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1. Introduccion
Esta tesis doctoral se centra en el estudio de la comunicacidon emotiva entre
usuarios hispanohablantes de YouTube, abarcando tanto a los creadores de
contenido como a los comentaristas. El objetivo principal fue analizar qué
revela sobre lasrelaciones interpersonales que se establecen entre estos dos
grupos de usuarios dentro del entorno digital de la plataforma.

YouTube, fundada en el afio 2005, es una plataforma digital que permite
a los usuarios visualizar, compartir y cargar contenido audiovisual. Al igual
que otras redes sociales, facilita la interaccion entre los usuarios mediante
funciones como los comentarios. Esta plataforma fue seleccionada como objeto
de estudio por dos motivos principales. En primer lugar, cabe mencionar su
notable éxito a nivel global: se estima que cuenta con aproximadamente 122
millones de usuarios activos diarios y mas de 2.700 millones de usuarios
mensuales. Diariamente, se consumen mas de mil millones de horas de video
y se generan miles de millones de visualizaciones. Ademas, alberga mas
de 113,9 millones de canales activos (Global Media Insights 2025). En este
sentido, YouTube representa un entorno vasto y dindmico que ofrece amplias
posibilidades para la investigacion académica.

1 Esta lectio se presento en finés en la defensa publica de la tesis doctoral de la autora.
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Otra razon que motivo la eleccion del tema esta vinculada al interés por
investigar el uso del lenguaje en la plataforma. El lenguaje empleado por los
usuarios de YouTube—y en particular porlos creadores de contenido—hasido
objeto de estudio en un numero relativamente limitado de investigaciones
(véanse, por ejemplo, Chun & Walters 2011; Chun 2013; Frobenius 2011, 2014;
Mingione 2014; Beers Fagersten 2017), lo cual incentivo una exploracion
mas profunda de este fendomeno. La seleccién de la comunicacidon emotiva
como objeto de analisis surgio de manera natural, dado que el uso de un
lenguaje cargado de emociones se manifestd de forma evidente en el
material empirico original, tanto en el plano verbal como en el no verbal.
Especificamente, las emociones expresadas por los creadores de contenido se
reflejaban no solo en sus palabras, sino también en sus gestos y expresiones
faciales, lo que contribuia a la interpretacion del mensaje verbal (véanse,
por ejemplo, Pelttari 2020, 2023a, 2025a). Un fendmeno similar se observé
en los comentarios de los usuarios, aunque en estos casos las expresiones
emocionales se limitaban, por lo general, al plano verbal (véanse Pelttari
2023b, 2025h).

El estudio de las emociones resulta igualmente pertinente desde las
perspectivas del analisis del discurso yla pragmatica, dado quelos significados
de las emociones son inherentemente interpersonales e interactivos, y no
pueden desvincularse de sus contextos linguisticos, culturales o sociales
(Alba-Juez & Larina 2018). Asimismo, es relevante considerar que la manera
en que sentimos puede influir en como nos expresamos verbalmente, y, a su
vez,la forma en que nombramos o hablamos de las emociones puede moldear
la manera en que las experimentamos (Alba-Juez & Larina 2018: 10). En esta
linea, van Kleef (2016) plantea interrogantes fundamentales que fueron
clave para el desarrollo de esta investigacion, tales como: ;como afectan
las expresiones emocionales de una persona las emociones, pensamientos
y comportamientos de los demds? ¢Y de qué manera modifican dichas
expresiones la calidad de las relaciones sociales? Este enfoque interactivo
de las emociones motivo la inclusion del analisis de la comunicacion emotiva
no solo de los creadores de contenido, sino también de los usuarios que
comentan en los videos de YouTube.

El analisis del lenguaje emocional puede abordarse desde una doble
perspectiva: como una manifestacion espontanea o como una estrategia
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comunicativa intencional, lo cual representa un desafio metodoldgico
significativo (Janney & Arndt 1992, Caffi & Janney 1994). No siempre resulta
sencillo discernir qué parte de las expresiones emocionales de los hablantes
es genuina y cual podria estar orientada a un objetivo comunicativo
especifico, o incluso ser simulada. En el marco de este estudio, el analisis se
centrd exclusivamente en la forma en que las expresiones emocionales son
percibidas por un observador externo, sin pretender evaluar su autenticidad
o intencionalidad.

