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RESUMEN

Mi investigacion de tesis versa sobre la comunicacion emotiva entre YouTubers
hispanohablantes y sus seguidores y el objetivo es averiguar lo que revela de la
interaccion y las relaciones interpersonales entre estos usuarios. Ademas, la
comunicaciéon se observa en términos de fendmenos subyacentes que estan
potencialmente relacionados con el uso de la lengua de estas plataformas, como la
economia de la atencidn, las relaciones parasociales, el capital social y emocional, y
los vinculos de apego. El material se recogid de los canales de YouTube de los
YouTubers que participaron en Tubecon Madrid en 2017.

El estudio consta de cinco publicaciones originales (articulos I-V). El articulo I
examina los saludos y las despedidas junto con las formas nominales de tratamiento.
El articulo II trata de las narrativas afectivas y las autorrevelaciones de los YouTubers
y de como estos evaliian y se posicionan en relacion con el objeto, esto es, el tema
de sus narraciones. El articulo III se centra en la recepcion de estas historias, y en
como la audiencia evalua y se posiciona ante el objeto en la seccion de comentarios
de estos videos, en relacion con el posicionamiento de los YouTubers en sus historias.
El articulo IV analiza el lenguaje emotivo de los YouTubers en los videos con
contenidos promocionales, en el contexto del Influencer Marketing (IM), mientras
que el articulo V se enfoca en la recepcion (especialmente emotiva) de los
mencionados videos en las secciones de comentarios.

A tenor de los resultados del estudio, parece que existen diversas practicas
lingiiisticas y discursivas que los YouTubers utilizan para atraer la atencion de su
audiencia e impulsar compromiso o conectividad con ella y con los (posibles)
seguidores en sus canales de YouTube. Esto aparentemente contribuye, no solo a su
capital social, sino también a la naturaleza de las relaciones parasociales entre estos
usuarios. El uso del 1éxico emotivo y las multiples expresiones emotivas, aunque a
menudo repetitivas, parecen formar parte del repertorio lingliistico habitual de los
YouTubers, sin olvidar el vivaz uso de los recursos no verbales en los videos. Estas
caracteristicas se reflejaron claramente en los saludos, las despedidas, la toma de
postura, las autorrevelaciones y los contenidos promocionales. De hecho, estos
aspectos y las practicas de fomentar la conectividad se pusieron de manifiesto
también en los comentarios, en su mayoria positivos, de la audiencia. Ademas,


https://www.utu.fi/fi/tutkimus/tutkijakoulu/kieli-ja-kaannostieteiden-tohtoriohjelma
https://www.utu.fi/fi/tutkimus/tutkijakoulu/kieli-ja-kaannostieteiden-tohtoriohjelma

proporcionaron informacion sobre la aparente importancia de los propios YouTubers
para los usuarios que dejan comentarios. Esto se quedo patente, por ejemplo, en las
expresiones con autorrevelaciones, gratitud y admiracion dirigidas a los YouTubers
en los comentarios. Los contenidos que sefialaban vinculos de apego constituyeron
la mayor parte del material analizado. No solo la intensidad, sino también la
llamativa presencia de las practicas lingiiisticas y discursivas de indole emotiva en
mi analisis podria contemplarse también como el capital emotivo que los usuarios
van acumulando mediante la socializacion secundaria, como resultado de
observacion y experiencia personal por parte de los usuarios.

Efectivamente, los fendmenos subyacentes presentados en este estudio parecen
reflejarse en la comunicacion, sobre todo de indole emotiva, de los usuarios de
YouTube, y las practicas lingiiisticas o discursivas logran hasta fortalecer el impacto
de estos fenomenos. En otras palabras, tal vez estos fendmenos y practicas se
alimenten y refuercen mutuamente, influyendo asi en la interaccion y las relaciones
interpersonales entre los YouTubers y sus seguidores. Los resultados del estudio
sugieren que la economia de la atencion funciona como hilo conductor de la
comunicacion emotiva, esto es, las manifestaciones emotivas por parte de los
YouTubers y los comentaristas constituyen el elemento clave para atraer la atencion.
Ambos grupos buscan fomentar las relaciones parasociales, mediante diversos actos
comunicativos y practicas discursivas que impulsan cierto compromiso o
conectividad con sus destinatarios (YouTubers o audiencia), aunque la funcion de los
comentaristas como fans queda patente en el estudio. Las practicas lingiiisticas
indican, ademas, que el capital social y emotivo de ambos grupos de usuarios se
benefician de esta interaccion no sincronica.

PALABRAS CLAVE: YouTube, communicacion emotiva, videos, comentarios,
economia de atencion, vinculos de apego, capital social, capital emocional, actos
comunicativos, compromiso, estrategias de compromiso
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TIVISTELMA

Viitostutkimukseni kisittelee espanjankielisten tubettajien ja heidén seuraajiensa
vilistd emotionaalista viestintdd ja tavoitteena on selvittdd, mitd se kertoo nédiden
kayttdjien keskindisistd vuorovaikutussuhteista. Liséksi aineistoa tarkastellaan
sosiaalisen median kielenkdytt6on mahdollisesti liittyvien taustailmididen, kuten
huomiotalouden, parasosiaalisten suhteiden, sosiaalisen ja emotionaalisen pddoman,
sekd emotionaalisen kiintymyksen nékokulmasta. Tutkimusaineisto on kerétty
Tubecon Madrid -tapahtumaan vuonna 2017 osallistuneiden tubettajien videoista ja
niihin liittyvistd kommenteista.

Tutkimus koostuu viidestd alkuperdisjulkaisusta (Artikkeli I-V). Artikkeli I tar-
kastelee tubettajien alku- ja lopputervehdyksid sekd nominaalisia puhuttelumuotoja.
Artikkeli II kasittelee tubettajien affektiivisia tarinoita, henkildkohtaisia paljastuksia
seka sitd, miten tubettajat arvioivat tarinoidensa aiheita ja miten he asemoivat itsensi
suhteessa nithin. Artikkelissa III huomio keskittyy edelld mainittujen tarinoiden
vastaanottoon ja siihen, miten yleis0 arvioi ja asemoi itsensd kommenteissaan
suhteessa tubettajien tarinoissa esittdmddn positiointiin. Artikkeli IV puolestaan
analysoi tubettajien erityisesti emotionaalista kielenkdyttoa vaikuttajamarkkinointia
siséltdvissd videoissa ja artikkelissa V kuvataan ndiden markkinointiviestinté
siséltdvien videoiden erityisesti emotionaalista vastaanottoa kommenttikentassa.

Tutkimustulosten perusteella néyttdd siltd, ettd tubettajat pyrkivdt monin
kielellisin ja diskursiivisin keinoin saamaan yleison huomion sekid edistimdin
yleison ja (mahdollisten) seuraajien sitoutumista YouTube-kanavillaan. Tamain
vaikuttanee sekd kayttdjien sosiaaliseen pddomaan ettd heiddn vailisisiin
(para)sosiaalisiin suhteisiinsa. Moninaiset ja paikoin voimakkaat, joskin usein
samankaltaisina toistuvat tunneilmaisut vaikuttavat olevan tubettajien tavanomaista
kielellistd repertuaaria unohtamatta usein ilmeikkddn sanattoman viestinnin
merkitysta tubettajien videoissa. Nama kielelliset kdytdnndt tulivat esille videoiden
tervehdyksissd ja  nominaalisissa  puhuttelumuodoissa, asennoitumisessa,
henkilokohtaisissa paljastuksissa sekd markkinointisisilldissd. Itse asiassa ndmi
samat kielelliset keinot ja sitouttavat kdytdnteet tulivat esille myds katsojien
jattdmissa ja padasiallisesti myOnteisissd kommenteissa. Lisdksi kommentit tarjoavat
lisdtietoa my0s tubettajien ilmeisesta tarkeydestd ja tdma tuli ilmeiseksi, esimerkiksi,
henkilokohtaisia paljastuksia, kiitollisuutta ja ihailua kuvastavissa kommenttisisél-



16issd. Emotionaalisesta kiintymyksesta viestivdat kommenttisisillot ja kommunika-
tiiviset aktit muodostivat suurimman osan analysoidusta aineistosta. Tunteita herét-
tavien kielellisten ja diskursiivisten kéyténtdjen voimakkuuden lisdksi myos niiden
silmiinpistédva ldsndolo analyysissani voidaan ndhdd my0s emotionaalisena péa-
omana, jota kayttdjat kerddvit sekundddrisen sosiaalisaation, henkilokohtaisen
havainnoinnin ja kokemuksen kautta.

Tutkimustulosten perusteella voidaan arvioida, edelld mainitut taustailmiot
heijastuvat YouTuben kdyttdjien, niin tubettajien kuin kommentoijienkin, erityisesti
emotionaalisessa kielenkdytdssd, joka puolestaan voi vahvistaa kyseisten ilmididen
merkitystd. Toisin sanoen, ehké nédiden ilmididen ja kielenkdyton vililld on toisiaan
ruokkiva ja toisistaan ammentava suhde, joka vaikuttaa tubettajien ja heidén
seuraajiensa véliseen vuorovaikutussuhteeseen. Tutkimistulokset viittaavat siihen,
ettdi huomiotalous toimii kéyttdjien emotionaalisen kielenkdyton tarkeimpéna
vaikuttimena ja kayttdjien tunneilmaisut ovat keskeinen elementti huomion
heréttdmisessd. Molemmat kayttdjaryhmét pyrkivdat omalta osaltaan edistimiédn
my0s parasosiaalisia suhteita monilla erilaisilla ja toisten sitouttamiseen pyrkivilld
kommunikatiivisilla akteilla ja kielellisilld keinoilla, joskin kommentoijien rooli
tubettajia ihailevina faneina heijastuu tutkimuksen aineistossa selvdsti. Tulosten
perusteella voidaan liséksi arvioida, ettd molemmat kiyttdjaryhmien sosiaalinen ja
emotionaalinen paddoma ndyttiisivat hyotyvin tastd ei-synkronisesta vuorovaikutus-
suhteesta.

ASIASANAT: YouTube, emotionaalinen viestind, videot, kommentit, huomio-
talous, parasosiaaliset suhteet, sosiaalinen pddoma, emotionaalinen padoma, emotio-
naalinen kiintymys, kommunikatiiviset aktit, sitouttaminen, sitouttamisstrategiat
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ABSTRACT

This study examines the emotional communication between Spanish-speaking
YouTubers and their followers, aiming to uncover what it reveals about the
interaction and interpersonal relationships among these users. Furthermore,
communication is analyzed in terms of underlying phenomena potentially related to
the language use on these platforms, such as the attention economy, parasocial
relationships, social and emotional capital, and emotional attachment. The research
data were collected from the YouTube channels of the YouTubers who participated
in Tubecon Madrid in 2017.

The study is based on five original publications (Articles I-V). Article I
examines opening and closing greetings as well as nominal forms of address. Articles
I and III focus on stance-taking and its related processes, such as evaluation,
positioning, and alignment. Article II explores affective narratives and self-
disclosure by YouTubers, examining how they evaluate and position themselves in
relation to the object (i.e., the subject of their narratives). Article III analyzes the
reception of these stories in the comments section of the videos, focusing on how the
audience evaluates, positions, and aligns itself in relation to the YouTubers’
positioning in their narratives. Articles IV and V, meanwhile, investigate the use of
emotional language within the Influencer Marketing (IM) framework. Article IV
analyzes the emotional aspects of YouTubers’ communication in videos containing
promotional content, while Article V primarily examines the emotional reception of
these /M-related videos in the comments sections.

Based on the results of the study, it appears that there are various linguistic and
discursive practices that YouTubers use to attract attention and to foster involvement
with their audience and (potential) followers on their YouTube channels. This
apparently contributes not only to their social capital, but also to the nature of
parasocial relationships between these users. The use of emotive lexicon and
multiple, albeit often repetitive, emotional expressions seem to be part of the
YouTubers’ regular linguistic repertoire, as well as the lively use of non-verbal
resources in their videos. These characteristics were clearly reflected in opening and
closing greetings, stance-taking, self-disclosure, and promotional content. In fact,
these aspects and involvement strategies were also evident in the mostly positive
comments from the audience. In addition, the comments provided information on the



apparent importance of YouTubers to users who leave comments. This was evident
in comments within, for instance, self-disclosure, gratitude, or admiration addressed
to the YouTubers. The content of comments indicating emotional attachment made
up the majority of the analyzed data. The intensity and striking presence of emotive
linguistic and discursive practices in my analysis could be seen as emotional capital
that users accumulate through secondary socialization, personal observation, and
experience.

Indeed, the underlying phenomena presented in this study seem to be reflected
in communication, particularly those of an emotional nature, among YouTube
users—both YouTubers and their audience—whose linguistic or discursive practices
strengthen the impact of these phenomena. In other words, these phenomena and
language practices may reinforce one another, enhancing interaction and
interpersonal relationships between YouTubers and their followers. The findings of
the study suggest that the use of emotive language is predominantly influenced by
the attention economy that YouTubers and commentators actively pursue. Their
emotive manifestations are a key element in attracting attention. Both groups
endeavor to foster parasocial relationships through various communicative acts and
discursive practices that bolster involvement with their targets (YouTubers or
audience), although the study unmistakably highlights the role of commentators as
fans. The results indicate that the social and emotional capital of both groups of users
appear to derive benefit from this asynchronous interaction.

KEYWORDS: YouTube, emotional communication, videos, comments, attention
economy, parasocial relationships, emotional attachment, social capital, emotional
capital, communicative acts, involvement, involvement strategies
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1 Introduccion

Bien es sabido que, desde su lanzamiento en 2005, YouTube se ha convertido en una
de las plataformas e interfaces mas recurridas de las redes sociales. Segtn los datos
estadisticos del afno 2024, mas de 2 700 millones de usuarios visitan YouTube
mensualmente y mas de 122 millones de usuarios acceden a la plataforma a la que
se suben unas 720.000 horas de nuevos contenidos a diario (Global Media Insight,
2024).

Esta popularidad puede explicarse, por un lado, por la infinita gama de videos
que ofrece la plataforma a los usuarios en funcion de espectadores. También puede
explicarse por la facilidad de uso y la sencillez técnica por la que cualquier individuo
puede subir sus videos en esta interfaz y, ademas, por la viralizacién, a veces
inmediata, de los videos. Por otro lado, puede que sean los mismos creadores de
contenido, los YouTubers, los que también han contribuido al éxito sin limites de
esta plataforma, seguidos por masas de jovenes que ayudan, por su parte, a
masificarla solo por crear un tipo de bullicio entre los usuarios y por compartir los
videos entre si. En fin, YouTube es un microcosmos digital en el cual los
representantes de las generaciones Y e Z, sobre todo, pasan su tiempo e interactuan
entre si.

Este mundo virtual refleja las caracteristicas tipicas de las relaciones
interpersonales, incluidas la expresion de las emociones de los participantes que
influiran en la naturaleza de estos enlaces sociales. Es mas, la expresion de las
emociones por parte de los YouTubers no pasa desapercibida por los espectadores y,
efectivamente, han sido precisamente las caracteristicas de indole emotiva de la
comunicacion las que me han llamado la atencion también a mi, desde el primer
video que vi en esta plataforma. De hecho, a juicio de Jandl (2018), la expresion
manifiesta y publica de las emociones por parte de los YouTubers, sugiriendo asi a
la audiencia la autenticidad de las mismas, puede considerarse uno de los elementos
clave para su éxito y resulta primordial para el desarrollo de las relaciones
interpersonales entre los usuarios y YouTubers (Jandl, 2018). Efectivamente, las
emociones son un rasgo fundamental de la condicion humana e influyen en las
relaciones interpersonales. Es decir, sin olvidar su impacto en nuestra propia
cognicidon y conducta, llegan a tener una gran alteracion en el pensamiento y las
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acciones de los demas (van Kleef, 2016). A la luz de esto, Alba-Juez y Larina (2018)
sugieren que las emociones consisten en un elemento clave no solo para entender la
naturaleza humana, sino también para comprender el lenguaje y la comunicacion
humanos. Por todo esto, por tener una funcion social y por el lugar cada vez mas
central que ocupa el hecho de compartir emociones, sobre todo las que antes se
consideraban privadas, en los contextos digitales, es necesario investigar
sistematicamente las emociones en red (Benski & Fischer, 2014; Giaxoglou et al.,
2017).

