasa de conversacion, tomando como muestra los 10 videos con mayor ndmero de
vistas, es de 3.5 y 0,34 de aplauso y conversacion respectivamente.
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3.3. Interaccion discursiva

Se encontraron 328 marcas de compromiso en los 10 videos analizados, con una
frecuencia de 35.02 por 1000 palabras. Dentro de las marcas de compromiso, la marcas
de mencién son las mds utilizadas por el edutuber, como se puede ver en la tabla 4.

Tabla 4. Marcas de compromiso en el corpus

T Total', de marcas en todos Marcas por cada mil palabras en
los videos todos los videos

Menciones 228 24,34

Directivas 41 4,38

Preguntas 41 4,38

Apelacion al conocimiento 5 0,53

Comentarios personales 13 1,39

Total, en todos los videos 328 35,02

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados muestran que las marcas de apelaciones al conocimiento pocas
veces se utilizan dentro de los videos. Asi mismo, las marcas directivas donde el
edutuber le pide al usuario que haga algo en particular, y las preguntas, son marcas
que tienen la misma frecuencia de uso.

3.3.1. Estamos hablando de...

Las marcas de mencion son las marcas que mayor cantidad de uso presentan,
con el 69% del total de las marcas de compromiso encontradas en el corpus. Resalta
el uso de la conjugacion verbal en primera persona plural que genera inclusion del
oyente en el acto comunicativo, asi como un sentido de conversacién y participaciéon
en lo que se dice. este tipo de marcas despiertan actos significativos compartidos y
de relacion entre el edutuber y su audiencia (Qiu y Jiang, 2021); en algunos casos se
genera un sentido de cooperativismo, de horizontalidad, y de participacion. Algunos
ejemplos de mayor frecuencia son:

Vamos a ... Estamos bablando de... Digamos que... Estamos en... Hablamos de. ..
Uso del pronombre de segunda persona: Ustedes pueden... Usted va... Ustedes denle. ..
Ustedes quieran. ..

A pesar de que la marca de mencion tiene la frecuencia mas alta, se evidencia que
el uso de las marcas de mencion, no tienen un proposito comunicativo puntual, sino
que responden mas al estilo comunicativo del edutuber.

3.3.2. Suscribanse

Las marcas directivas estin presentes de manera constante en los videos, con 4,38
por cada mil palabras. En estos casos el edutuber busca que el usuario haga algo en
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particular. Se encontré un bajo nimero de marcas referidas a acciones de tipo cogni-
tivo como: piense, no olviden que, miren, recuerden, oiga. Otras marcas directivas se
encontraron en los finales de los videos donde el edutuber llama a dar Me gusta, o a
suscribirse: denle clic, suscribanse, activen.

Los datos de la frecuencia de las marcas directivas en el corpus coinciden con
otras investigaciones que ubican estas marcas después de las marcas de mencion
(Qiu y Jiang, 2021; Zou y Hyland, 2020). Las instrucciones guian al usuario a una
tarea cognitiva o fisica puntual, y en muchos casos no da lugar a cuestionar dicha
instruccion. Quien observa un video de YouTube de tipo educativo lo hace a partir del
acuerdo tacito con el edutuber de que va a recibir indicaciones, y en muchos casos
busca dichas indicaciones.

En el andlisis también se encontré que hay indicaciones que se vuelven repetitivas
en cada video lo que genera que pierdan impacto real en el usuario. En los cierres del
video el edutuber pide que se suscriban, o que den Me gusta, o que compartan. Los
datos recolectados en relacion con la tasa de aplauso y tasa de conversacion mues-
tran que estas llamadas no son ejecutadas por los usuarios. Ante tanta insistencia del
edutuber y dado que esta solicitud ya hace parte de una costumbre del edutuber, la
misma pierde su impacto.

3.3.3. ;Verdad?

La marcas de pregunta tienen la misma frecuencia que las marcas directivas. En
los 10 videos analizados se encontré que por cada 1000 palabras el edutuber usa 4.38
marcas de pregunta. Desde las practicas filosoficas clasicas la pregunta ha sido una
herramienta para desarrollar un acto dialégico y comunicativo. Para que una marca
de pregunta cumpla realmente con su intencioén dialégica debe ser usada con fines
especificos.