La presente investigacion se centro en creadores de contenido
hispanohablantes en YouTube y en sus respectivas audiencias, por lo que
resulta pertinente considerar la dimension cultural de la comunicaciéon
emotiva. Desde el inicio del estudio, se reconocio que el uso del lenguaje
por parte de los sujetos podia reflejar rasgos caracteristicos de la cultura
hispanohablante. En este sentido, se ha documentado que los espafioles
y otros pueblos del sur de Europa tienden a una mayor expresividad
comunicativa, un aspecto confirmado por diversos estudios interculturales.
Entre las manifestaciones tipicas de esta expresividad se encuentran el uso
intensivo de gestos manuales, expresiones faciales marcadas, un volumen de
voz elevado, la proximidad fisica durante la interaccion y la superposicion en
las conversaciones orales (véanse, por ejemplo, Trompenaars & Hampden-
Turner 1998, Gesteland 2002, Jenvdhanaken & Rangponsumrit 2020).

Concretamente, esta investigacion se compone de cinco subestudios. El
primero se centro en el analisis de los saludos y despedidas presentes en los
videos, asi como en las formas nominales de tratamiento empleadas por los
YouTubers. El segundo articulo abordo la toma de postura de los creadores
de contenido y sus autorrevelaciones personales en narrativas de caracter
afectivo. En el tercer subestudio, el foco se desplazo hacia las reacciones
emotivas y las posturas adoptadas por los comentaristas frente a dichas
narraciones. Los dos ultimos articulos se enmarcaron en el contexto del
Influencer Marketing: el cuarto analizd las practicas linguisticas y discursivas
de indole emotiva utilizadas por los YouTubers en videos con contenido
promocional, mientras que en el quinto se examino la recepcién emocional
de estos videos a través de los comentarios de los usuarios.
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2. Fenomenos subyacentes en la comunicacion emotiva en YouTube:
economia de la atencion, relaciones parasociales, capital social y
emotivo, vinculos de apego

Ademasde analizarla comunicacion emotiva delosusuarios hispanohablantes
en YouTube, esta investigacion se propuso examinar dicho fenomeno a la
luz de ciertos fendomenos subyacentes que permiten una comprension
mas integral del lenguaje emocional en entornos digitales. La premisa
fundamental fue que una aproximacion multidimensional contribuiria a una
vision mas holistica de las dinamicas comunicativas en esta plataforma. En
este sentido, el estudio abordd fendmenos como la economia de la atencién,
las relaciones parasociales, el capital social y emotivo, asi como los vinculos
de apego. Todos estos elementos pueden ejercer una influencia significativa
en las formas de expresion lingtiistica en las redes sociales, moldeando tanto
el contenido como la forma de las interacciones emotivas.

Para comenzar, es pertinente reflexionar brevemente sobre el concepto de
atencion. Sibienlanecesidad de atencion enlos seres humanos tiene una base
biologica evidente, en el ambito de las relaciones interpersonales adquiere
una dimension social particularmente significativa. Todos los individuos
buscan ser vistos, escuchados y reconocidos por los demas. Esta necesidad
se intensifica en el contexto de las redes sociales, donde millones de usuarios
compiten constantemente por captar la atencion de una audiencia global. En
estos entornos digitales, la ausencia de barreras fisicas y temporales permite,
al menos en teoria, que cualquier persona pueda conectarse con otra en
cualquier momento ylugar. Esta percepcion de accesibilidad ilimitada genera,
especialmente entre los creadores de contenido que aspiran a la fama o al
estatus de influencers, una vision a menudo idealizada de sus posibilidades
de visibilidad, reconocimiento y éxito. Por lo tanto, no resulta sorprendente
que la lucha por la visibilidad y la atencion por parte de la audiencia se haya
transformado en una tarea cada vez mas compleja y competitiva (Marwick
2013, 2015; Garcia-Rapp 2017).

En efecto, plataformas de redes sociales como YouTube pueden entenderse
como espacios que ofrecen a sus usuarios un modelo de éxito adaptado
a las dindmicas del capitalismo neomoderno (Marwick 2013), en una
comunidad donde el estatus se construye conforme a una légica cultural
propia de la celebridad. Segun esta ldgica, la visibilidad y la atencion se
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erigen como valores centrales. En este contexto, se ha hablado incluso de
una “democratizacion de la fama” o de la visibilidad (Driessens 2015), en el
sentido de que, en principio, cualquier individuo podria alcanzar la fama
mediante el uso estratégico de las herramientas que proporcionan estas
plataformas. No obstante, este potencial solo se materializa si el sujeto logra
sobresalir dentro de la economia de la atencion, es decir, si consigue captar
y mantener el interés del publico.