El presente estudio, por compendio de cinco publicaciones, arrojara luz sobre la
comunicacién emotiva en el seno de YouTube, tanto por parte de los mismos
YouTubers como de los usuarios que dejan un comentario. Ademas de las
caracteristicas sobre el lenguaje emotivo de estos usuarios, el estudio ofrecera
informacion sobre los posibles fenomenos subyacentes que operaran en el fondo de
la lengua usada, como son, por ejemplo, la economia de la atencion, las relaciones
parasociales, los vinculos de apego, el capital social y el capital emotivo. Juntos,
desempefiaran un papel en las relaciones interpersonales de estos dos grupos de
usuarios de YouTube. El enfoque de este estudio esta dirigido a describir como se
percibe esta comunicacion emotiva a la luz de estos fenomenos y las relaciones
interpersonales.

La atencion se centrara en el lenguaje emotivo en tres contextos comunicativos.
Por un lado, desde la perspectiva de la lengua usada por los YouTubers, el enfoque
estara en los saludos y las formas nominales de tratamiento (Articulo I), la toma de
postura y las autorrevelaciones (self-disclosure) en las narraciones afectivas
(Articulo II), y las practicas discursivas en los contenidos promocionales, en el
contexto de Influencer Marketing (Articulo 1V). Por otro lado, y en el caso de la
audiencia, el énfasis se focalizara tanto en las reacciones relativas a la toma de
postura inicial de los YouTubers en las narraciones afectivas (Articulo III) como en
la recepcion de los videos con los contenidos promocionales (Articulo V). La
seleccion de estos tres contextos comunicativos se debe al hecho de que todos
pusieron de manifiesto de forma culminante los aspectos emotivos de la lengua usada
entre los videos del corpus original.

Este estudio contribuira a la literatura sobre la comunidad virtual
hispanohablante de YouTube y la comunicacion emotiva entre los YouTubers y su
audiencia desde la perspectiva lingiiistica y discursiva. Cabe resaltar que pocos
estudios han examinado las caracteristicas lingiiisticas de los YouTubers (véanse
Chun & Walters, 2011; Chun, 2013; Frobenius, 2011, 2014; Mingione, 2014; Beers
Fégersten, 2017) o los YouTubers hispanohablantes y el uso de la lengua espafiola
en este contexto virtual (véanse Sabich & Steinberg, 2017; Scolari & Fraticelli,
2017). Y apenas existen estudios que se hayan centrado en la comunicacién emotiva
de estos creadores de contenido (Pelttari, 2020, 2023a, 2025a) o en la comunicacion
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emotiva entre los YouTubers y su audiencia desde la perspectiva lingiiistica y
discursiva, a pesar de que se encuentran cada vez mas estudios lingiiisticos centrados
en las emociones y sus manifestaciones en la lengua (Ochs & Schieffelin, 1986;
Bednarek, 2008, 2009b; Carranza Marquez, 2012; Foolen, 2012, 2016; Lidtke,
2015; Majid, 2012), como también en el contexto de Internet y las redes sociales
(Yus, 2005, 2014; Lange, 2007, 2014; Schnoebelen, 2012; Garde-Hansen & Gorton,
2013; Benski & Fisher, 2014; Bou-Franch & Garcés-Conejos Blitvich, 2014;
Giaxoglou et al., 2017; Crilley & Chatterje-Doody, 2020).

El estudio consta de seis apartados. Primeramente, como parte de esta
introduccion, se presentaran algunos aspectos terminoldgicos sobre los conceptos
YouTubers, ‘microcelebridades’ e influencers (véase la seccion 1.1.). Luego, se
expondran brevemente algunas observaciones sobre las emociones como objetos de
estudio lingiiistico (véase la seccion 1.2.) y sobre los videos de los YouTubers como
los comentarios de los usuarios desde el angulo de género (véase la seccion 1.3.). Al
final de este primer apartado, se mostrardn, ademas, los objetivos del presente
estudio (véase la seccion 1.4.).

Después de la introduccion, se esbozaran ciertos fendémenos subyacentes en las
relaciones interpersonales y la comunicacién emotiva en YouTube (véanse las
secciones 2.1. Economia de atencion; 2.2. Relaciones parasociales; 2.3. Capital
social y emotivo; 2.4. Vinculos de apego). Estos fendmenos son de gran
transcendencia en la comunidad virtual de las redes sociales y absolutamente
necesarios en los estudios que aborden con mas profundidad las relaciones
interpersonales y la comunicacion emotiva en el contexto de YouTube.

En la tercera parte, el foco residird precisamente en los aspectos de la
comunicaciéon emotiva en YouTube tanto de los YouTubers como en el lenguaje
utilizado por los usuarios en los comentarios. Luego, en el cuarto apartado se
presentaran el corpus y los aspectos metodologicos y, finalmente, en la quinta parte
se expondran los resultados principales, con el fin de deducir las conclusiones
fundamentales en la sexta seccion que estara dedicada a la discusion.

1.1 YouTubers, microcelebridades e influencers

Antes de profundizar en los términos de YouTubers, ‘microcelebridades’ o
influencers, cabe reconocerse la importancia de la democratizacion de la celebridad
en el contexto virtual de la Web 2.0 (Driessens, 2015; Burgess & Green, 2018). En
otras palabras, gracias a la expansion de las tecnologias de atencion, como son las
redes sociales, la celebridad ya no es cuestion de una posicion de estatus, prescrito
unicamente a determinadas personas, como parte de élite, sino que ahora se extiende
hasta llegar al alcance de los individuos ordinarios a través de las practicas de
autopresentacion y autopromocion (Driessens, 2015). De hecho, aunque segin

18



Introduccion

Driessens (2013), el arraigo y la prosperidad de la cultura de los famosos y las
celebridades se debe en gran parte a los medios de comunicacion en general, la
mediatizacion, o en este caso, las redes sociales podran considerarse tanto como un
requisito previo como un posible catalizador de la transformacion de los individuos
en celebridades (Driessens, 2013: 650-651). También Rojek (2001, 2012) ha
profundizado en el fenomeno de la omnipresencia de las celebridades en la vida
cotidiana de los individuos.

En vez de discutir sobre la democratizacion, Turner (2004, 2006) introdujo el
concepto de ‘giro demotico’ (demotic turn), con el fin de destacar la gran visibilidad
de la gente comun en los medios de comunicacion en general y el potencial impacto
de la celebridad en la vida cotidiana (Turner, 2006). Para este autor, por aquel
entonces, la celebridad seguia siendo jerarquica y no tan democratica. No obstante,
Driessens (2015) defiende —en su breve resefia historica del tema— el término de
‘democratizacion’ porque la morfologia de la misma palabra parece entrafiar ya por
si misma con el sufijo ‘-zacioén’ el significado de un proceso en marcha que atin no
ha alcanzado su final, dejando asi lugar a una posible nueva fase temporal del mismo
fenomeno. Asimismo, teniendo en cuenta la omnipresencia de las redes sociales y la
relativa facilidad de hacer publicaciones, cualquier persona con acceso a Internet si
posee, en un principio, la posibilidad de convertirse en alguien famoso, sin que los
medios de comunicacion funcionen como porteros o controladores de esta economia
de la atencion a expensas de sus propios intereses, como sugeria Turner en 2006.

El término YouTubers se refiere a los videoblogueros (vioggers) que publican
regularmente videos en sus canales personales de YouTube y, como cualquier usuario
de las redes sociales, tienen —gracias, efectivamente, a la democratizacion de la
celebridad— la posibilidad de convertirse en microcelebridades o influencers. La
microcelebridad hace alusion, por su parte, a las personas que utilizan blogs, viogs u
otros medios sociales para atraer seguidores y aumentar de este modo la popularidad
entre la masa social (Senft, 2008: 25-26). Las microcelebridades son encarnadas por
personas comunes que emplean diferentes medios sociales de modo estratégico para
crear contenido, creando y gestionando su propia marca personal o automarca (self-
branding) (Marwick, 2013), mediante la practica Do It Yourself —esto es, sin ayuda
de especialistas o profesionales—, por lo que se podrian denominar DIY-
celebridades (Turner, 2004; Burgess & Green, 2018). El enfoque esta precisamente
en conceptualizar el nuevo tipo de celebridad como una practica performative (con
el fin de impresionar) en un constante cambio, mas que un conjunto de caracteristicas
personales intrinsecas. Y esta practica también implica el mantenimiento continuo
de una base de seguidores, la intimidad, la autenticidad, el acceso y la construccion
de un personaje consumible (Marwick & Boyd, 2011: 140). En efecto, las practicas
contemporaneas de las celebridades favorecen las representaciones de lo privado
(Sentt, 2013: 350) y, por tanto, las celebridades desvelan aspectos “ocultos” de su
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vida privada de modo que el hecho de ser “ordinario, auténtico o real” es un recurso
retorico dominante de la fama (Redmond, 2012).

Todas estas actividades consisten, segin Marwick (2013) recurriendo a los
postulados de Foucault (1988), en tecnologias de subjetividad. Segiin este ultimo,
las tecnologias del Yo son esenciales a la hora de la construccion del sujeto, puesto
que la subjetividad no es un estado dado o natural, sino el resultado de un esfuerzo
activo e individual. Este proceso, dependiente de las practicas sociales y culturales,
es constante y dinamico mediante el cual los sujetos construyen y modifican de modo
activo a si mismos y su subjetividad o identidad (véanse, por ejemplo, Foucault,
1972, 1977; Martin et al. 1988). En otras palabras, las redes sociales sirven a los
usuarios para gestionarse a si mismos y esta gestion estd relacionada con el
neoliberalismo que vela por el capitalismo desregulador, el mercado libre y las
practicas emprendedoras, y todas estas caracteristicas fomentan a los individuos a
buscar éxito econdomico y autorrealizacion individual. A su vez, Marwick (2013)
sostiene que las redes sociales ensefian a los usuarios estrategias y practicas para
alcanzar microcelebridad en la que estan combinados tanto el espiritu emprendedor
como las técnicas de marketing y publicidad extraidas de los anuncios y la cultura
de los famosos (Marwick, 2013: 10-13).

La popularidad, por su parte, depende mas bien de la conexion con la comunidad
a la que estas microcelebridades pertenecen mas que del distanciamiento de la misma
(Senft, 2008: 26), como ocurria en el caso de las celebridades tradicionales (Jerslev,
2016). No obstante, estas también han tenido que someterse, ante la era digital de
Internet, a la interaccion con sus fans (Marwick, 2015). En este contexto, las redes
sociales permiten que las (micro)celebridades se expongan en un entorno accesible
a los usuarios de a pie, lo que permite una mayor proximidad, autenticidad e
inmediatez (Marwick & Boyd, 2011). Ademas, como se ha mencionado, la
microcelebridad debe considerarse como una practica performative (con el fin de
impresionar), facilitada por las redes sociales, y una forma de considerarse a si
mismo como una celebridad y de tratar a los demas como fans (Marwick & Boyd,
2011; Marwick, 2013).

En la era de la radiodifusion, la celebridad se concebia como una caracteristica
inherente a una persona, mientras que en la era de Internet, la microcelebridad se
entiende como una practica y un conjunto de acciones realizadas por los individuos
(Marwick, 2015: 139-140). Dicho de otro modo, la microcelebridad es una
mentalidad y una coleccion de practicas de autopresentacion exclusivas de las redes
sociales mediante las cuales las microcelebridades formulan un perfil, se dirigen a
sus seguidores y revelan informacion personal para aumentar la atencién y mejorar
su estatus en Internet. De este modo, la microcelebridad puede contemplarse tanto
como una actuacion y como un trabajo de identidad (Marwick, 2013).
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No obstante, no se trata de un fendomeno inalterable, sujeto a un status quo, sino
que, para mantener su estatus, deben interactuar y conectar con el publico
directamente (Marwick, 2013; Marwick, 2015). Ahora bien, aunque Senft (2008)
hizo alusion en su publicacion a los primeros usuarios en adoptar estas estrategias,
el incrementado acceso a distintas aplicaciones y plataformas de creacion de
contenidos y distribuciéon han popularizado multiples practicas y técnicas de
microcelebridad. Por consiguiente, hoy en dia, la celebridad puede ser ejercida por
una mayor cantidad de personas que en la era de la radiodifusion (Marwick & Boyd,
2011).

En lo que respecta al concepto de influencer, se solapa en gran medida con el de
microcelebridad, y los dos coinciden en que la creacidon de ese personaje publico se
basa en técnicas de automarca (Senft, 2013; Hearn & Schoenhoff, 2015; Khamis et
al. 2017). Abidin (2017) define el concepto como una carrera profesional centrada
en las microcelebridades multimedia en el contexto de las redes sociales. Para la
autora, un influencer puede ser cualquier usuario cotidiano de Internet que acumule
una cantidad relativamente elevada de seguidores en redes sociales a través de la
narracion textual y visual de sus vidas y estilos de vida personales (Abidin, 2017:
159). Ademas, los influencers se relacionan con sus seguidores y los rentabilizan sus
seguidores mediante sus posts (Abidin, 2015). En concreto, las empresas compensan
material o econdémicamente a los influencers con el objetivo de que estos
promocionen productos o marcas a través de sus cuentas personales en las redes
sociales (Campbell & Farrell, 2004). El atractivo de ser influencer residira, al menos
parcialmente, en estos productos gratuitos o remuneraciones por parte de las
empresas, lo que ha dado lugar no solo a un rapido crecimiento de los aspirantes a
influencers o de ‘trabajadores aspiracionales’ (aspirational laborers) (véanse Dufty,
2015; Pires et al., 2019), sino también a una profesionalizacion del sector (Hudders
et al., 2021). Sin embargo, solo unos pocos obtienen el estatus de influencers
(Gaenssle & Budzinski, 2020) o microcelebridades (Senft, 2008), es decir,
individuos comunes convertidos en celebridades (Senft, 2008; Marwick & Boyd,
2011; Marwick, 2013), con rasgos de profesionalizacion (véanse también Usher,
2018; Establés et al., 2019).

En este panorama particular, es de notable relevancia reconocer que la dicotomia
que se habia establecido desde hace tiempo entre el contenido amateur y profesional
de YouTube se ha difuminado. Estos usos o contenidos ya no resultan entidades
separadas, sino que coexisten y coevolucionan (Burgess & Green, 2009; Lange,
2009). Esta perspectiva hibrida se acentua particularmente en relacion con el término
Influencer Marketing (en adelante, IM), en el que el amateurismo y el
profesionalismo parecen entrelazarse a la perfeccion (Riboni, 2017a; Duffy & Kang,
2020). El fenomeno se explica, al menos en parte, por el hecho de que, ademas de
ser vloggers emprendedores, los influencers son a la vez participantes activos o
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“usuarios comunes” en YouTube que se apoyan en la actividad reciproca, inherente
a la cultura participativa de YouTube. Es decir, los influencers ocupan multiples
roles, como suscriptores de otros canales, participantes en debates o audiencias de
otros videos (Burgess & Green, 2009: 104-105).

En esta linea, Lange (2009) introdujo la nociéon de ‘videos de afinidad’,
aludiendo a contenidos hibridos que cruzan las categorias de aficionado y profesional
dentro de la autopresentacion de los creadores de contenidos. En consecuencia, a la
hora de construir su presencia en la red, los influencers se equilibran constantemente
entre estas dos dimensiones, intentando asemejarse a los demds participantes
habituales de la comunidad y exponiendo al mismo tiempo rasgos de valiosa
experiencia (Duffy, 2015; Riboni, 2017a). Y, a la hora de crear contenido y elaborar
su automarca, tanto las microcelebridades, los influencers como las mismas
celebridades recurren a una doble actuacidn, ordinaria y extraordinaria a la vez,
uniendo asi el mundo exético y el de lo cotidiano (Dufty & Kang, 2020). Asi, en las
redes pueden observarse a las personas convencionales desempefiando tareas
extraordinarias, o, a las celebridades tradicionales —esto es, personas
extraordinarias— llevando a cabo actividades ordinarias en sus hogares. La
interaccion entre personas incongruentes es lo que genera interés (Duffy & Kang,
2020: 174). Ademas, en el contexto de /M, la supuesta condicion de amateur es
precisamente la clave de su éxito en esta cultura participativa de YouTube, ya que
los influencers pueden aparecer ante los ojos de un publico como mas dignos de
confianza que las empresas. Sin embargo, una vez mas, la insinuacion del
profesionalismo opera como garantia de su credibilidad de cara a posibles
colaboraciones con marcas (Riboni, 2017a).