En el corpus analizado, las preguntas son usadas como marcas para estructurar
el discurso donde luego de la pregunta el edutuber procede a responderla apor-
tando informacion relacionada: jcudles son sus elementos? Los elementos son... En
el desarrollo de los videos no es claro, salvo en una oportunidad, que el edutuber
haga la pregunta buscando la participacion del usuario, sino que la usa mas como un
marcador discursivo.

Solo en uno de los videos el edutuber hace una pregunta, hace un silencio (como
quien espera respuesta), hace una cuenta regresiva, y felicita al usuario. Acto seguido
el edutuber responde la pregunta. El apartado de la transcripcion es el siguiente:
JCudles son las partes de un cuento? (silencio) 5, 4, 3, 2, 1. Muy bien. Las partes de un
cuento son: inicio, nudo y desenlace. El silencio y la cuenta regresiva hacen parte de
la pregunta y buscan generar participacion en el usuario. Es el Gnico caso de este tipo
en todo el corpus analizado.

Otras preguntas buscan que el usuario responda a la pregunta con un si 0 no.
Esta pregunta es catalogada como una pregunta de chequeo (Zou y Hyland, 2020).
En uno de los videos el edutuber pide al usuario evaluar una tesis argumentativa: jes
una orvacion gramatical? Chuleado, muy bien. En el ejemplo dado la tesis era efecti-
vamente una oracién gramatical, por tal caso se espera que la respuesta del usuario
a la pregunta jes una oracion gramatical? sea si; a lo que el edutuber responde con
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un refuerzo positivo: Chuleado, muy bien. En otro video, dentro de un comentario
personal, el edutuber pregunta: ;si lo ven acd?, la posible respuesta es no dado que la
imagen que aparece en la pantalla no corresponde con lo que estaba mencionando.
Este tipo de preguntas no son recurrentes en el corpus, solo se identificaron los dos
casos mencionados.

3.3.4. Todos lo sabemos

Las apelaciones al conocimiento compartido no son muy usuales en el corpus
analizado. Se encontraron 5 marcas de este tipo en todo el corpus, lo que representa
0,53 marcas por mil palabras. Su uso se da de manera esporadica y estan presentes
en 3 videos. La palabra claro se repite en dos ocasiones, se encontré la expresion
todos lo sabemos una vez, seguramente en una ocasion, y la expresion estamos viendo
un texto..., que es tomado como una marca de razonamiento en alusién a lo que
aparece en la pantalla. En estas marcas se evidencia que el campo de conocimiento
compartido entre el edutuber y los usuarios es limitado. Esta marca es la que presenta
la menor frecuencia en todo el corpus.

3.3.5. Uno se cree el cuento

Las marcas de comentarios personales tienen mayor frecuencia que la ante-
rior, en el corpus aparecen un 1,39 por cada mil palabras. Estos comentarios son
interrupciones que surgen de un momento a otro en el acto comunicativo y que
logran establecer un sentido de horizontalidad con el usuario. Un ejemplo de ello
es la expresion: cuando compramos un celular trae un manual, que nadie lee,
la expresion final, que nadie lee, no aporta al desarrollo del discurso, pero logra
conectar, en el contexto del video, con los usuarios que han coincidido con una
practica similar.

Otro ejemplo: y llega, y encuentra al lobo durmiendo, y le abre la barriga, y salen
las dos vivas (y uno se cree el cuento), jsalen las dos vivas! (1os paréntesis y los signos
de admiracién fueron afnadidos en la transcripcion para mostrar lo sucedido en el
video). La expresion que esta entre paréntesis se da en el contexto de un ejemplo
y el comentario mueve la atencion del usuario, pero luego regresa a la tematica
desarrollada.

La anécdota, el comentario, el chiste, la historia son marcas de este tipo que
podrian potenciar la comunicacién y lograr conectar con el usuario. Este tipo de
marca se esta desperdiciando en el corpus analizado. Tal como sucede con las marcas
de mencion o de pregunta, la presencia de las marcas de comentario personal no esta
diseniadas ni planeadas en el corpus analizado.