Otro fenomeno relevante en el contexto de las redes sociales es el
de las relaciones parasociales. Estas se caracterizan por ser vinculos
unidireccionales en los que un individuo desarrolla una conexion emocional
con una figura publica, o en este caso un YouTuber o influencer, sin que exista
reciprocidad ni conciencia por parte de la figura en cuestion (Horton & Wohl
1956, Dibble et al. 2016). Este tipo de relacion, aunque ilusoria en términos
de interaccion real, puede generar sentimientos de cercania, familiaridad
e incluso afecto profundo. Se trata de una experiencia comun en la cultura
mediatica contemporanea, y muchos usuarios pueden identificarse con
ella. A modo ilustrativo, en mi caso personal, podria mencionarse el vinculo
afectivo que desarrollé en mi infancia con el protagonista de la serie Knight
Rider (‘El coche fantastico’).

La relevancia de las relaciones parasociales se ha intensificado
notablemente en el contexto de las redes sociales, donde los usuarios no
solo pueden seguir a figuras publicas o celebridades digitales, sino también
interactuar con ellas de manera directa (Chung & Cho 2017, Burgess & Green
2018). Las caracteristicas técnicas de estas plataformas que permiten una
comunicacion bidireccional —como la posibilidad de comentar, reaccionar
0 enviar mensajes—fomentan precisamente el fortalecimiento de estos
vinculos. No obstante, a pesar de esta apariencia de reciprocidad, suelen
mantenerse como interacciones unilaterales (véanse, por ejemplo, Rotola-
Pukkila & Isotalus 2021; Tur-Vifies & Castell6-Martinez 2019; Pelttari 2023b,
2025b).

En el marco de la economia de la atencion, donde los propios usuarios
aspiran a ser vistos, escuchados y reconocidos, resulta pertinente considerar
también las nociones de estatus social y capital social. El concepto de capital
social, definido por Pierre Bourdieu en la década de 1970 junto con los de
capital econémico y cultural (Bourdieu 1977, 1986), se refiere a los recursos



310 NEUPHILOLOGISCHE MITTEILUNGEN — II CXXVI 2025
Sanna Pelttari « La comunicacién emotiva en YouTube

derivados de las redes de relaciones sociales. Estos distintos tipos de capital
comparten la caracteristica de ser acumulables, transferibles y susceptibles
de inversion estratégica. Ademds, suelen estar interrelacionados: por
ejemplo, el capital cultural de un individuo puede conducir a la acumulacion
de capital social, lo cual, a su vez, puede traducirse en un incremento del
capital economico (Bourdieu 1986). Las fronteras entre estos tipos de capital
son no solo difusas, pero también permeables y dinamicas.

El capital social se construye y acumula a través de relaciones
interpersonales sostenidas en el tiempo, las cuales proporcionan diversos
beneficios a quienes forman parte de dichas redes. Estos beneficios
pueden estar relacionados con el bienestar emocional, la salud o incluso la
situacion economica (véanse, por ejemplo, Putnam 1993, 2000), o bien con
el incremento del numero de seguidores y la visibilidad en redes sociales. En
este sentido, los ofrecimientos técnicos de plataformas como YouTube —que
permiten comentar, compartir contenido o dar ‘me gusta’ alas publicaciones
desempefian un papel fundamental en el mantenimiento y la expansion del
capital social dentro de las comunidades virtuales.