Para ser apreciado como un influencer, se toman en consideracion tanto el
impacto como el alcance, una base de seguidores significativa y un gran alcance
secundario a través de estos seguidores (Hudders et al., 2021). Respecto al alcance,
existen al menos cinco categorias para definir a los influencers (Campbell & Farrell,
2020: 471-472). Las celebridades (celebrity influencers), con mas de un millon de
seguidores, se reconocen fuera de las redes sociales y son aprovechadas por marcas
(conocidas). También muestran altos niveles de experiencia percibida que permiten
su elevada remuneracion, aunque tienden a formar conexiones débiles con las
marcas. Los megainfluencers, con un millon o mas de seguidores, han creado un
estatus de celebridad a partir de una pericia o profesionalizacion establecida, y a
menudo alinean sus marcas mas estrechamente en forma de pago que las
celebridades tradicionales. Los macroinfluencers (de 100.000 a un millon de
seguidores) consiguen fuertes indices de participacion, pero tal vez con un precio
por publicacion inferior al de los dos primeros. Los microinfluencers (10.000—
100.000 seguidores) poseen el éxito suficiente para hacer carrera como influencers,
con ingresos procedentes sobre todo de programas de enlaces de afiliacion o
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colaboraciones ocasionales con marcas. La tendencia de los microinfluencers a
publicar videos (por ejemplo, Instagram Stories) los ayuda a conectar con su
audiencia y a reforzar su accesibilidad y autenticidad percibidas (Campbell &
Farrell, 2020: 472). Es precisamente el compromiso de la audiencia y la estrecha
conexion que los microinfluencers adquieren con los seguidores, que confian en ellos
y estan dispuestos a escucharlos, lo que los hace atractivos para los profesionales del
marketing (Wissmann, 2018, véase también Marqués et al., 2021).

Por tltimo, los nanoinfluencers, con menos de 10.000 seguidores, atesoran como
tales sobre todo a amigos o conocidos. Gracias a las ventajas de la accesibilidad
personal y la alta autenticidad percibida, reflejan las tasas de participacion mas altas
(por ejemplo, comentarios, comparticiones) de todas las categorias de influencers, y
suponen, por tanto, un negocio rentable para los profesionales del marketing por ser
proactivos a la hora de acercarse a las marcas de forma independiente. Ademas,
parecen estar mas abiertos a colaboraciones no remuneradas y muestras gratuitas de
productos a cambio de oportunidades para establecer contactos y una mayor
exposicion en las redes sociales (Campbell & Farrell, 2020: 472).

En lo que respecta al impacto, aludiendo a la influencia que uno ostenta en la
toma de decisiones de los demas, esta vinculado precisamente a los conceptos antes
mencionados de experiencia, autenticidad e intimidad, las cuales son consideradas
las principales caracteristicas de un influencer de éxito (Hudders et al., 2021). Si se
les percibe como expertos que comparten informacion intima y auténtica, los
influencers parecen reunir mas seguidores e impactar con mas fuerza a la hora de
tomar decisiones de compra (Hudders et al., 2021). Con mas precision, cuanto mas
considera la audiencia que el contenido de los influencers encarna atributos como la
pericia (preeminente), la informacion o la interaccion, mas se acentua la posicion de
los influencers como lideres de opinion (opinion leadership) (Ki & Kim, 2019; véase
también Lin, et al., 2018). El aspecto atractivo como la cualidad mas fuerte (seguida
del prestigio y la pericia) consigue que los influencers parezcan lideres de gusto
(taste leadership) a los ojos de los pares en linea. Particularmente en el caso del
liderazgo sobre los gustos, el papel del deseo de la audiencia de imitar a los
influencers, también podria contribuir al éxito de esta persuasion: los influencers se
perciben como modelos a seguir (Ki & Kim, 2019). Estos liderazgos, especialmente
el de la opinion, implican el eWOM (Word-of-Mouth), en el que la informacion y las
opiniones se difunden multimodalmente y boca a boca a través de Internet (Lee &
Young, 2009; Park & Lee, 2009; Chu & Kim, 2011; Lin et al. 2018).

En este trabajo, recurro principalmente al uso del concepto de YouTuber por
tratarse de un término relativamente neutral y por enfocar mas bien la plataforma
digital en la que estos creadores de contenido operan, mientras que, en el caso de
influencers, ya por el mero significado semantico de la palabra, se pone de relieve el
impacto de estos vloggers en otras personas. Para mi, la clave del concepto
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influencer, en vez de hacer Unicamente hincapi¢ en la actitud o actividad con
aspiraciones comercialistas o0 emprendedores, esta precisamente en la influencia que
ejerce sobre otros usuarios o la audiencia de YouTube. En breve, se consideran
personas que influyen en actitudes, opiniones e incluso acciones de sus seguidores,
independientemente de su plataforma digital (Senft, 2008).

1.2 Sobre las emociones como objeto de un
estudio linguistico

Como numerosos estudios sefialan, es gracias al llamado ‘giro emocional’
(emotional turn) por la que las emociones ocupan, hoy en dia, un lugar cada vez mas
destacado también en los estudios lingiiisticos (Foolen, 2012; Liidtke, 2015; Alba-
Juez & Larina, 2018). Seguin Liidtke (2015), el giro emocional de la lingiiistica ha
sido no solo inevitable, sino también necesario para conceptualizar finalmente la
totalidad del lenguaje y para avanzar del ‘logos racional individual’ al ‘didlogo
emocional intersubjetivo’ (Liidtke, 2015: ix). La estrecha relaciéon y el impacto
reciproco entre la emocion y la lengua queda patente en una ilustrativa afirmacion
de Alba-Juez y Larina (2018) indicando que la forma en la que sentimos puede influir
en la forma en la cual hablamos y expresamos esos sentimientos y, al mismo tiempo,
la forma en la que nombramos o hablamos de las emociones puede afectar a la forma
en la cual sentimos dichas emociones (Alba-Juez & Larina, 2018: 10).

El estudio de las emociones resulta particularmente pertinente, como lo indican
Alba-Juez y Larina (2018), desde la perspectiva del analisis del discurso y la
pragmatica, puesto que los significados emotivos son interpersonales que no pueden
quedarse aislados de sus posibles contextos (p. €j., lingiiisticos, culturales, sociales,
etc.). Asi, no basta con fijarse solo en los términos empleados, sino que también
resulta imprescindible estudiar la situacion y el entorno en los que se expresaron,
ademas del modo en el que interactian todas estas variables (lingiiisticas,
paralingiiisticas y extralingliisticas) (Alba-Juez & Larina, 2018: 14). Van Kleef
(2016) destaca también la perspectiva interpersonal y la naturaleza social de las
emociones y plantea unas preguntas clave también para mi estudio, esto es, ;como
influyen las expresiones emocionales de una persona en los sentimientos,
pensamientos y acciones de otros individuos? O, jcomo modifican las expresiones
emotivas la calidad de las relaciones sociales? Gracias al hecho de que las emociones
constituyen una lente a través de la cual se puede observar un sinfin de aspectos,
desde la evolucion y la cognicion humanas hasta la organizacion de relaciones en la
vida social, el estudio de las practicas comunicativas desde la perspectiva de las
emociones en los contextos digitales resulta especialmente acertado (Giaxoglou et
al., 2017). En definitiva, la lingiiistica ya no puede desatender las emociones y, por
tanto, la investigacion de las emociones no puede descuidar la lingiistica. En otras
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palabras, la comprension mas profunda entre el lenguaje y la emocion solo se alcanza
mediante estudios interdisciplinares (Foolen, 2012; Alba-Juez & Larina, 2018).

Los estudios lingiiisticos realizados en el contexto de emociones han podido
observar lo que ya fue demostrado por Ochs y Schieffelin (1989); la lengua tiene un
corazon, es decir, la emocion atraviesa todo el sistema lingiiistico. Por consiguiente,
las emociones o la emocionalidad pueden observarse en todos los niveles de la
descripcion lingiiistica como, por ejemplo, fonologico, morfologico, Iéxico,
sintactico, semantico, y discursivo (Ochs & Schieffelin, 1989; Foolen, 2012; Majid,
2012; Alba-Juez & Thompson, 2014, Alba-Juez & Larina, 2018; Alba-Juez &
Mackenzie, 2019).

Ademas de la lengua verbal, cabe hacer hincapié —en el caso de la comunicacion
multimodal de los YouTubers— en las emociones reflejadas o transmitidas mediante
la lengua no verbal, por ejemplo, mediante gestos y expresiones faciales que
contribuyen a la interpretacion del mensaje verbal. En el caso de los YouTubers, ya
por la simple puesta en escena de los videos de mi material de analisis, llamados
viogs (véase la seccion 1.3), algunos movimientos corporales corrian el riesgo de
quedar fuera del encuadre, de modo que el énfasis de los analisis multimodales se
mantuvo en las expresiones faciales. Para ser mas precisos, se podria decir que los
movimientos corporales, el habla y los gestos estan estrechamente vinculados o
entrelazados entre si y los gestos pueden ser parte integrante del pensamiento
(Goodwin, 1981; Kendon, 2004, 2017) Miiller, 2013; Wagner et al., 2014). Por
ejemplo, segun Kendon (2017), los gestos pueden definirse como acciones
corporales que se realizan como parte de la ejecucion de la accion social del hablante
dentro de un intercambio entre participantes como oferta o negacion, mientras que
Miiller (2013) los observa como acciones involuntarias, no dirigidas a un objetivo,
que atesoran las caracteristicas de la expresividad manifiesta. La primera definicion
hace referencia a la expresividad deliberada, esto es, a acciones reguladas y sujetas
a convenciones sociales; mientras que la segunda se refiere a la exhibicion
involuntaria de emociones (Miiller, 2013: 172; Kendon, 2017: 29-30). En lo que
respecta a los gestos manuales, estos pueden contribuir al proceso de narraciéon y
contar como formas de accidn social con funciones pragmaticas (Goodwin, 2000;
Kendon, 2017). En general, existe una enorme variedad de formas en las que las
acciones corporales visibles se utilizan, junto con el lenguaje oral, como
complementos o como alternativas, para lograr una expresividad similar a la
expresion mediante el lenguaje hablado (Kendon 2004:1).

Ahora bien, la comunicacion emotiva verbal o no verbal puede contemplarse
desde la perspectiva espontanea, no deliberada o intencionada, deliberada (Janney &
Arndt, 1992; Caffi & Janney, 1994). En estudios relacionados, se alude a la
comunicaciéon emocional (emotional communication) y comunicacién emotiva
(emotive communication) respectivamente (Janney & Arndt, 1992; Caffi & Janney,
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1994), en base a los postulados del filosofo del lenguaje, Marty (1908). La
comunicaciéon emocional puede considerarse como una externalizacion fisica no
planificada del estado afectivo interno del individuo, mientras que la emotiva se
caracteriza por su naturaleza consciente y estratégica con el fin de influir en otros
(Janney & Arndt, 1992). En otras palabras, la comunicacién emotiva puede verse
también como estrategias discursivas individuales y, por tanto, como fendémenos
sociales e interpersonales (Caffi & Janney, 1994; Bednarek, 2009b). Por
consiguiente, los estados afectivos pueden funcionar como sostenedores de
conexiones o componentes esenciales de las relaciones interpersonales, indexadas
por expresiones verbales (Duprez et al., 2015: 757-758). O, como sugieren Du Bois
y Kérkkainen (2012), las emociones podrian tratarse mejor en términos de exhibicion
en lugar de ser consideradas como “auténticas” (Du Bois & Karkkéinen, 2012: 437).

Bednarek (2009b) plantea la distincion entre las expresiones o elementos 1éxicos
que nombran explicitamente emociones (emotion talk) y las expresiones en las que
no se identifica expresamente la emocion concreta (emotional talk), pero recuerda
que no reflejan necesariamente los estados emocionales reales de los hablantes
(Bednarek, 2009b: 395-399). De hecho, aludiendo a la misma dicotomia, Bednarek
(2009c¢) expone también el ‘afecto abierto o manifiesto’ (overt affect) y del ‘afecto
encubierto’ (covert affect), esto es, o se nombra directamente una respuesta
emocional o se denota indirectamente. Asismismo, en este contexto se puede hacer
referencia, conforme a los postulados de Kaplan (1999, 2008), al contenido
descriptivo y expresivo, de los que el primero alude al significado referencial que
representa el mundo de una determinada manera y, como tal, puede ser verdadero o
falso. En cambio, existen expresiones como ‘jmierda!’ o ‘jay!’ que solo contienen
un contenido expresivo que muestran una actitud del hablante y, como tales, no
pueden evaluarse desde el angulo de la verdad (Kaplan, 1999, 2008). En la practica,
los contenidos descriptivo y expresivo pueden ser equivalentes desde el punto de
vista informativo, pero la informacion se transmite a través de distintos modos de
expresion (Kaplan, 1999, 2008; Foolen, 2016). De hecho, tanto en el habla de los
YouTubers como en los comentarios pueden observarse numerosos contenidos
puramente expresivos en forma de marcadores de entusiasmo como (p. ej.,
interjecciones, risas, cambios en el tono de voz, gestos y expresiones faciales) que
parecen transmitir énfasis y sinceridad de emocion (Tannen, 2013). En el caso de los
comentarios, por su parte, los llamados emoticonos o los emojis sirven para
compensar las expresiones faciales al funcionar como marcadores de emocion
(Baron, 2000: 242).

En relacion con el afecto, se trata uno de tres elementos constitutivos
(compromiso, actitud, gradacién) del eje de la actitud en el Marco de la Valoracion
(Appraisal Framework) de Martin y White (2005), junto con el juicio (reacciones
actitudinales hacia el comportamiento de las personas) y la apreciacion
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(evaluaciones de las cosas). El afecto, por su parte, se refiere a las expresiones
emocionales. En este estudio cobra importancia también el eje de la graduacion que
esta relacionado con el ajuste del grado de una evaluacion, esto es, con la manera en
que se intensifica o disminuye la fuerza de la evaluacion (Martin & White, 2005).
En términos generales, la fuerza puede expresarse mediante 1éxico intensificado,
morfologia comparativa o superlativa, repeticion y muchos otros rasgos grafologicos
o fonoldgicos (Martin y White 2005, 37). Estos conceptos comparten las
caracteristicas de ser fenomenos lingliisticos, discursivos e intersubjetivos (Martin
& White, 2005) (véase la seccion 3.2.1. y el triangulo de la toma de postura de Du
Bois, 2007). Ademas, en su clasificacion del afecto de Martin y White (2005)
incluyeron también los conceptos de Emoter, esto es, el participante que experimenta
la emocion, y Trigger (“desencadenante o disparador”) que consiste en el fendémeno
responsable de esa emocidn. Seglin este modelo, las emociones relacionadas con el
afecto pueden agruparse en tres grandes conjuntos: in/felicidad (“asuntos del
coraz6n”), in/seguridad (“bienestar ecosocial”) e in/satisfaccion (“persecucion de
objetivos”) (Martin & White, 2005).

Por tltimo, en este estudio la atencion se centra en los usuarios hispanohablantes
de YouTube, YouTubers y sus seguidores, y, por tanto, soy consciente de que los
rasgos verbales y no verbales (por ejemplo, gestos, expresiones faciales) en sus
publicaciones pueden reflejar caracteristicas especificas de la cultura
hispanohablante. Segun parece, los espafioles (y los europeos del sur) se caracterizan
por su expresividad y afectividad, no solo verbal, sino también por la comunicacion
no verbal y paraverbal (por ejemplo, expresiones faciales, contacto visual, gestos con
las manos, volumen, tono, proximidad interpersonal, solapamiento conversacional)
(véanse Trompenaars & Hampden-Turner 1998; Gesteland 2002; Jenvdhanaken &
Rangponsumrit 2020).