La interaccion discursiva presente en un canal de YouTube dedicado a la educa-
cion es similar a la de otros productos comunicativos y coincide con investigaciones
previas. La marca de mencion es la marca con mayor frecuencia en la muestra anali-
zada. La marca directiva y de pregunta tienen igual nimero de uso, mientras que las
marcas de conocimiento compartido y de comentarios personas son las que menos
frecuencia presentan.
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4. Discusion y Conclusiones

En primer lugar, y dando respuesta a la primera pregunta, se concluye que la tasa
de interaccion social que genera el contenido de un canal de YouTube dedicado a la
educacion es baja al contrastar el nimero de vistas con los Me gusta y con los comen-
tarios del corpus, de cada 1000 usuarios que ven un video, solo 34 manifiestan inte-
raccion dando clic en el boton Me gusta. Mas preocupante ain es que 1000 usuarios
que ven el contenido generan 3,5 comentarios. La tasa de conversacion detectada es
baja y puede ser interpretada como una interaccion falsa segin Garcia-Marin y Aparici
(2020). Los datos recabados dan cuenta de que el contenido educativo no genera una
alta tasa de interaccion social, aunque sea publicado en una red social fundamentada
en la web 2.0 donde los usuarios pueden interactuar con el creador de contenido y
viceversa (Kaplan y Haenlein, 2010).

Los datos obtenidos muestran, de manera particular, que el video 2 tiene la tasa
de aplausos mas alta que la media de los videos, con un 5,5. Al revisar el contenido
del video no se encontré una invitacion especial o algin mensaje particular distinto a
los demads videos. En este caso hay una interaccion natural de los usuarios, propia de
la interaccion posible en las redes sociales dando Me gusta. El video 7, titulado Cémo
escribir un parrafo de comparacion y/o contraste, tiene una tasa de conservacion de
0.85, muy por encima de la media que es de 0.35. Al revisar el video se encuentra
que en el minuto 4:50 el creador de contenido le propone al usuario, como actividad
de practica, escribir en la casilla de comentarios un parrafo similar al explicado en el
video. En este caso se puede evidenciar que se usa el espacio de comentarios con
una intencionalidad pedagogica y didactica clara, haciendo uso de las posibilidades
que brinda la red social. Estos dos videos sobresalen de la muestra, no obstante, no
marcan una constante en el corpus analizado.

Los resultados obtenidos permiten vislumbrar que la interaccion social no es un
objetivo prestablecido del creador de contenido educativo analizado y con ello pierde
una parte fundamental del proceso de ensenanza-aprendizaje sustentado en la inte-
raccion comunicativa (Kaplan, 2002).

Asi mismo, los datos analizados permiten evidenciar que el nimero de vistas no es
un indicador fiable para validar la interaccion sino que es pertinente analizar la tasa de
interaccion social haciendo diferencia entre la tasa de aplauso y la tasa de conversacion
(Kaushik, 2011). En este punto la presente investigacion difiere de lo planteado por
Lopez-Navarrete et al. (2021) quienes plantean una formula que suma las dos variables.

Aunque YouTube es una red social donde el usuario tiene la posibilidad de
generar contenidos comunicativos, de plasmar su opiniéon sobre lo que ve y/o escucha
(YouTube, 2022), los resultados muestran que los usuarios tienen una baja interaccion
«on» el edutuber (Ure, 2018). La respuesta a la primera pregunta de investigacion
coincide con estudios similares hechos por P. Capriotti et al. (2019) y Zeler (2020)
donde los resultados muestran que la interaccion social de usuarios en las redes
sociales es baja.

En segundo lugar, y dando respuesta a la segunda pregunta de investigacion,
la interaccion discursiva presente en un canal de YouTube dedicado a la educacion
coincide con los hallazgos hechos por Qiu y Jiang (2021). En las investigacion prece-
dentes las marcas de mencion siempre son las de mayor frecuencia, seguidas por las
directivas y las preguntas; los comentarios personales son la categoria que menor
frecuencia tienen (Hyland, 2005; Qiu y Jiang, 2021; Zou y Hyland, 2020).
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El andlisis permite identificar la presencia de marcas de interaccion discursiva,
pero estas no son usadas con sentido pedagdgico, ni con una intencién educomunica-
tiva (Kaplin, 2002). Se estima que el uso de los pronombres y de las formas verbales
es una herramienta que genera compromiso, conexion, e involucramiento, pero debe
ser usada con un sentido educomunicativo. Se ha podido encontrar que el uso de
marcadores de compromiso se hace de manera natural, organica, y sin planeacion lo
que genera que el impacto en el usuario sea bajo.