El capital emocional, por su parte, ha sido tradicionalmente asociado
con los procesos de educacion emocional y socializacion afectiva que tienen
lugar en el entorno familiar, especialmente a través del rol desempefnado
por las madres (Nowotny 1981; Reay 2000, 2004; Gillies 2006; Froyum
2010). Este tipo de capital esta vinculado con la resiliencia individual, la
capacidad de afrontamiento y la flexibilidad emocional, y se ha observado
que también puede incidir en el rendimiento académico. En el marco de
esta investigacion, el capital emocional se interpreta como un producto de
la socializacion secundaria, que se desarrolla mediante la observacion y
la experiencia, particularmente cuando los usuarios de YouTube siguen y
reproducen patrones de comunicacién emocional de otros usuarios. Desde
esta perspectiva, el capital emocional puede entenderse también como
una forma de empoderamiento afectivo, que se manifiesta en las practicas
comunicativas de indole emotiva de los usuarios y que, a su vez, influye en
la construccion de su capital social. En el caso de los usuarios activos en
redes sociales, este capital implica la adquisicion de competencias necesarias,
también desde la comunicacion emotiva, para desenvolverse eficazmente
dentro de comunidades digitales (véase Froyum 2010).
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Como fenémeno subyacente final, se presenta el concepto de vinculos
de apego. Tradicionalmente, los vinculos de apego y la teoria del apego,
desarrollada inicialmente por Bowlby (1969), se centraron en la conexion
psicoldgica entre individuos y en la formacion de relaciones duraderas.
En el dmbito de las redes sociales, este constructo ha sido ampliamente
adoptado en estudios sobre influencer marketing, facilitando la comprension
de las relaciones entre celebridades digitales y consumidores (Thomson
et al. 2005, Loroz & Braig 2015). No obstante, su aplicabilidad se extiende
también al andlisis de las relaciones entre creadores de contenido y sus
respectivas audiencias. En esta investigacion, se examina como este posible
apego se manifiesta en los mensajes que los usuarios dejan en la seccion de
comentarios.

3. Corpus y aspectos metodologicos

Tal como se evidencido en los datos cuantitativos presentados en la
introduccioén, YouTube constituye un campo de estudio vasto y en constante
expansion. Para acotar y contextualizar la recoleccion de datos, se opté por
utilizar el evento Tubecon como marco de referencia. Esta eleccion respondio
a la intencion de obtener una vision lo mas heterogénea y representativa
posible de la generacion actual de creadores de contenido, evitando una
focalizacion exclusiva enlos YouTubers hispanohablantes mas reconocidos a
nivel internacional. Tubecon congrega a una amplia diversidad de creadores,
tanto en términos del tipo de contenido que producen como del tamario
de sus audiencias. Precisamente esta variedad y caracter transversal del
evento resultaron especialmente relevantes para los objetivos de la presente
investigacion.

Tubecon es un evento originario de Finlandia que ha sido celebrado
también en paises como Suecia, Alemania, Espafia y Suiza. Su principal
objetivo es ofrecer al publico la oportunidad de interactuar presencialmente
con sus creadores de contenido favoritos. En el caso de Espafia, la primera
edicion tuvo lugar en Madrid en el afio 2017. Para esta investigacion, se
seleccionaron como objeto de analisis los canales de YouTube de los creadores
que participaron en dicha edicion madrilefia, a partir de los cuales se
conformo el corpus de estudio.
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En términos metodolégicos, se procedi6 a recopilar el video mas reciente
publicado por cadauno delos YouTubers participantes en la edicion madrilefia
de Tubecon, junto con los comentarios generados por los usuarios en dichos
contenidos. Esta estrategia fue concebida con el objetivo de conformar un
corpus representativo, que reflejara la diversidad tematica y estilistica de los
creadores seleccionados. La fase inicial del andlisis se desarrollé de manera
completamente inductiva, orientada a identificar patrones emergentes y
temas recurrentes en el material recopilado. A partir de esta exploracion
preliminar, se decidi6 enfocar la investigacion en las formas de comunicacion
emotiva, dado que este aspecto destacd de manera significativa desde los
primeros visionados.

Sin embargo, el corpus inicial resultd ser excesivamente amplio para un
analisis cualitativo en profundidad. Por esta razdn, se procedi6 a delimitarlo
a aquellos videos enlos que los YouTubers aparecian solos frente ala cAmara,
dirigiéndose directamente a ella. Es de suponer que este tipo de videos son los
que mejor reflejan la intencién comunicativa hacia la audiencia, asi como un
espacio propicio para la construccion de relaciones interactivas, al minimizar
la presencia de elementos externos que puedan desviar la atencién. De los 194
videos que conformaban el corpus original, 46 cumplian con este criterio, lo
que a suvez evidencia la diversidad de formatos existentes en la plataforma.

En esta investigacion se buscé responder a las siguientes preguntas:
1) ¢Como se caracteriza la comunicacion emotiva de los YouTubers en relacion
con su audiencia?, 2) ;Cudales son las caracteristicas, los actos comunicativos
y las practicas discursivas de la comunicacion emotiva en los comentarios
con los YouTubers?, 3) ¢Qué desvela esta comunicacion emotiva sobre la
interaccion asincronica y las relaciones interpersonales entre los YouTubers
y su audiencia en relacidon con los fenomenos subyacentes (economia de
la atencion, relaciones parasociales, capital social y emotivos, vinculos de
apego).