1.3 YouTube: viogs y comentarios como géneros

En lo que atafie al género de los videos o los canales que abundan en YouTube, o,
por otra parte, a los mismos comentarios, su definicion resulta una tarea
relativamente compleja en un contexto mediatico de las redes sociales, ya que esta
en una constante transformacion (Page, 2015). Los géneros se tambalearan siempre
entre la estabilidad y el cambio. Son dinamicos por naturaleza, y estan expuestos a
una metamorfosis constante, como respuesta a las necesidades sociocognitivas de
los usuarios (Berkendotter, 1993: 481). Asimismo, como lo constata Page (2015),
los géneros mediaticos sociales son fuertemente intertextuales y multimodales, y se
caracterizan por su potencial colaborativo y sus formatos episodicos, esto es, por los
fragmentos textuales como publicaciones. Ademas, prioriza el aspecto mas reciente
de las publicaciones sobre la retrospeccion mediante el orden cronoldgico inverso de
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las publicaciones (Page, 2015: 330). A pesar de esta complejidad conceptual, se
procurara definir ambos, tanto los videos como los comentarios, seglin la perspectiva
y el objetivo que los une a los dos, esto es, la comunicacion.

1.3.1 Videos en YouTube

En primer lugar, sera factible sostener que, por ejemplo, en el caso de los videos de
YouTube, representan multiples géneros, pero —en su conjunto y sobre todo dentro
de la comunicacion mediada por ordenador— pueden clasificarse como géneros
digitales comunicativos (Johansson, 2017). Con el término género digital, a su vez,
se alude mas bien al contexto en el cual esta situado, esto es, se realiza en un
ambiente digital y es mediato, multimodal y contiene posibilidades u ofrecimientos
tecnologicos (technological or technical affordances) (Johansson, 2017: 182). En la
practica, sin embargo, resulta casi imposible clasificarlos de una forma precisa y
definitiva, o trazar los limites exactos entre unos y otros, puesto que los mismos
YouTubers fluctuan entre distintas categorias. Scolari y Fraticelli (2017) aluden a la
misma complejidad conceptual que se debe, a su juicio, a la inmensa cantidad de
contenidos y la hibridizacion entre los distintos géneros.

A la hora de contemplar los videos de los YouTubers de mi corpus, resultan de
gran interés y utilidad los postulados teéricos sobre los blogs, y sobre todo sobre los
blogs de estilo libre (free-style blogs) (véanse Blood, 2000, 2002) o los personales
(véase Miller, 2015) que tienen su enfoque en la autoexpresion. En realidad, en mi
estudio se esta, en un principio, ante el mismo fendmeno, al contemplar los términos
viogs, o video blogs (véase también Burgess & Green, 2009). En este caso se estaria
hablando de blogs, pero llevados a otra plataforma digital, eso si, dentro de las redes
sociales, compartidos entre los usuarios de una misma comunidad. Un v/og se define
como un contenido audiovisual en el cual un individuo, posicionado frente a la
camara, se graba a si mismo, mientras presenta un discurso monologado, con el
proposito de compartir posteriormente el video en Internet o en plataformas de redes
sociales. Antes de que esto ocurra, el video suele pasar por una fase de edicion en la
que las secuencias originales pueden modificarse. Los vliogs muestran distintos
grados de edicion, dependiendo de las habilidades de edicion de video y de las
elecciones mismas del viogger (Frobenius, 2011: 815). Ademas, en los viogs, los
YouTubers suelen mirar a la cdmara (Scolari & Fraticelli, 2017: 12-13). A diferencia
quiza de otros contextos monologales (p.ej., ponencias, discursos, sermones), los
vlogs no tienen limites temporales y pueden grabarse o editarse cuando el individuo
lo prefiera y sobre cualquier tema elegido segun su prioridad. Esta libertad y la falta
de convenciones hace que los viogs puedan caracterizarse por un cierto nerviosismo
o vacilacion, risas, bromas, variaciones de volumen del habla, etc. (Frobenius 2011:
815-816).
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A pesar de ser consciente de la existencia de una amplia gama de blogs y viogs
con distintos objetivos, estos ultimos se consideran en este estudio como diarios
personales, centrados en la vida, las opiniones y las experiencias personales del
vlogger, con el enfoque en la construccion, la representacion y la validacion del yo
(self-construccion, self-disclosure, self-validation) (Miller & Shepherd, 2004, 2009;
Miller, 2015). De hecho, fueron precisamente los blogs los que desplazaron la
frontera entre lo publico y lo privado y la relacion entre la experiencia mediada y la
no mediada (Miller & Shepherd, 2004: 6-7). Es decir, la realidad transmitida por los
vlioggers se considera a la vez privada (con contenido personal) y publica (accesible
a un sinfin de espectadores), y, ademads, parece hasta inmediata o espontanea, a pesar
de ser mediada por los dispositivos tecnologicos.

Gracias, tal vez, a su facil accesibilidad, ubicuidad y versatilidad, los blogs
fueron entre los primeros entornos dentro de Internet en someterse a una prueba
sobre su caracter como género (véanse, entre otros, Dijck, 2004; Miller & Shepherd,
2004, 2009; Herring et al., 2005; Giltrow & Stein, 2009). De hecho, en cuanto un
tipo de discurso o acto comunicativo adquiere un nombre comun en un contexto o
una comunidad dada, posiblemente esta funcionando como un género (Miller, 1984)
y asi ocurri6 precisamente con los blogs.

Dependiendo del campo de estudio, en la definicion de género o la perspectiva
adoptada han destacado, por ejemplo, las propiedades formales (la estética), el bien
de consumo o el objeto (la cultura popular), la utilidad (los estudios culturales), o,
por ejemplo, la accion social y las exigencias (los estudios retoricos) (Miller, 2015:
66). En efecto, en los estudios retoricos, quiza los mas devotos al tratamiento de este
concepto, el género se considera—segun lo defini6 Miller (1984)— como una fusion
entre la lengua o el habla y la situacion (reconocida por los participantes) y consiste
en una accion social (Giltrow, 2013: 718-719). Para Miller (1984), por aquel
entonces, los géneros debian clasificarse por las acciones que realizaban y, ademas,
debian ser reconocibles y reconocidas por los usuarios de la lengua, y no por sus
formas (Miller, 1984). Precisamente, desde la perspectiva retdrica, la accion
prevalece sobre la forma de modo que el género no se reconoce por sus regularidades
formales, sino por la recurrencia de la accidon, como respuesta a una situacion
sociocultural dada (Giltrow, 2013: 718).

La perspectiva sociocognitiva, también con el enfoque en la accion, resulta de
gran interés para conceptualizar el género, puesto que destaca los conocimientos y
la conciencia de una comunidad sobre la propia esencia del género involucrado,
sobre como cumplir con los requisitos del uso correcto del mismo. Estos
conocimientos incluyen datos sobre el dinamismo, la forma, el contenido, la
produccion/reproduccion y sobre las normas, la epistemologia, la ideologia y la
ontologia social de la comunidad, usuaria del género en cuestion. De esta forma,
podemos considerar los videos de YouTube, por ejemplo, como productos
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premeditados, sin que se hayan declarado en alguna parte instrucciones especificas
sobre como deben ser los frutos de este género (véase Berkenkotter & Huckin, 1993).

En definitiva, recapitulando los aspectos tedricos presentados, en este estudio se
trataran los vlogs, como un género digital comunicativo, con el enfoque en la
autoexpresion y en la accion social. Es decir, aparte de comunicar o informar a su
audiencia sobre determinados aspectos, el énfasis de los videos se concentra en la
vida, las opiniones y las experiencias (o en la construccion, la representacion y la
validacion del yo) de los YouTubers (véase el apartado 4 sobre el corpus y la
metodologia). Asimismo, lo crucial es que, sin ser vistos, sin retroalimentacion por
parte de otros usuarios, sin /ikes (o dislikes) o visualizaciones y sin compartirse entre
los usuarios —esto es, sin este tipo de interaccion— este género deberia interpretarse
de otra forma y a lo mejor no estaria tan reconocido entre los mismos usuarios.

1.3.2 Comentarios en YouTube

La posibilidad de comentar publicaciones se considera uno de los rasgos distintivos
de las redes sociales y, junto con la colaboracion, define el espacio de los canales de
YouTube como un fenomeno colectivo caracteristico de la cultura participativa (Tur-
Vifies & Castello-Martinez, 2019: 2-3). Conceptos como ‘audiencia en red’ y
‘comunicacion en red’ caracterizan perfectamente a los miembros de esta cultura
participativa. Marwick y Boyd (2011) definen la primera como una audiencia que
incluye a los espectadores reales y potenciales de contenidos digitales dentro de un
grafo social mas amplio y que presume autenticidad y conexion personales. Los
espectadores estan vinculados tanto al creador de contenidos como entre si, creando
una red comunicativa de individuos aleatorios. Asimismo, existe una forma clara de
comunicarse con los YouTubers a través de la red, y es probable que esta interaccion
influya en como responden los YouTubers y qué contenidos crean (Marwick & Boyd,
2011: 128-130).

Por ello, parece que el atractivo de la cultura participativa se debe precisamente
a estos ofrecimientos técnicos de las redes sociales que permiten interaccion e
intercambio de opiniones (De Fina, 2016: 491-492). A juicio de Tur-Vifies y
Castello-Martinez (2019), el dejar un comentario es la forma mas rica de interaccion
en las redes sociales por dar cabida a la expresion emocional y por implicar una
inversion de tiempo y esfuerzo motivada por el contenido visualizado (Tur-Vifies &
Castello-Martinez, 2019: 12). Ademas, los comentarios pueden contemplarse
también como reacciones a las estrategias o practicas discursivas con las que
YouTubers intentan impulsar el compromiso o la conectividad con su audiencia
(Frobenius, 2011) (véase la seccion 3.4. sobre el comportamiento lingiiistico y
discursivo en los comentarios).
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Por consiguiente —y en base a lo expuesto anteriormente sobre el género de los
videos en YouTube— ademas de contemplarlos por su formato textual, la nocion
clave esté en clasificar los comentarios o el hecho de dejar un comentario, en base a
la accion social que reflejan, esto es, como una practica participativa, reaccionaria e
interactiva que sirve para establecer, profundizar o mantener las conexiones
interpersonales, aunque sea de modo asincronico. Asi, se puede entender mejor su
impacto en las relaciones virtuales de YouTube.

1.4 Objetivos y desarrollo del estudio

Este estudio tiene el objetivo de estudiar la comunicacion emotiva entre los
YouTubers y sus seguidores en el seno virtual de YouTube. En lo que concierne a las
preguntas de investigacion, mi intencion e averiguar, en lineas generales, como se
expresan sobre todo desde el punto de vista del lenguaje emotivo los YouTubers en
sus videos y su audiencia en la seccion de comentarios (Tabla 1).

Tabla1. Articulos y preguntas de investigacion

PREGUNTAS DE INVESTIGACION | Il Ml \Y \
¢(COMO SE CARACTERIZA LA COMUNIQACION
EMOTIVA DE LOS YOUTUBERS EN RELACION CON| x X X

SU AUDIENCIA?

¢CUALES SON LAS CARACTERISTICAS, LOS
ACTOS COMUNICATIVOS Y LAS PRACTICAS

DISCURSIVAS DE LA COMUNICACIQN EMOTIVA EN X X
LOS COMENTARIOS EN RELACION CON LOS
YOUTUBERS?

¢QUE DESVELA ESTA COMUNICACION EMOTIVA
SOBRE LA INTERACCION ASINCRONICA Y LAS
RELACIONES INTERPERSONALES ENTRE LOS
YOUTUBERS Y SU AUDIENCIA EN RELACION CON
LOS FENOMENOS SUBYACENTES (ECONOMIA DE
ATENCION, RELACIONES PARASOCIALES, CAPITAL
SOCIAL, CAPITAL EMOTIVO Y VINCULOS DE
APEGO)?

En otras palabras, la cuestion fundamental consiste en explorar como se
caracteriza el lenguaje emotivo de los YouTubers en relacion con su audiencia
(Pregunta 1). Con el fin de saber de qué forma reacciona la audiencia a este input en
los videos, también es menester prestar atencion a la naturaleza de los comentarios,
y los actos comunicativos y las practicas discursivas implicados en estos comentarios
(Pregunta 2). Seguidamente, serd posible descubrir algunos aspectos sobre la
interaccion y las relaciones interpersonales entre los mismos YouTubers y su
audiencia en relaciéon con los fenémenos elegidos para profundizar en la
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comprension del comportamiento lingiiistico y discursivo de los dos grupos de
usuarios de YouTube (Pregunta 3). En concreto, se observo la comunicacion a la luz
de la economia de la atencion (véase el capitulo 2.1.), las relaciones parasociales
(véase la seccion 2.2.), el capital social (véase la seccion 2.3.) y emotivo (véase la
seccion 2.4.) y los vinculos de apego (véase el capitulo 2.5.). Desde mi punto de
vista, se trata de fendémenos muy presentes en lo que a las relaciones virtuales de las
redes sociales se refiere y que no solo se reflejaran en la comunicacion empleada por
los usuarios de YouTube, sino que también afectan a la lengua a la que recurren en
sus publicaciones y que finalmente tendran su impacto en las relaciones sociales de
estos usuarios. Por todas estas razones su inclusion en este trabajo de investigacion
me parece justificada.

No obstante, el objetivo no se cifid en estudiar las manifestaciones lingiiisticas
de los videos y los comentarios de forma exhaustiva, sino que se analizaron desde la
perspectiva de tres contextos comunicativos: 1) Saludos, despedidas y formas
nominales de tratamiento; 2) Autorrevelaciones y toma de postura en narraciones
afectivas; 3) Practicas discursivas junto con los contenidos promocionales, relativos
al IM. Estos tres contextos fueron los mas relevantes en la primera fase del analisis
del corpus original (véase la seccion 4.1. sobre el corpus). Quisiera enfatizar que el
objetivo final de este estudio se centra en describir como se percibe, desde la
perspectiva del que la analiza y desde fuera como observadora, esta comunicacion
emotiva en dichos tres contextos, a la luz de estos fendmenos y las relaciones
interpersonales en una comunidad virtual de YouTube. En otras palabras, no se
pronuncia sobre la autenticidad de las expresiones o las emociones como un
fenémeno biologico, o la experiencia real de los sujetos detras de estas
manifestaciones lingiiisticas de indole emotiva.

Los articulos I, Il y IV se centraron en el lenguaje empleado por los YouTubers
en los videos. Para ser mas precisa, en el primero se analizaron los saludos y las
despedidas y las formas nominales de tratamiento. El interés resididé en averiguar
como se dirigen los YouTubers hacia la audiencia y como se percibe la relacion que
tienen entre si desde la perspectiva de estos rituales. En el segundo articulo, el
enfoque recayd en el lenguaje emotivo en las narraciones afectivas y la toma de
postura de los YouTubers reflejada en ellas. Mediante este estudio se procur6 indagar
mas sobre como los YouTubers se sinceraban y sobre como tomaban postura o se
posicionaban ante la comunidad virtual. Por Gltimo, el IV articulo se fij6 en la lengua,
sobre todo emotiva, a la que los YouTubers recurrieron en el contexto de contenidos
promocionales, relativos al /M, que resulta ser una de las actividades fuertemente
arraigadas en las redes sociales, también en la comunidad virtual de YouTube.

El lenguaje utilizado en el contexto del /M fue elegido como objeto de estudio
en los articulos IV y V por tres razones. En primer lugar, por concentrarme en un
grupo heterogénero de los YouTubers, era de suponer que algunos se habrian
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convertido ya en un tipo de influencers, en el sentido mas estricto del término, con
aspiraciones comercialistas. Ademas, a pesar de que no todos los videos analizados
se ajustaban a la definicion mas estricta de /M con beneficios econdémicos, dichos
videos analizados simulaban claramente practicas de /M, en lo que respectaba a los
contenidos y la realizacion técnica de los mismos. Asimismo, en los cuadros de
descripcion de estos videos de YouTube se mencionaban y etiquetaban
explicitamente las marcas, o se proporcionaban a los espectadores los enlaces con
los sitios externos de los productos promocionados. Esto puede sugerir que los
YouTubers intentaron enfatizar con este hecho sus cualidades como influencers. En
segundo lugar, el lenguaje al que recurrian a la hora de promocionar los productos
se caracterizaba por la fuerte carga emotiva por lo que aportara a la investigacion
sobre las emociones. En tercer lugar, dada la inmensa importancia y la presencia de
IM en las plataformas de las redes sociales, y la importancia de las emociones en las
apelaciones relativas a las practicas de marketing, resultaria extrafio excluirlo en un
estudio dirigido a la comunicacion emotiva de los YouTubers. Es mas, cabe destacar
que en estos videos con contenidos promocionales los YouTubers no solo se centran
en la informacion sino también en establecer o mantener relaciones sociales con
otros usuarios (véase Parini & Fetzer, 2019). En consecuencia, considero justificado
que el concepto de /M forme una parte de este estudio.