El disefio de contenidos educativos digitales pensando en potenciar la interaccion,
tanto social como discursiva, entre el creador de contenido y el usuario permite poten-
ciar el proceso de ensefianza-aprendizaje. Esta investigacion deja en evidencia que el
creador de contenido del canal de YouTube analizado deja de lado la riqueza que
puede haber en la potenciacion de la interaccion social y discursiva de sus contenidos.
Asi mismo, esta investigacion hace un aporte al campo de la educomunicacion al
poner de manifiesto la importancia de la interaccion social y la interaccion discursiva
en los procesos de comunicacion educativa.

Esta investigacion es Util para los creadores de contenido educativo en YouTube en
el sentido en que les permite identificar la interaccion social y la interaccion discursiva
como elementos que reflejan las conexiones comunicativas con los usuarios que se dan
en los contenidos publicados. Tener la posibilidad de crear contenido educativo implica
reflexionar en como se disefia, qué marcas discursivas se pueden utilizar y como se
gestiona la interaccion social. La creacion de contenido educativo debe conllevar una
planeacion rigurosa y una intencion dialogica para que el aprendizaje sea efectivo. La
interaccion tanto social como discursiva es importante cuando se piensa en el disefio
de actos comunicativos educativos. Esta utilidad también podria pasar a los profesores
que son disenadores y productores de actos comunicativos en el aula de clase; en la
medida en que un acto comunicativo genere interaccion potencia el proceso de ense-
nanza-aprendizaje (Kaplin, 2002). Definir y caracterizar los procesos de comunica-
cion e interaccion desarrollados en contextos virtuales es primordial para propiciar la
construccion de aprendizajes colaborativos que generen ambientes cuya caracteristica
principal sea la cercania y cohesion entre el creador de contenido y el usuario.

Este estudio también hace un aporte a la gestion de la comunicacion en YouTube
desde el campo de la educomunicacion al analizar un acto comunicativo-educativo
teniendo en cuenta la tasa de interaccion y la interaccion discursiva. Ante la ausencia
de investigaciones sobre el campo de los edutubers esta investigacion abre una posi-
bilidad que brinda informacion util para aquellos profesores innovadores que desean
usar esta red social con sentido dialogico y profundo sentido pedagdgico.

A partir de los datos obtenidos se puede ratificar la hipotesis planteada para esta
investigacion segun la cual la interaccion social de un canal de YouTube dedicado a
la educacion es baja, y la interaccion discursiva se hace sin planeacion ni intencion
pedagogica. Este hecho tiene una relacion directa en el proceso de ensefanza-apren-
dizaje y en la relacion de cercania pedagdgica que se puede dar entre el creador de
contenido y el usuario.

Futuras investigaciones podrian hacer el analisis de otros canales de YouTube del
campo educativo para validar si en comparacion la tasa de interaccion es baja, media,
o alta. Las investigaciones sobre tasas de interaccion en canales de YouTube educa-
tivos son nulas hasta el momento. Otra linea de investigacion puede estar en el andlisis
comparativo entre los mismos videos del canal. ;Por qué hay videos que tienen mayor
y menor tasa de aplausos y/o tasa de conversacion?
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El campo de investigacion es amplio y se vislumbra la posibilidad de ampliar el
corpus a edutubers latinoamericanos, hispanoamericanos; de distintas areas del cono-
cimiento; de distinta antigiedad en la red social. De la misma manera, los resultados
de este tipo de investigaciones pueden cruzar fronteras y llegar al aula de clase donde
es necesario repensar los actos comunicativos y el valor del didlogo como base de la
comunicacion educativa (Freire, 1971).
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