La presente investigacion es de caracter cualitativo, dado que su objetivo
principal es comprender de manera integral la calidad, las caracteristicas
y los significados asociados a la comunicacion emotiva en el contexto de
YouTube. Desde el punto de vista metodoldgico, el analisis de los videos se
llevé a cabo mediante un enfoque multimodal, lo que implico la consideracion
tanto del lenguaje verbal como de los recursos de comunicacion no verbal
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empleados por los creadores de contenido. En cuanto al analisis de los
comentarios publicados por los usuarios, se presto especial atencion a los
actos comunicativos y a las estrategias de compromiso (involvement) (véanse,
por ejemplo, Tannen 2007, 2013; Tur-Vifies & Castello-Martinez 2019),
entendidas como manifestaciones del deseo de establecer vinculos afectivos
y participativos con el interlocutor. Cabe sefialar que estas estrategias no
solo estan presentes en las secciones de comentarios de los videos, sino que
también forman parte de las practicas discursivas utilizadas por los propios
creadores de contenido (Frobenius 2014, Garcia-Rapp 2016, Riboni 2017,
Tovares 2020).

En esta investigacion, los actos comunicativos se definieron como
funciones lingiiisticas realizadas a través de uno o varios enunciados,
orientadas a cumplir un propdsito comunicativo especifico. Se entienden
como actos sociales, en linea con la concepcion propuesta por Ochs (1996).
Ejemplos representativos de estos actos incluyen saludos, preguntas,
elogios, criticas, entre otros. En la practica analitica, los comentarios de los
usuarios solian estar compuestos por multiples expresiones o enunciados,
lo que implicaba la coexistencia de varios actos comunicativos dentro de un
mismo mensaje. Cabe sefialar que las fronteras entre estos actos no siempre
resultaban nitidas.

Las practicas linglisticas orientadas a fomentar el compromiso
(involvement strategies) se definieron en este estudio como los recursos
discursivos mediante los cuales los comentaristas intentan establecer
una conexion con los YouTubers. Estas estrategias permiten el intento
de operacionalizar y observar con mayor claridad fenémenos como las
relaciones parasociales y los vinculos de apego emotivo en el entorno digital,
particularmente en la seccion de comentarios de YouTube.

Para la codificacion y el analisis del corpus se empleo el software NVivo
Pro 12, disefiado para el tratamiento de datos cualitativos y mixtos. No se
recurrio a un codificador externo en el proceso de analisis y categorizacion,
lo cual puede considerarse una limitacion metodologica, a pesar de que en
los casos ambiguos se aplicaron dobles o triples para garantizar una mayor
fiabilidad analitica. Asimismo, se utilizo la herramienta de analisis de corpus
AntConc, especialmente para la identificacion de frecuencias léxicas y
patrones linguisticos relevantes en los comentarios.
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4. Resultados

Los resultados del presente estudio evidencian que ambos grupos de usuarios
de YouTube —tanto los creadores de contenido como los comentaristas—
recurren a practicas linguisticas y discursivas similares con el proposito
de captar la atencion del interlocutor y promover un compromiso mutuo.
Entre dichos recursos se destacan el uso de un 1éxico emocional, la inclusion
de revelaciones personales, la formulacién de preguntas especificas y la
emision de exhortaciones. Estos hallazgos ponen de manifiesto los esfuerzos
deliberados de los usuarios por consolidar relaciones parasociales YouTube.

En el repertorio linguistico de los YouTubers se observaron expresiones
emocionales a menudo intensa y repetitivas, asi como una comunicacion
no verbal altamente expresiva que desemperfio un papel importante en sus
videos. Este patron también se replico en los comentarios de los espectadores,
los cuales, en su mayoria, adoptaron un tono positivo. Este hallazgo resulta
particularmente significativo en el contexto actual, caracterizado por una
creciente preocupacion en torno al discurso agresivo en las plataformas
digitales, fenomeno también ampliamente documentado en la literatura
académica. Asimismo, los comentarios aportaron informacion valiosa sobre
laimportancia los YouTubers presentan para su audiencia, lo que se evidencio
en contenidos que reflejaban revelaciones personales, expresiones de apoyo,
gratitud y admiracion.