Por ultimo, esta decision me llevd a contemplar en este estudio también
postulados relacionados con los vinculos de apego (emotional attachment) entre los
influencers y los posibles consumidores que se toman en consideracion en muchos
estudios relacionados con el /M (por ejemplo, Loroz & Braig, 2015). Ademas de
posiblemente influir en las decisiones de compra de los consumidores en el contexto
de IM, los vinculos de apego repercuten y afectan tanto a la interaccion como las
relaciones interpersonales de estos usuarios, por lo que su inclusion en el estudio es
primordial.

El objetivo general de los articulos III y V fue analizar las reacciones de la
audiencia en la seccion de comentarios. En el articulo III, se observaron las
reacciones emotivas, el posible posicionamiento y el alienamiento (alignment) con
la toma de postura inicial establecida por los YouTubers en sus videos (Articulo II).
En el articulo V la atencion se dirigio, por su parte, hacia la recepcion, sobre todo
emotiva, de los videos con contenidos promocionales en el contexto de /M. En
concreto, el proposito fue averiguar qué tipo de actos comunicativos representaban
los comentarios y qué tipo de estrategias, con las que los usuarios pretendian
fomentar el compromiso o la conectividad, parecen reflejar las relaciones
parasociales y los vinculos de apego entre los YouTubers y los comentaristas. Dado
que el material consiste en las secciones de comentarios de los videos relacionados
con el IM, la seleccion del lenguaje emotivo como objetivo de este estudio resulta
logico, puesto que es de suponer que los comentarios abarcan aspectos evaluativos
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que son, en efecto, inherentemente emocionales (Alba-Juez & Thompson, 2014;
Baumgarten et. al.; 2012).

El énfasis especifico del estudio se encuentra en el lenguaje emotivo utilizado
por los YouTubers en los rituales de saludos y despedidas y las formas nominales de
tratamiento (véase el capitulo 3.1.), la toma de postura y autorrevelaciones en las
narraciones afectivas (véase el capitulo 3.2.), y, por ultimo, las practicas discursivas
en el ambito de /M (véase el capitulo 3.3.). Asimismo, en este contexto deberan
considerarse también el comportamiento discursivo y los actos comunicativos
reflejados en los comentarios (véase el capitulo 3.4.). Se trata de la huella que dejan
los usuarios, aprovechando asi las posibilidades técnicas y de conexion (connective
affordances) que ofrece la plataforma para ser participes de dichas relaciones
(Papacharissi, 2015a, 2015b). En efecto, el estudio de las caracteristicas lingiiisticas
de indole emotiva contribuird a comprender mejor las relaciones interpersonales de
los usuarios en el seno de la comunidad virtual de YouTube.
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2 Fendmenos subyacentes en la
comunicacion emotiva en YouTube

Como se menciono en secciones anteriores, el objetivo de este estudio es observar,
ante todo, la comunicacion emotiva de los usuarios de YouTube que reflejard y
repercutira, segin lo percibo yo, a la naturaleza de las relaciones interpersonales
entre los mismos. No obstante, en el fondo o debajo de la superficie de esas
manifestaciones lingliisticas seguramente subyacen determinados fendmenos
extralingiiisticos que operan de forma bidireccional en esta comunicacion virtual
(véase Figura 1).

‘ Comunicacién ‘

emotiva

Figura1. Fendmenos subyacentes en la comunicacion emotiva de YouTube.
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Segun mi punto de vista, se trata de la dependencia reciproca, de indole
bidireccional, entre los fendmenos y la comunicacion emotiva de los usuarios de
YouTube. Por un lado, estos fendmenos seguramente afectan a como los usuarios de
YouTube —tanto los YouTubers como los que dejan comentarios— emplean la
lengua, pero también las manifestaciones lingiiisticas de estos usuarios repercutiran
en la naturaleza, el fortalecimiento o el debilitamiento de estos fenémenos, por otro
lado. Es menester destacar que unos fenomenos contribuiran mas, a primera vista, al
uso de la lengua de los YouTubers (p. ¢j., economia de la atencion, capital social) y
otros estaran mas relacionados con el lenguaje usado por los que dejan comentarios
(p. ¢j., relaciones parasociales, vinculos de apego). Asimismo, puede prevalecer una
cierta jerarquia entre los mismos. Sin embargo, estos posibles énfasis no se tomaran
en consideracion en esta seccion, sino que los fenémenos se presentaran como un
telon de fondo general que subyace en la comunicacion emotiva en YouTube. Por
ultimo, cabe destacar que no se trata de una lista exhaustiva de fenomenos, pero son
aquellos que han resaltado a la hora de llevar a cabo mi estudio. No obstante, se
volvera a considerarlos en relaciéon con los resultados en la seccion de discusion
(véase el capitulo 6. Discusion).

2.1 Economia de la atencion

A la hora de buscar razones mas intrinsecas para el éxito de las redes sociales y, en
este caso, de YouTube y de los YouTubers, conviene tomar en consideracion que, en
el fondo, ejercen influencia ciertos aspectos inherentemente humanos, como la
curiosidad y el deseo del individuo de ser visto, escuchado y aceptado. Comparto las
ideas de Marwick (2013) de que la Web 2.0 es una tecnologia neoliberal de la
subjetividad que ensefia a los usuarios como triunfar en el capitalismo posmoderno.
La Web 2.0 proporciona un modelo de como prosperar en una sociedad en la que el
estatus se basa en la logica cultural de la celebridad, segtn la cual se da el maximo
valor a la mediacion, la visibilidad y la atencidén. Es decir, las posibilidades u
ofrecimientos técnicos (affordances) de las redes sociales recompensan con un
estatus social més alto el uso de comportamientos y estrategias de autopresentacion
que consiguen la atencion de otros usuarios. Este mayor estatus, reputacion o
popularidad motiva el compromiso en linea, ya que los contenidos de éxito en
Internet son modelados también por otros individuos que han triunfado en las
mismas redes (Marwick, 2013: 14). En efecto, como sugiere Driessens (2015), la
democratizacion de la celebridad consiste también en la democratizacion de la
visibilidad (Driessens, 2015: 380).

Soy partidaria de que, de la misma forma que en el éxito de las redes sociales o
los blogs, también en el de los videos de YouTube, han influido decisivamente
algunos aspectos tipicos para el ser humano, entre otros, el voyerismo mediado
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(mediated voyerism) y el exhibicionismo mediado (mediated exhibitionism)
(Calvert, 2000). De hecho, sin sujetos con voluntad propia de desvelar detalles o
historias personales en las redes sociales (p. ej., YouTubers, microcelebridades,
influencers), el voyerismo tampoco hubiese obtenido tanto éxito. Asi sugieren Miller
y Shepherd (2004) a la hora de evaluar los b/ogs como género y accion social (Miller
& Shepherd, 2004: 5). En lo que respecta al exhibicionismo, el concepto de
‘autorrevelacion’ (self-disclosure) resulta central. Segun la psicologia social, la
autorrevelacion sirve, por ejemplo, para la autoaclaracion, la validacion social, el
desarrollo de las relaciones y el control social, y, de hecho, todas estas funciones
resultan importantes para el fenomeno de exhibicionismo. Desde la perspectiva del
individuo, las dos primeras consisten en conocerse mejor mediante la comunicacion
con otros, mientras que las dos tltimas convierten esa comunicacion en un tipo de
producto con el que es posible manipular las opiniones de los demas a través de
revelaciones calculadas (Calvert, 2000: 83-84).

En el caso de YouTube, los usuarios compiten cada vez mas por la atencion desde
la creacion del Partner Program en 2007 (Jakobsson, 2010; Strangelove, 2010;
Burgess, 2012). Es un programa creado por YouTube para brindar distintos recursos
a los creadores de contenido, ayudandolos a crecer en la plataforma y permitiendo la
monetizacion de sus contenidos principalmente mediante la colocacion de anuncios
en sus videos. Con el fin de ser elegible como socio para el programa, los creadores
deben cumplir ciertos requisitos que se miden en términos de suscriptores y
visualizaciones. En otras palabras, tienen que conseguir al menos 1000 suscriptores
y 4000 horas de visualizacion publicas validas en los ultimos 12 meses o deben
alcanzar 1000 suscriptores y 10,000,000 de visualizaciones de Shorts (videos de 30
a 180 segundos) publicas validas en los ultimos 90 dias (YouTube, 2024b; 2025).
Ademas, cabe destacar que los contenidos de YouTube no fluyen sin intermediarios,
sino que estan fuertemente dirigidos por los motores de busqueda y los algoritmos
de clasificacion y de popularidad que rigen la arquitectura de la plataforma (de tipo
PageRank). El disefio de la interfaz de YouTube y sus algoritmos subyacentes
seleccionan y filtran los contenidos, orientando a los usuarios para que encuentren y
vean determinados videos de entre los millones que se suben, por ejemplo, mediante
botones que muestran los videos ‘mas populares’. Por consiguiente, aunque los
usuarios pueden tener la sensacién de controlar los contenidos que vean, sus
elecciones estan condicionadas por la plataforma que controla y gestiona el trafico
de videos y decide qué contenidos promocionar (van Dijck, 2013: 113).

Asi, la atencion puede considerarse como un recurso limitado que funciona como
una mercancia (Boyd, 2011: 53; Jakobsson, 2010: 109). Los seguidores prestan
atencion a los contenidos de YouTubers, transformandose rapidamente en valor
como numero de suscriptores, visualizaciones y likes, en beneficio de los creadores
de contenidos y también de la plataforma YouTube. En este sentido, Marwick (2013)
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puntualiza el término de los ofrecimientos técnicos aludiendo al concepto de status
affordances, es decir, a mecanismos técnicos construidos dentro de las plataformas
de las redes sociales que sefialan el tipo de estatus social que un determinado usuario
tiene (p. €j., el numero de likes, seguidores). Y esta informacion puede, por tanto, ser
cuantificada, cualificada y publicada (Marwick, 2013: 75, 206). Por consiguiente,
resultara claro que la lucha entre los YouTubers, o los influencers en general, para
determinar quién merece la atencion de los usuarios se ha convertido en una tarea
cada vez mas ardua, también en el contexto de /M (véanse Garcia-Rapp, 2017;
Marwick, 2013, 2015). Tampoco deben olvidarse las aspiraciones comercialistas, el
narcicismo o el egocentrismo, en este caso de los YouTubers que se convierten en
emprendedores digitales y que persiguen su propio interés o ventaja buscando
popularidad (Ashman et al., 2018; Torres Hortelano, 2019). Efectivamente, no sera
descabellado afirmar que, en este entramado de posibles intereses personales y en el
contexto de personal branding o marca personal, toda actividad digital gira en torno
a distintos pormenores de la economia de la atencion.

Conviene recordar que esta lucha por la atencion se vuelve mas compleja si se
toma en consideracion el fenomeno del colapso del contexto (context collapse),
aludiendo a la enorme poblacion de espectadores potenciales —no solo de la misma
comunidad, sino también de los usuarios con diferentes intereses— en las redes
sociales (Wesch, 2009; Marwick & Boyd, 2011). En otras palabras, las redes sociales
retnen miles de millones de espectadores potenciales, lo que supone un desafio para
los creadores de contenido que deberian ser capaces de dirigirse a cualquiera, a todos
y quiza a nadie a la vez. Esto resulta complicado en este juego en el que los creadores
de contenido se expresan como individuos a la vez que gestionan las expectativas de
una auténtica autopresentacion (Wesch, 2009: 22-23; Marwick & Boyd, 2011: 122-
124).

A pesar del enorme impacto de la economia de la atencion en lo que se refiere a
toda actividad en las redes por distintos individuos, colectivos y organizaciones, son
pocos los estudios sobre los recursos lingiiisticos usados para conseguir atencion.
Con este estudio se intentara arrojar luz al tema desde la perspectiva de los usuarios
hispanohablantes de YouTube.

2.2 Relaciones parasociales

A la hora de estudiar las relaciones entre los YouTubers y su audiencia, resulta
indispensable aludir también al concepto de ‘relaciones parasociales’. De hecho,
conceptualmente, los términos ‘interaccion parasocial’ y ‘relaciones parasociales’ se
confunden o se solapan a menudo (Dibble et al., 2016). Originalmente, la interaccion
parasocial se referia a la experiencia ilusoria de los espectadores de relacionarse cara
a cara con personajes de los medios de comunicacién de masas como, por ejemplo,
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la radio y la television, como si estas personas fueran sus intimos compafieros de
conversacion. Por su parte, las relaciones parasociales hacen referencia a una
relacién mas duradera que los espectadores establecen con un personaje mediatico.
Sin embargo, lo que ambas poseen en comun es la falta de reciprocidad (Horton &
Wohl, 1956).

Desde la perspectiva de la definicion actual de las redes sociales, estas relaciones
consisten en un vinculo estrecho que los influencers o microcelebridades establecen
con sus seguidores, por lo que se les considera como iguales, en lugar de celebridades
distantes (Abidin & Thompson, 2012; Abidin, 2015). Ademés de microcelebridades,
las experiencias parasociales pueden realizarse junto a otros usuarios de la red
(Ballantine & Martin, 2005), representantes de las marcas comerciales o empresas
(Tsai & Men, 2017), hasta junto a robots (Yoo et al., 2016) o avatares (Banks &
Bowman, 2014).

Hoy en dia, se considera que la comunicacion bidireccional que las posibilidades
técnicas de las redes sociales ofrecen, constituyen un punto de partida favorable para
las relaciones parasociales (Chung & Cho, 2017; Burgess & Green, 2018).
Efectivamente, gracias a estas multiples oportunidades de las redes para
“comprometerse” con los influencers, los usuarios sienten cercania con estas micro-
celebridades (Kowalczyk & Pounders, 2016). Por consiguiente, las relaciones
parasociales pueden considerarse como discursivas, puesto que en las redes sociales
la interaccion se lleva a cabo principalmente mediante un intercambio de textos y la
realidad se construye a través de estos (Giles, 2018: 54-55). En consecuencia, el
discurso mediado en el seno de YouTube, tanto por parte de los YouTubers como por
parte de los comentaristas de los videos, se puede utilizar para explorar las formas
en las que las relaciones parasociales se manifiestan en el uso del lenguaje y las
practicas discursivas de estos usuarios. De hecho, existen pruebas de los motivos
para comentar en las redes sociales, algunos de los cuales reflejan aspectos
parasociales, como responder a preguntas directas de los YouTubers, expresar
emociones u opiniones y elogiar a los YouTubers (Tur-Viiies & Castello-Martinez,
2019; Pelttari, 2023b, 2025b).

Ademas, en este contexto digital, se han lanzado nuevos conceptos como
‘interconectividad percibida’ (perceived interconnectedness) (Abidin, 2015),
‘relaciones transparasociales’ (trans parasocial relationship) (Lou, 2022) o
‘relaciones transparasociales mediadas’ (trans mediated parasocial relationship)
(Wellman, 2021) que hacen referencia a esta peculiar relacion entre los YouTubers
y su audiencia. En la interconectividad percibida, los influencers transmiten una
sensacion de proximidad y amistad a través de los contenidos que proporcionan
(Abidin, 2015), mientras que en las relaciones transparasociales, los usuarios pueden
participar en la creacion de contenido, a peticion de los influencers, por ejemplo,
ofreciendo ideas. Ademads, las relaciones transparasociales abarcan casos de
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retransmision en directo en los que los creadores de contenido interactiian de forma
sincronica con sus seguidores (Lou, 2022). En las relaciones transparasociales
mediadas, los influencers aprovechan varias plataformas de medios sociales para
promover y fomentar los vinculos parasociales con los usuarios (Wellman, 2021).

A pesar de las actualizaciones teoricas del concepto y de los nuevos términos
alternativos, el uso de ‘relaciones parasociales’ en el contexto de las redes sociales
constituye un elemento relevante. Los influencers no conocen a cada uno de sus
seguidores, y todos los usuarios o seguidores no se comunican necesariamente con
los influencers. Por lo tanto, estas relaciones siguen conservando caracteristicas de
unilateralidad (Rotola-Pukkila & Isotalus, 2021; véanse también Tur-Vifies &
Castell6-Martinez, 2019; Pelttari, 2023b, 2025b). De hecho, Giles (2002), al esbozar
su modelo sobre la interaccidon parasocial, introdujo un continuo de encuentros
sociales y parasociales. En el extremo ‘social’ se incluyen las situaciones intimas y
cara a cara, mientras que en el extremo ‘parasocial’ no hay posibilidad de
reciprocidad (Giles, 2002). En el contexto de redes sociales, y, por ejemplo, en X
(antes Twitter), el tuit correspondido se situaria en el medio, y un tuit sin respuesta
se encontraria en el extremo mas parasocial de este continuo (Giles, 2018: 43-44).
Asimismo cabe recordar que, solo una minoria de las comunidades masivas de
usuarios dejan un comentario (Thelwall et al., 2012; Madden et al., 2013; Johansson,
2017; Tur-Vidies & Castello-Martinez, 2019). Aun asi, y como lo sugiere
Reinikainen (2019), también aquellos usuarios que se contentan con observar la
conversacion o el intercambio de comentarios (p. €j., ‘usuarios no-participativos’,
Ballantine & Martin, 2005), pueden sentirse participes de la interaccion de modo que
se trataria de una experiencia parasocial (Reinikainen, 2019: 106).

Las experiencias parasociales crean el denominado capital parasocial que puede
consumirse y acumularse, y que puede realizarse de distintas formas. El concepto se
deriva del concepto de ‘capital social’ (véase la seccion 2.3.) segun el cual las redes
y las relaciones sociales pueden beneficiar a los individuos y las organizaciones
(Putnam, 1993; Luoma-aho, 2018). Efectivamente, las interacciones sociales de los
influencers con los usuarios (Bond, 2016; Dai & Walther, 2018) o las
autorrevelaciones (Bazarova & Choi, 2014; Rotola-Pukkila & Isotalus, 2021)
parecen contribuir a este capital y, por tanto, a esta relacion. Por ejemplo, las formas
intimas de comunicacion de los influencers con los usuarios y las revelaciones
personales, por su parte, tienen un impacto significativo en la generacion de una
sensacion de intimidad y en la mejora de la autenticidad y credibilidad percibidas
(Abidin, 2015; Enke & Borchers, 2019). Los influencers se perciben como reales y
accesibles (Gaenssle & Budzinski, 2020: 94-95).

Asimismo, en el contexto de /M, las interacciones en las redes sociales y las
relaciones parasociales parecen predecir la fiabilidad de las fuentes (source
trustworthiness) y, ademas, parecen conducir a la credibilidad y la fidelidad hacia la
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marca (Labreque, 2014; Lacap et al., 2023). La capacidad de crear un sentimiento de
reciprocidad, implicacioén y experiencias parasociales también parece reforzar la
eficacia de /M (Munnukka et al., 2019). De hecho, incluso un usuario ordinario
puede poseer capital parasocial de modo que sus recomendaciones promueven la
decision de compra de otros usuarios (Xiang et al., 2016), beneficiando asi una marca
0 una empresa. Sin embargo, esto puede ocurrir también en el caso opuesto (véase
Reinikainen, 2019), esto es, cuando un usuario, por ejemplo, no recomienda un
determinado producto y se dispone a circular comentarios negativos del producto en
la red. Ahora bien, a pesar de la aparente utilidad y el impacto positivo de las
relaciones parasociales, a veces, pueden resultar contraproducentes. Esta claro que
muchos influencers aprovechan su capital parasocial para conseguir ventajas
econodmicas, pero esto deberia desarrollarse con cautela a no ser que los seguidores
consideren que se consigue de un modo insolente (véase también Reinikainen, 2019)

Existen varios estudios sobre las relaciones parasociales en YouTube (Chen,
2016; Lee & Watkins, 2016; Munnukka et al., 2019; Tolbert & Drogos, 2019; Kreissl
et al., 2021; Bi & Zhang, 2023; Chang et al., 2024), pero suelen estar realizados
mediante los disefios experimentales con el enfoque en la posible conexion de estas
relaciones con la credibilidad de los YouTubers como influencers, con la decision de
compra de los consumidores, con el deseo de identificacion de los espectadores con
los mismos YouTubers, entre otros. En consecuencia, conseguir mas informacion
sobre la conducta lingiistica en la que se manifiestan estas relaciones en las redes
sociales tiene su justificacion.

2.3 Capital social

Como ya se mencioné en la seccion 2.1., en el contexto de la economia de la
atencion, tanto los creadores de contenido como los mismos usuarios en su funcion
de audiencia desean ser vistos, escuchados y aceptados. Conforme vayan
consiguiendo sus objetivos de indole psicoldgica y social, y también a nivel de
alcance en términos de seguidores, todo esto repercutird a su estatus social y su
capital social (social capital). Basandome, en parte, en los postulados tedricos de
Bourdieu (1977, 1984, 1986, 1990) sobre distintos capitales, en este estudio se
observaran caracteristicas del capital social y del capital emotivo. El primero es uno
de los capitales, ademas del econdmico y cultural, elaborados por Bourdieu, mientras
que el segundo es una ampliacion o modificacion del modelo de Bourdieu por parte
de Nowotny (1981), Gendron (2004a, 2004b), Reay (2000, 2004), Zembylas (2007),
Frouym (2010) y Cottingham (2016).

Brevemente, el capital economico —que esta en la base y del que se derivan todos
los demas tipos de capital- puede evaluarse directamente en términos de dinero o
recursos econdémicos, mientras que el capital cultural alude a aspectos en un principio
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no monetarios como, por ejemplo, a los conocimientos, la competencia, los objetos
culturales o la formacion y los titulos que un individuo puede aprovechar para tener
éxito, también econémicamente, en la sociedad. De hecho, el capital social y cultural
pueden considerarse también como parte del capital simbodlico. Lo que tienen en
comun, es que todos son productos de inversion y consisten en recursos que se
pueden explotar. Ademas, una forma de capital puede transformarse en otra, esto es,
por ejemplo, el capital econémico puede convertirse en capital cultural, mientras que
el capital cultural puede traducirse en capital social o econéomico, de modo que es
posible hablar de la interconexion entre los capitales (Bourdieu, 1986). En otras
palabras, esto implica que los capitales pueden ser fluctuantes, convertibles, o al
menos que los limites entre los mismos no estan siempre muy claros.

Originalmente, el capital social se referia a las conexiones entre individuos o
redes sociales entre individuos en el contexto offline (antes de la era digital), y a las
normas de reciprocidad y confianza que derivan de estos enlaces (Putnam, 2000,
véase también Bourdieu, 1986). Estas conexiones funcionan como adhesivo social y
desempefian un papel critico en la capacidad de los individuos de cooperar entre si
en beneficio de todos. En efecto, el capital social de una sociedad supone que el éxito
depende, en gran medida, de los vinculos horizontales de colaboracion. Y solo los
contactos interpersonales repetidos y de larga duracion son capaces de generar
cohesion que, por su parte, aportan beneficios sociales como, por ejemplo, el
aumento de la salud, la felicidad e incluso la prosperidad econémica tanto a nivel
individual como colectivo (véanse, por ejemplo, Putnam, 1993, 1995a, 1995b, 2002;
Putnam et al., 2003).

En efecto, Williams (2006) define el capital social como cualquier capital
financiero. Su uso genera mas capital, pero, en vez de bienes y servicios, lo que se
usan y crean son relaciones personales y los beneficios que conllevan. Es decir, unos
individuos interactian y forman una red de individuos que genera vinculos afectivos
positivos. Estos, a su vez, producen resultados positivos como, por ejemplo, el apoyo
emocional o la capacidad de movilizar a otros (Williams, 2006). Por consiguiente,
el capital social puede considerarse como una inversion en las relaciones sociales y
como el valor derivado de los recursos integrados en los vinculos sociales con otras
personas (Lin, 2001, 2008). En este sentido es efectivamente posible, segin lo
sostenia Bourdieu (1986) sobre la convertibilidad y la interconexion de los capitales,
que también el capital social se convierta en un capital economico.

Putnam (2000) distingue dos tipos de capital social, el vinculante (bonding social
capital) y el puente (bridging social capital) basandose en los conceptos ‘relaciones
de vinculo fuerte’ y ‘relaciones de vinculo débil’, usados por Granovetter (1973) en
su estudio sobre individuos buscando empleo. El capital social vinculante ayuda a
los grupos homogéneos a crear y mantener su propia solidaridad interna (y exclusiva)
y también movilizar la solidaridad, mientras que el capital social puente consiste en
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los vinculos entre personas que no pertenecen a las mismas redes sociales y que a
menudo no son afines. En el primer caso, la vinculacion se produce cuando los
individuos estan fuertemente conectados con el apoyo emocional mutuo, mientras
que las relaciones de los individuos con el capital social puente resultan timidas y de
poco apoyo emocional. Sin embargo, esta laguna es compensada en amplitud, al
extender los horizontes sociales y al abrir oportunidades para obtener informacién o
nuevos recursos (Putnam, 2000: 22-24). Curiosamente, los individuos con mas éxito
en la busqueda de empleo no eran los que sostenian relaciones mas fuertes (con el
capital social vinculante), sino aquellos sujetos con relaciones mas amplias y débiles
que proceden del capital social puente (Granovetter, 1973). En efecto, parece que los
individuos con una amplia red de contactos tienen mas capital social en comparacion
con aquellos con menos contactos (Valenzuela et al., 2009: 877). En este sentido
parece evidente que el reconocimiento y la compartibilidad de signos significativos
—es decir, la viralidad dentro de las redes sociales— crea también grupos temporales
o grupos que no dependen necesariamente de vinculos fuertes o duraderos (Varis &
Blommaert, 2013: 18).

En lo que atafie al impacto social que tienen Internet y las redes sociales de la
Web 2.0 a nivel de individuos y comunidades, unos estudios lo estiman positivo
(Spears et al., 2002; Kobayashi et al., 2006; Sabatini & Sarracini, 2013), también en
el terreno de salud mental (p. ¢j., apoyo entre pares) (Gibson & Trnka, 2020; Selkie
et al., 2020, Akhter & Sopory, 2022; Popat & Tarrant, 2023), mientras que algunos
lo valoran como un medio aislante (Nie, 2001; Liu et al., 2016), y otros observan el
impacto negativo desde la perspectiva de la fatiga social o fatiga de las redes sociales
(La Rose et al., 2014; Bright et al., 2015; Li & Li, 2017). La fatiga esta relacionada
con la sensacion de agotamiento, cansancio, o aburrimiento debido al uso prolongado
de las redes sociales (Li & Li, 2017). De todos modos, es menester observar, y como
lo sugiere también Williams (2006), que el problema de los primeros estudios al
respecto consistia en que no tomaban en consideracion que Internet constaba de un
nuevo lugar de interaccion social, aunque probablemente la socializacion en linea
nunca puede compensar la pérdida de socializacion offline o fuera de linea (Williams,
2006: 596). Lo que si parece claro es que, al usar las redes sociales, los individuos
procuran mantener e incrementar sus redes de contacto (Ellison et al., 2007; Joinson,
2008).

La creacion, el mantenimiento o la ampliacion del capital social en el contexto
de las redes sociales como YouTube estan, si no acondicionados, pues al menos
fuertemente relacionados con los ofrecimientos técnicos de este tipo de plataformas.
Ademas de la posibilidad de comentar y compartir los videos, YouTube ofrece
también botones de pulgar hacia arriba (/ike) y pulgar hacia abajo (dislike) para que
los mismos usuarios valoren tanto los videos como los comentarios que les gustan o
no (Barton & Lee, 2013: 88). No obstante, en este sentido ha habido tltimamente un
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cambio, puesto que, desde el afio 2021, solo los creadores pueden ver los recuentos
exactos de dislike. Segun la plataforma, el objetivo de esta medida es reducir los
llamados ‘ataques de dislikes’ y crear un entorno respetuoso en el que sobre todo los
creadores con menos alcance y mas novatos puedan triunfar y sentirse seguros para
expresarse (YouTube, 2024a). Sea como fuera, todas estas herramientas técnicas, que
solo se encuentran en el &mbito de las redes sociales, proporcionan informacion 1til
al maximizar la participacion de los usuarios (Khan, 2017: 243).

Blommaert (2017) recurre al término de ‘practicas ligeras’ (light practices) al
referirse a estas actividades de dejar un comentario, dar al boton de “me gusta” (/ike),
etc. A su juicio, estas practicas resultan tipicas en las ‘comunidades ligeras’ (light
communities) que estan formadas por personas que se unen voluntariamente y
participan activamente en estos nuevos tipos de practicas sociales. Aunque estas
practicas pueden no ser vitales para la vida cotidiana o la identidad basica del
individuo, también pueden desempefiar funciones mas importantes como establecer
y mantener relaciones de convivencia (Blommaert, 2017: 10-13). En consonancia
con este ultimo punto, estas practicas pueden significar la inclusion —por ejemplo,
creando convivencia— o la exclusion de un grupo ligero particular, dividiendo a
comentaristas entre insiders y outsiders (Tovares, 2019).

En linea con el estudio de Blommaert (2017) sobre distintos tipos de practicas
en linea, Papacharissi (2015b, 2015b) expone las posibilidades de establecer
conexiones (connective affordances), de las que forman parte también las secciones
de comentarios. Y asi, los usuarios pueden formar publicos en red en torno a
comunidades, reales e imaginarias, por ejemplo, en el contexto de las actividades
politicas y sociales cotidianas (Papacharissi 2015a, 2015b). De este modo, las
practicas ligeras si pueden tener un efecto de peso (thick effect) vinculado a la
cohesion social y la integracion, no solo dentro de los grupos en linea, sino también
en el mundo offline (Blommaert, 2017).

Efectivamente, existen indicios que el capital social en las redes sociales predice
también el capital social fuera de linea con mas fuerza a lo largo del tiempo que a la
inversa. Esto, a su vez, puede ayudar a aclarar por qué el capital social en las redes
sociales influye en los comportamientos participativos de las personas en linea y
fuera de linea mas que el capital social fuera de linea (Molyneux et al., 2015; Gil de
Zuhiga et al., 2016). Este dato parece indicar que el capital social en los medios
sociales es empiricamente distinto del capital social fuera de linea (Gil de Zudiga et
al. 2016). De hecho, existen numerosos ejemplos de la fuerza de las comunidades
digitales y, a su vez, de la importancia del capital social construido de modo virtual
en el caso de las actividades civicas o politicas (Papacharissi, 2015b; Payne, 2016;
Hosterman et al., 2018 entre otros).
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24 Capital emotivo

Ahora bien, profundizando mas en el significado de estas comunidades y sus
miembros no solo desde la perspectiva del capital social sino también desde el punto
vista del capital emotivo, los dos conceptos, ‘publicos afectivos’ (affective publics)
de Papacharissi (2015a, 2015b), y ‘economias afectivas’ (affective economies) de
Ahmed (2004) resultan de especial interés. Ambos contemplan tanto las emociones
o la comunicacion emotiva como la fuerza conductora en las interacciones o
relaciones interpersonales, en la formacion de las comunidades o en las posibles
actividades civicas. Con su término, influido por el concepto de ‘publicos en red’
(networked publics) de Boyd (2011), Papacharissi (2015a, 2015b) alude a las
formaciones de individuos conectadas en linea que se activan, se movilizan, se
(des)conectan, o hasta se identifican mediante la expresion de sentimientos, mientras
que, segun Ahmed (2004), son las mismas emociones las que realizan acciones y
alinean a los individuos con las comunidades mediante la intensidad de sus vinculos.
El enfoque de Ahmed consiste precisamente en considerar como actuan las
emociones para mediar en la relacion entre lo individual y lo colectivo. A su juicio,
las emociones funcionan como aglutinantes, adhiriendo sujetos (adherencia) y ese
adhesivo crea el efecto mismo de un colectivo (coherencia) (Ahmed, 2004). En otras
palabras, en ambos casos la importancia de las emociones parece indiscutible, pero
segun Ahmed (2004), el afecto o las reacciones emotivas no residen positivamente
en signos, sino que solo se producen como efecto de su circulacion. (Ahmed, 2004:
120).