El papel de los comentaristas como admiradores de los creadores de
contenido se manifesto de manera evidente, lo que sugiere que la relacion
entre ambas partes no es totalmente simétrica, aunque la interaccion con la
audiencia es, sin duda, esencial paralos YouTubers. De hecho, su audienciay
especialmente los seguidores son la razon misma de su existencia en YouTube,
esto es, constituyen una parte fundamental de su visibilidad en la plataforma.
Ademas, mas alla de la intensidad emocional expresada en los comentarios,
su frecuencia y prominencia en el corpus pueden ser interpretadas desde la
perspectiva de los vinculos de apego y capital emotivo.

5. Conclusion
A modo de sintesis, los hallazgos de esta investigacion permiten afirmar que
la comunicacion emotiva refleja una relacion caracterizada por elementos



315 NEUPHILOLOGISCHE MITTEILUNGEN — II CXXVI 2025
Sanna Pelttari « La comunicacién emotiva en YouTube

de amistad, probabilidad de mantener el contacto, sentido de comunidad
compartida y, finalmente, una fuerte carga emocional. Se trata de ser
participe de esta cultura participatoria de YouTube, activando y manteniendo
la relacion a traves de publicaciones y diversas practicas comunicativas.

Si se concibe la comunicacion emotiva como un reflejo de las relaciones
interpersonales entre los YouTubers y sus seguidores, este estudio demuestra
unos fuertes vinculos de apego mutuo entre los usuarios. Esta relacion
se configura, sin embargo, de modo asimétrico, en la medida en que los
seguidores tienden a percibir a los YouTubers como estrellas o modelos
a seguir, con los que es facil identificarse (véanse Marwick & Boyd 2011,
Kerhberg 2015).

La predominancia de comentarios positivos podria explicarse, al menos
en parte, por la intervencion de los propios YouTubers o por los propios
sistemas de moderacion de la plataforma que habrian eliminado mensajes
ofensivos o que infringen las normas de la comunidad. Asimismao, el perfil de
los YouTubers incluidos en el material de investigacion puede haber influido
en el tono general de los comentarios. Aunque algunos contaban con n una
cantidad considerable de seguidores, a 1o mejor su estilo comunicativo
diferia de la de los megainfluencers fuertemente comercializados, lo que
facilité una mayor identificacion por parte de la audiencia, que no los veian
exclusivamente como figuras con fines comerciales, sino como individuos
mas afines, accesibles y auténticos.

La principal contribucion de esta investigacion radica en el analisis de
la comunicacion emotiva de los usuarios de YouTube desde la perspectiva
de fendmenos subyacentes como la economia de la atencidn, las relaciones
parasociales, los vinculos de apego, asi como el capital social y emotivo. Este
enfoque mas amplio e integral permite una comprension mas profunda
tanto dellenguaje utilizado por los usuarios de YouTube como de los posibles
factores extralinguisticos que lo condicionan. Al mismo tiempo, ofrece
informacion valiosa sobre la interaccion entre los propios usuarios de la
plataforma.

A partir de los resultados obtenidos, puede afirmarse que la comunicacion
emotiva de los usuarios constituye un elemento clave para captar la atencion.
No obstante, también todos los demas fendmenos contextuales mencionados
anteriormente se reflejan en la comunicacion emotiva en YouTube, la cual,
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a su vez, puede reforzar la relevancia de dichos fendmenos tanto a nivel
individual como comunitario.

Los resultados de esta investigacion también recuerdan que la
comunicacion emotiva y la interacciéon en las redes sociales pueden, en el
mejor de los casos, ser constructivas, fomentar el sentido de comunidad o
convivialidad y asi como contribuir al fortalecimiento del capital social y
emocional de ambos grupos de usuarios. Este aspecto suele quedar en un
segundo plano en comparacion con los estudios que se centran en el discurso
de odio y los comentarios negativos en las plataformas sociales.

Como se ha sefialado previamente, el lenguaje empleado por los usuarios
de YouTube ha sido escasamente explorado, porlo quelos estudios cualitativos
anivel micro como este complementan otras investigaciones que abordan la
interaccion desde una perspectiva cuantitativa o a nivel macro. Por supuesto,
las conclusiones aqui presentadas deben entenderse dentro de los limites
del disefio metodoldgico adoptado. Seria pertinente, en consecuencia, poner
a prueba este enfoque mediante un corpus mas amplio y con metodologias
diversas, incluyendo herramientas cuantitativas que permiten contrastar y
ampliar los hallazgos adquiridos. M

SANNA PELTTARI
UNIVERSIDAD DE TURKU
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