Respecto al capital emotivo, no se trata tinicamente de los conocimientos, los
contactos y las relaciones, sino también del acceso a habilidades y activos valorados
emocionalmente que se mantienen en cualquier red social caracterizada por lazos
afectivos, segun lo definid6 Nowotny (1981), en base a los postulados de Bourdieu
(Nowotny, 1981). En efecto, Reay (2000, 2004), en su empeiio en ampliar el marco
conceptual de Bourdieu, define el capital emotivo como una forma de capital social
que consiste en los recursos sociales y culturales generados mediante las relaciones
afectivas, por ejemplo, en los circulos familiares. Esta idea la comparte también
Froyum (2010) contemplando el capital emotivo precisamente como un recurso
interpersonal que observa las emociones y su gestion como habilidades o habitos que
se traducen en ventajas sociales. Del mismo modo, viendo la utilidad del mismo,
Gendron (2004a), lo define como el conjunto de recursos (competencias
emocionales) que posee la persona y que son utiles para su desarrollo cognitivo,
personal, social y econémico. Asimismo, para Gillies (2006), el capital emotivo
consta de las inversiones emotivas por parte de los padres con el fin de promocionar
el bienestar y las perspectivas de futuro de sus hijos.

Lo que la mayoria de estos autores tienen en comun es considerar el capital
emotivo como resultado de una socializacion de las emociones o del compromiso
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emotivo por parte de los adultos (Nowotny, 1981; Gillies, 2006; Reay, 2000, 2004;
Froyum, 2010), aunque eso si, Nowotny (1981) y Reay (2000, 2004) lo contemplan
mas bien como algo mediado o transmitido por las mujeres o las madres, lo que ha
sido criticado por perpetuar papeles tradicionales de género (Zembylas, 2007).
Cottingham (2016), sostiene que el capital emotivo no es exclusivamente femenino
y también los hombres pueden reivindicar el capital emotivo como recurso valioso
en determinados ambitos (p. ¢j., en enfermeria). Sea como fuera, existen varios
estudios relacionados con el género segtn los cuales las mujeres muestran un mayor
énfasis en el lenguaje emocional en comparacion con los varones (Mehl &
Pennebaker, 2003; Newman et al., 2008; Baker-Bell & loretta, 2017; Stone & Can
2021; Li & Chuo, 2023), sobre todo en la expresion de las emociones positivas y el
mantenimiento de las conexiones emotivas y relaciones sociales (Iosub et al., 2014;
Stephens et al., 2016), mientras que los hombres se caracterizan por estar orientados
a tareas (Krasnova et al., 2017).

Reay (2000, 2004) observa el capital emotivo desde la perspectiva de su posible
conexion con el éxito escolar o el rendimiento académico, y su posible impacto en
el bienestar emotivo de los sujetos implicados. Es decir, el capital se percibe como
una inversion en los demas y no en si mismo, pero que se consume en interaccion
con los demas y a favor de estos (Reay, 2000, 2004). Froyum (2010), por su parte,
introdujo en la conversacion el papel de la desigualdad y el origen étnico en la
construccion del capital emotivo y su transicion a las generaciones siguientes.

Ahora bien, el capital emotivo puede desarrollarse también fuera del ambito
familiar, por ejemplo, en un contexto escolar o laboral (Gendrun, 2004; Zembylas,
2007; Cottingham, 2016). Para Zembylas (2007), recurriendo al concepto de
economias afectivas de Ahmed (2004) (affective economies), el capital emotivo se
manifiesta a través de la circulacion de los recursos emotivos entre el docente y el
alumnado y que estos recursos pueden tanto separar como unir a los individuos entre
si mediante esta circulacion. A su juicio, el capital emotivo se transforma
sistematicamente en el capital social y cultural que se traducen, por ejemplo, en
relaciones mas solidas y en sentimientos empoderados en una comunidad escolar
(Zembylas, 2007: 453-455). De hecho, para Gendron (2004b), el capital emotivo es
precisamente un capital potenciador que dinamiza o promociona otros capitales.

Cottingham (2016), aparte de situar este capital como parte del capital cultural
de Bourdieu, lo define como género neutral y como un conjunto de conocimientos
de base emotiva, habilidades de gestién emotiva, y capacidad de sentir. Asimismo,
considera este capital sujeto de desarrollo también en adultos, puesto que hace
distincion entre el capital primario y secundario. El primero alude a la socializacion
en familia o en el colegio, mientras que el segundo hace referencia a la expansion y
modificacion del mismo durante la formacion ocupacional, mediante experiencias,
autorreflexion, ensefianza y aprendizaje (Cottingham, 2016).
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En definitiva, lo que subyace en el fondo de todas estas definiciones es la
conexion del capital emotivo a otros capitales. De hecho, Gendron (2004b) sostiene
que el capital emotivo es el que determina el potencial individual y sirve para
construir y aprovechar otros capitales (social, cultural, humano). Para la autora, el
capital emotivo es vital para el bienestar y logros personales del individuo. En su
articulo sobre la importancia de este capital en la explotacion maxima del capital
humano (p. €j., conocimientos y habilidades generales y especificos) y la gestion de
conocimientos, Gendron (2004b) valora también la importancia de la inteligencia
emocional y de las competencias emotivas que subyacen en el fondo de su modelo
conceptual de capital emotivo. La primera se entiende como la habilidad de sentir,
comprender y aplicar las emociones como fuente de energia, informacion,
creatividad y conexidn, mientras que las competencias emotivas aluden tanto a las
competencias personales (p. €j., autoconciencia, autorregulacion) como sociales (p.
¢j., conciencia social, habilidades sociales) (véanse, por ejemplo, Goleman, 1995,
1998). Para Gendron (2004b), estas competencias pueden aprenderse.

Ahora bien, en base a las contribuciones de los autores anteriormente citados, he
ido esbozando la definicion del capital emotivo en el contexto de las redes sociales
de forma siguiente. En primer lugar, debe considerarse como un fruto de la
socializacion secundaria, esto es, como resultado de observacion, experiencias y
aprendizaje de las formas de comunicacién emotiva entre los usuarios de la
comunidad. Segundo, debe contemplarse como un empoderamiento sentimental que,
en este caso, se refleja en las expresiones discursivas y lingliisticas de los usuarios
denotando, en efecto, un capital que influye en el capital social de los usuarios.
Tercero, el capital emotivo se considera en este estudio como género neutral en un
contexto de una comunidad virtual de las redes sociales y no como género especifico.
Ademas, a mi modo de ver, lo esencial es contemplarlo no solo por su cualidad
adhesiva uniendo sujetos y por su capacidad de producir cambios de diversa indole,
sino también por su naturaleza socializadora. En el caso de los usuarios activos de
las redes sociales, el capital emotivo significa también haber aprendido o adquirido
las competencias necesarias, también desde la perspectiva de la comunicacion
emotiva, para funcionar en dicha comunidad (véase Froyum, 2010). Asimismo,
tiendo a pensar que este capital emotivo forma parte de un empoderamiento
individual que se refleja en el lenguaje usado por estos usuarios y que se puede
repercutir también en el contexto offline.

2.5 Vinculos de apego

La teoria del apego, centrada originalmente en una conexion psicologica o relaciones
duraderas entre personas (Bowlby, 1969), se ha utilizado en los estudios relativos al
IM en las redes sociales, para comprender las relaciones entre los consumidores y
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las celebridades, pero también con respecto a un objeto, como un producto o una
marca (Thomson et al., 2005; Loroz & Braig 2015). No obstante, es de utilidad
también cuando se observan las relaciones interpersonales entre los creadores de
contenido y su audiencia, en general.

En el ambito de /M, el apego emocional, relacionado con la autenticidad de las
publicaciones de las celebridades en las redes sociales, alude al escenario en el que
los consumidores, en su papel de usuarios, sienten un posible vinculo o experimentan
fuertes sentimientos hacia los influencers o las celebridades (Kowalczyk &
Pounders, 2016; véanse también Ladhari et al., 2020; Sanchez-Fernandez &
Jiménez-Castillo, 2021). En efecto, la autenticidad es una de las caracteristicas, junto
con la experiencia y la intimidad, que contribuye al impacto que un individuo puede
tener en la toma de decisiones de los demas (Hudders et al., 2021; véase también
Marwick, 2015). Por ejemplo, en lo que respecta a las celebridades tradicionales
como marcas humanas, pueden ser evaluadas como auténticas si se comportan de
acuerdo con su verdadero yo. Si se presentan como personas ‘“reales” con
publicaciones y fotos auténticas, en lugar de Unicamente como famosos, los
consumidores pueden desarrollar un vinculo emocional con ellos (Kowalczyk &
Pounders, 2016).

En otras palabras, la autenticidad en las publicaciones de las redes sociales puede
reforzar la sensacion de cercania con los famosos y conseguir que los consumidores
crean que estan interactuando con el yo privado de los famosos (Marwick & Boyd,
2011). Esta analogia también sera aplicable, en lineas generales, a los creadores de
contenido en las redes sociales y a como seran evaluados por sus seguidores o por
otros usuarios. Ahora bien, esta relacion no tiene por qué ser reciproca, pero si es
regular y directa, la interaccion entre un consumidor y una marca humana puede
contribuir a que este apego proyecte una probabilidad de crecimiento (Thomson,
2006). En este contexto y aludiendo a blogshops, Abidin y Thompson (2012)
introdujeron la nocion de persona intimacy, indicando que los blogshops cultivan un
apego emocional a la persona de sus modelos, mas que al producto per se (Abidin &
Thompson, 2012).

Esta relacion es también de suma importancia para los propios influencers,
puesto que los seguidores y su apego emocional son también una condicion necesaria
para el propio “éxito” personal de los influencers en las redes sociales considerando,
por ejemplo, los resultados relativos a WOM (Word-of-mouth) y la probabilidad de
compra en el contexto de /M (Kowalczyk & Pounders, 2016; Sokolova & Kefi,
2020). En esta linea, existen fuertes indicios, por ejemplo, de que el apego emocional
pueda influir en las decisiones de compra (Ladhari et al., 2020; Sanchez-Fernandez
& Jiménez-Castillo, 2021; Burnasheva & Suh, 2022; Chiu & Ho, 2023). Ademas,
existen resultados de investigacion que destacan, especialmente en productos
relacionados con la belleza, que el atractivo fisico, la experiencia y la fiabilidad
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tienen un impacto tanto en el apego emocional como en las intenciones de compra
de la generacion (Chiu & Ho, 2023; véase también Burnasheva & Suh, 2022). De
hecho, seglin Sokolova y Kefi (2020), la interaccion parasocial y el apego personal
parecen mas determinantes que la credibilidad percibida entre las generaciones mas
jovenes a la hora de observar el atractivo persuasivo de /My la intencion de compra
(Sokolova & Kefi, 2020).

Finalmente, a pesar de que en varios estudios se ha destacado la conexion entre
la eficacia del /M y los vinculos de apego, la importancia de estos resulta obvia para
todos los YouTubers, independientemente del tipo de contenido que creen en sus
videos. Es decir, al tratarse de creadores de contenido que, mediante las practicas de
autopresentacion y autopromocion, procuran establecer su propia marca y asi triunfar
en las redes sociales, la creacion de los vinculos de apego con la audiencia les
resultara siempre primordiales.
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3 Caracteristicas de la comunicacion
emotiva en YouTube

En este apartado se centrara en el lenguaje emotivo de los usuarios de YouTube, tanto
de los YouTubers como los que dejan comentarios, en tres contextos comunicativos:
saludos, despedidas y formas nominales de tratamiento; toma de postura en las
narraciones afectivas y en las autorrevelaciones; y las practicas discursivas en los
contenidos promocionales relativos al /M. A lo largo de esta seccion, se mantendra
la atencion en lo que estos contextos lingiiisticos revelan de las relaciones
interpersonales y la posible interaccion entre estos individuos. Es menester recalcar
que estos tres contextos lingliisticos fueron precisamente los que desempefiaron un
papel fundamental en los cinco articulos que forman parte de este estudio y los que,
por ende, resultan centrales.

3.1 Saludos, despedidas y formas nominales de
tratamiento

En el primer articulo que forma parte de este estudio se observaron los saludos, las
despedidas —los llamados rituales de acceso (Goffman 1979)— y las formas
nominales de tratamiento (Pelttari, 2020). Las formas pronominales de tratamiento
quedaron excluidas, por no ser de interés en el caso de los llamados ‘nativos
digitales’ que suelen recurrir al uso del pronombre de segunda persona del singular
.

El estudio de los saludos y las formas nominales de tratamiento en el contexto
digital es relevante por diversas razones. Por un lado, los saludos desvelan algo sobre
las relaciones entre los YouTubers y su audiencia (Mingione, 2014: 31-33).
Asimismo, es de resaltar que el momento inicial de los videos resulta crucial por
influir en la decision de los usuarios de seguir consumiendo el material audiovisual
o no (Frobenius, 2011: 815). Por otro lado, al despedirse de la audiencia, los
YouTubers tienen la posibilidad de convencer a los espectadores de que se suscriban
a su canal (Sabich & Steinberg, 2017: 182-184). Las formas de tratamiento, a su vez,
son importantes para establecer y mantener las relaciones sociales (Norrby & Wide,
2015: 2). Ademas, informan sobre las estructuras sociales de la comunidad, ya que
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pueden reflejar cambios sociales o politicos que repercuten en las relaciones
interpersonales y en las redes sociales de los individuos (Clyne et al., 2009: 1).

A la hora de observar los saludos y las despedidas de los YouTubers, el enfoque
interaccional de los mismos es primordial, puesto que los YouTubers buscaran
interaccion, aunque sea asincronica, con su audiencia para consolidar la conexion
existente o para establecer nuevos lazos. Segun esta perspectiva, estos rituales
forman parte del protocolo de los encuentros entre los interlocutores que poseen
determinados procedimientos convencional y socialmente aceptados ya que su razén
de ser es la interaccion (Moreno Fernandez, 1986: 250). Asimismo, pueden
considerarse como ‘relacionemas’ o marcadores especificos de las relaciones
interpersonales que no son solo formulas estables, sino que presentan una variacion.
Esta variacion puede depender del valor relacional que puedan albergar o generar
(Baran, 2017: 8-9). Conforme al enfoque lingiiistico, las formulas de estos rituales
se caracterizan por un alto grado de lexicalizacion, especialmente entre los
individuos que se relacionan regularmente (Moreno Fernadndez, 1986: 250). Ademas,
las formas estereotipadas pueden reflejar su funcion garantizadora de seguridad
psicosocial de los interlocutores que no desean asumir riesgos, sobre todo en la
primera fase del encuentro (Baran, 2017: 9-10).

La perspectiva interactiva esta patente también en los postulados de Goffman
(1979) sobre los rituales de acceso. Segln este autor, la naturaleza de estos rituales
depende de dos aspectos interdependientes, esto es, de la probabilidad de contacto y
el grado de relacion entre los interlocutores. En otras palabras, las formulas son mas
respetuosas o familiares, segun la relacion que sostengan los individuos entre si
(Goffman 1979, 97). Efectivamente, cuanto mas fuertes son la conexion de confianza
y solidaridad, mas largas y mas originales pueden ser las formulas empleadas (Baran,
2017: 17-18). Con el objetivo de fortalecer las expresiones, los individuos pueden
recurrir a procedimientos lingiiisticos y expresivos, por ejemplo, al alargamiento de
los enunciados y a las entonaciones faticas (Moreno Fernandez, 1986: 250). Los
saludos o las despedidas pueden resultar expansivos y alargados en una situacion
ceremonial o en el caso de una separacion prolongada (Goffman, 1979: 98-102).

En lo que respecta a las investigaciones relativas a los comienzos de los videos
de los YouTubers, los creadores de contenido parecen reconocer la existencia de la
audiencia y su funcion como interlocutor mediante los saludos de indole fatica, a
pesar de la unilateralidad de los mismos (Frobenius, 2011, 2014; Mingione, 2014;
Scolari & Fraticelli, 2016, 2017; Sabich & Steinberg, 2017; Pelttari, 2020; Isosdvi
& Vecsernyés, 2022). De hecho, basandose en los estudios de Goffman (1979b) y
Clark y Carlson (1982) sobre el disefio de audiencias, Frobenius (2014) argumenta
que, efectivamente, los YouTubers parecen designar o (re)asignar roles de
participacion a su audiencia que se mantiene, de este modo, activamente involucrada
o implicada. Segun la teoria de Clark y Carlson (1982), el reparto o la asignacion de
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los roles puede alcanzarse mediante diversos elementos como, por ejemplo, la
disposicion o el entorno fisico, la historia conversacional, los gestos, el modo de
habla o el contenido lingiiistico. En mi estudio sobre los saludos y las despedidas,
sobre todo los gestos, el modo de habla y el contenido lingiiistico desempefiaron un
papel crucial a la hora de repartir roles de participacion.

Este ritual de apertura parece caracterizarse por cierta teatralidad con abundante
gestualidad rebosante de emocion (Sabich & Steinbeirg, 2016; Scolari & Fraticelli,
2016, 2017; Pelttari, 2020), aunque también existen algunos datos sobre la
gesticulacion mas neutral, esto es, sobre los gestos mas bien iconicos y deicticos,
junto con los saludos (Isosdvi & Vecsernyés, 2022). En efecto, despertar el interés
de la audiencia, mantener a los suscriptores y seducir a los potenciales seguidores es
una mision transcendental para los YouTubers con el fin de incrementar su capital
econémico y social (Sabich & Steinberg, 2017). Ademas, este ritual puede
considerarse también como un intento de establecer una potencial interaccion
parasocial con la audiencia, como en cualquier monologo en un contexto mediatico.
En las despedidas, de caracter fatico y emotivo, los YouTubers parecen recurrir a
diversos recursos para, por un lado, sobredimensionar sus posibilidades de
interactuar con los espectadores y, por otro lado, para conseguir mas seguidores
(Sabich & Steinberg, 2017, Pelttari, 2020).

A la hora de observar los rituales de acceso desde el punto de vista interactivo
merecen ser tomadas en consideracion también las formas nominales de tratamiento
que cumplen la funcién de dirigirse al destinatario. Pueden, por ejemplo, funcionar
como indicios sobre la identidad personal o social de una persona, subrayando las
diferencias entre los interlocutores o destacando su estatus comun o sus cualidades
personales (Oliveira, 2013: 291). Se trata de una manifestacion de la deixis social
que contienen repercusiones sociales e interpersonales en interacciones
comunicativas cualesquiera. Efectivamente, las formas nominales influyen en el tipo
de relacion que los interlocutores tienen o estan creando (Helincks, 2015: 733).

Las formas nominales de tratamiento constan, por ejemplo, de sustantivos o
adjetivos que se emplean como apelativos y son capaces de reflejar el tipo de
relacion, el grado de confianza o respeto y el nivel de cortesia que los interlocutores
poseen entre si (Montero Curie, 2011: 48). Asimismo, pueden observarse desde la
perspectiva del poder o la solidaridad o desde la intimidad (Carricaburo, 1997: 50-
51; RAE & ASALE, 2009: 1256-1261). También los aspectos culturales influyen en
como se utilizan (Partridge, 2011). De hecho, esta cuestién cultural se considera
relevante también en el contexto de YouTube, el cual puede considerarse un tipo de
cultura virtual que sigue sus propias normas de comportamiento, aunque con
caracteristicas propias de la cultura participativa (Burgess & Green, 2009; De Fina,
2016). No obstante, también la perspectiva intercultural puede aportar informacion
interesante sobre la conducta lingiiistica de los usuarios de YouTube procedentes de
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distintos ambitos lingiiisticos (véase, por ejemplo, el estudio de Isosdvi &
Vecsernyés, 2022 sobre las formas nominales de tratamiento en los saludos de los
YouTubers finlandeses, franceses y hungaros).

Las formas nominales se dividen en denotativas y connotativas, de las que las
primeras constan de nombres propios y las segundas aluden, entre otras, a la
familiaridad, el estado civil, los roles sociales, la afectividad, la edad, etc.
(Carricaburo, 1997: 50-51). No obstante, las formas nominales no han de analizarse
solo por su significado literal, puesto que este puede tergiversarse dentro del
tratamiento. Es decir, hasta las formas mas absurdas u ofensivas pueden ser carifiosas
para los interlocutores de modo que su significado final depende de la relacion que
tienen los interlocutores entre si o de las caracteristicas sociales de los mismos
(Braun, 2012: 307-308). Por ejemplo, en el contexto hispanohablante parece haber
habido cambios de modo que las formas tradicionales y los items Iéxicos
preexistentes han ido adquiriendo connotaciones diferentes entre los jovenes, segun
las necesidades comunicativas de estos (Mahecha Ovalle, 2018; véase también Clyne
et al., 2009). Segiin Mahecha Ovalle (2018), este cambio se debe, entre otras cosas,
a las redes sociales, que propician la propagacion lingiiistica de estas nuevas formas,
puesto que los jovenes se encuentran en constante interaccion entre si. Las nuevas
formas contribuyen también a fortalecer la conexion socioafectiva de los miembros
de las redes sociales y las formas lingiiisticas no estan determinadas por factores
asimétricos, sino simétricos, de modo que la nocién tradicional de poder pierde su
fuerza en estos contextos (Mahecha Ovalle, 2018: 49, 51-55).

Por tltimo, en lo que se refiere a los saludos o las despedidas propiamente dichos
de los usuarios que dejan comentarios, la baja frecuencia de estos rituales parece
indicar que no desempefian un papel relevante en la comunicacion interpersonal de
los comentaristas. Las despedidas neutrales (‘jSaludos!’) parecen mas comunes en
comparacion con los rituales de apertura al principio de los videos, mientras que
entre las despedidas emotivas resultan mas empleadas las tipicas formulas de
correspondencia familiar en espafiol del tipo “besos” o muchos besos”. No obstante,
los comentaristas parecen recurrir mas al uso de los vocativos emotivos en forma de
elogios (p. €j., ‘guapo’, ‘guapisimo’) (Pelttari, 2020, 2025b).

3.2 Toma de postura y autorrevelaciones

Los articulos I1 'y III se centraron en la accion de tomar una postura en torno al mismo
objeto o tema en YouTube (Pelttari, 2023a; 2023b). En el articulo II (Pelttari, 2023a),
se estudid la toma de postura de los YouTubers transmitida mediante narraciones
afectivas sobre temas delicados y autorrevelaciones, mientras que en el articulo 111
(Pelttari, 2023b) el enfoque estuvo en la evaluacion, el posicionamiento y el posible
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alienamiento (stance follow) de los usuarios en sus comentarios, con la toma de
postura inicial (stance lead) en dichas narrativas.

El tema de las narraciones afectivas estd estrechamente relacionado con la accion
de compartir emociones socialmente (social sharing of emotions) y la
autorrevelacion (self-disclosure) en linea y en las redes sociales. El primero se define
como un proceso de comunicacion interpersonal en el que un individuo, después de
un acontecimiento emocional, lo comparte con otra persona, convirtiendo asi la
emocion en un fendmeno interpersonal (Rimé et al., 1991: 436-437). En lo que al
segundo se refiere, también en estas practicas uno revela informacién personal y, a
veces, intima, de su vida o su personalidad.

Existen algunos estudios sobre la toma de postura relativos a videos de YouTube
(Kiesling, 2018), a comentarios (Parini & Fetzer, 2019) o investigaciones que
combinan la toma de postura en videos y comentarios (Chun & Walters, 2011;
Walton & Jaffe, 2011; Chun, 2013; Koven & Marques, 2015). La autorrevelacion en
videos de YouTube se ha explorado tanto en estos videos (Misoch, 2014, 2015; Green
et al., 2015) como en la seccion de comentarios (Tovares, 2019; Parini & Fetzer,
2019; Mickles & Weare, 2020).

3.2.1 Toma de postura

La postura puede considerarse como un fendmeno lingiiistico y consiste en aquellas
expresiones léxicas o sintacticas con las cuales se transmiten emociones, opiniones,
juicios o actitudes (Biber & Finegan, 1989; Jaffe, 2009). Ademas del concepto de
toma de postura, también los conceptos de evaluacion (Thompson & Hunston, 2001;
Bednarek, 2009a; Alba-Juez & Thompson, 2014) o evaluaciones actitudinales
(Martin & White, 2005) pueden abordarse en este contexto particular. Brevemente,
la evaluacion puede definirse como la expresion o realizacion verbal de la opinion,
postura o actitud del usuario de la lengua (Thompson & Hunston, 2001: 5; & Alba-
Juez & Thompson, 2014: 10). Ademas, también seria posible distinguir entre los
conceptos ‘emocion’ y ‘opinion’, como sugiere White (2004). El primero alude a las
valoraciones actitudinales indicadas mediante descripciones de las reacciones
emotivas de los individuos, mientras que el segundo consiste mas bien en
valoraciones positivas o negativas en las que indicar alguna cualidad positiva o
negativa inherente al individuo (White, 2004: 232). En linea con esta distincion,
Bednarek (2009a) hace referencia también al 1éxico relativo a las opiniones (opinion
lexis) y Iéxico relativo a las emociones (emotion lexis). En este estudio, sin embargo,
no se consideraron estas delimitaciones conceptuales, sino que se observaron las
evaluaciones en su conjunto, sean reflejo de emociones, actitudes u opiniones.

La postura, por su parte, puede dividirse en epistémica y afectiva, y esta ultima
—Ila que es objeto de mi estudio— alude a los sentimientos, actitudes o juicios
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personales hacia un tema (Barton & Lee, 2013: 92-95). De hecho, la expresion de
una emocion ya es por si una toma de postura (Du Bois & Kérkkéinen, 2012: 446),
sin olvidar el papel que los recursos no verbales puedan tener en una postura afectiva.
Los procesos de toma de postura se realizan mediante cooperacion e interaccion (Du
Bois, 2007: 139; Kéarkkiinen, 2002: 87) de modo que la toma de postura debe
considerarse como una actividad interactiva entre coparticipantes en una
conversacion y surge como resultado de esta actividad evaluativa (Kérkkédinen,
20006).

En su modelo del triangulo de la toma de postura (Stance Triangle), Du Bois
(2007) introdujo tres procesos subsidiarios intervinientes en esta actividad
(‘evaluacion’, ‘posicionamiento’ y ‘alienamiento’). Segin este modelo, al adoptar
una postura, el evaluador (stancetaker) evaltia un objeto o expresa una orientacion
emocional hacia el mismo (cosa, persona, asunto, situacion, etc.) y, por lo tanto,
suele posicionarse y alinearse con los coparticipantes en la interaccion (Du Bois,
2007: 162-163). El alienamiento no deberia confundirse directamente con el
acuerdo, ni deberia tratarse como algo dicotomico (o estar a favor o estar en contra),
sino que se trata de una accion sutilmente matizada en la cual los interlocutores
negocian a lo largo de una escala continua la relacion entre su postura actual y una
postura anterior, ya sea expresada abiertamente o dejada implicita por otro (Du Bois
& Karkkédinen, 2012: 440).

En este proceso, la subjetividad y la intersubjetividad manejan un papel decisivo.
La subjetividad alude al hecho de que en las expresiones de un individuo se reflejan
siempre sus propias actitudes y creencias, mientras que la intersubjetividad se refiere
a la relacion entre las subjetividades de los interlocutores. En efecto, se trata de una
actividad dialdgica en la que la subjetividad del hablante reacciona ante la
subjetividad del otro (Du Bois, 2007: 159). Esta intersubjetividad puede influir
también en las decisiones lingiiisticas (Keisanen, 2002) y, de hecho, se habla de la
sintaxis dialogica (dialogic syntax) cuando los hablantes construyen sus turnos de
habla basandose en las expresiones de sus interlocutores, esto es, reciclando
palabras, frases, estructuras sintacticas, entre otros (Du Bois, 2001, 2007). Esta
similitud puede tener impacto tanto en la interaccion como en la interpretacion de
los turnos (Du Bois, 2007: 140). De hecho, al repetir mismas expresiones o al
modificarlas a su modo, los hablantes parecen comprometerse con lo que se acaba
de enunciar. Ademas, parece que, de este modo, los interlocutores expresan también
su alienamiento con los turnos anteriores (Keisanen, 2002: 112, 116).

Respecto a la toma de postura en linea, YouTube es un contexto idoneo para su
realizacion individual y colaborativa por parte de usuarios. Es decir, el comentar un
video permite a personas de todo el mundo (que quiza ni siquiera se conozcan)
expresarse, negociar y rebatir posturas. Por tanto, puede afirmarse que, al ofrecer
contenidos autogenerados, las redes sociales se muestran ricas en posturas y
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estimulan la opinion publica a través de medios multimodales (Barton & Lee, 2013:
88, 106). Efectivamente, YouTube ofrece un espacio en el que los que comparten
posturas pueden conectarse e interactuar (Chun & Walters, 2011: 17). La toma de
postura puede realizarse, de forma sincrénica (inmediatamente después de publicar
un comentario inicial o un video) o asincronica (con un cierto intervalo de tiempo).
Asimismo, la toma de postura puede ser negociada a nivel interdiscursivo o
intradiscursivo: el primero atafie la toma de postura de un YouTuber en su video,
evaluada en los comentarios, mientras que el segundo se refiere solo a los
comentarios textuales (Parini & Fetzer, 2019: 121, 131). La toma de postura a través
de los comentarios puede considerarse como parte de un proceso mas amplio de toma
de postura dialdgica en la interaccion asincronica iniciado por los mismos YouTubers
en sus videos (Du Bois, 2007; Du Bois & Kéarkkéinen, 2012).

A la hora de contemplar la toma de postura en el contexto de YouTube, la
conceptualizacion de este como macrotexto de Parini y Fetzer (2019) resulta de gran
utilidad. Aunque el enfoque de dichos autores reside en la toma de postura en el
contexto de las resefias (reviews), llevadas a cabo en dicha plataforma, su idea de
que en el fondo de estas resefias operan tanto desde el enfoque informativo como
desde la motivacion interpersonal resulta primordial. No obstante, segin este
modelo, se trata de una relacién jerarquica y tematica entre los creadores de
contenido y otros usuarios (Parini & Fetzer, 2019). La perspectiva relacional queda
patente también en los postulados de Thompson y Hunston (2001) que pueden
aplicarse a YouTube. Por tanto, el comportamiento evaluativo de los usuarios puede
apoyar también la creacion y el mantenimiento de las relaciones o entre los
YouTubers y su audiencia, o entre los que dejan un comentario y sus lectores.

3.2.2 Autorrevelaciones en linea

Los estudios sobre el intercambio social de emociones consiguieron ser los primeros
en demostrar la propension de las personas para compartir experiencias tanto
agradables como desagradables con otros (Duprez et al., 2015: 758). Cuando esta
situacion da lugar, es probable que el individuo revele algo desconocido, personal e
intimo (o hasta confidencial) sobre uno mismo, incluidos pensamientos,
sentimientos y experiencias (Pearce & Sharp, 1973; Misoch, 2014). La
autorrevelacion incluye tales funciones como la autoexpresion, la autoaclaracion, el
desarrollo relacional, la validacion social y el control social (Yang & Sun, 2016). La
revelacion emocional representa una forma de autorrevelacion, con el foco en la
expresion verbal y la comunicacion de una experiencia emocional personal (Duprez
et al.,, 2015: 758). El intento de establecer un sentimiento de cercania con los
seguidores podria, efectivamente explicar, al menos en parte, la popularidad de los
YouTubers (Sabich & Steinberg, 2017; Jandl, 2018). En cuanto a las emociones, que
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a menudo estan estrechamente ligadas a la adopcion de posturas y a la
autorrevelacion, el lugar cada vez mas central que ocupa el compartir emociones en
las culturas digitales, en particular las que antes se consideraban privadas, exige una
investigacion sistematica sobre las emociones en red (Giaxoglou et al., 2017).

A pesar de que la autenticidad se considera como una dimension basica de la
autorrevelacion (Pearce & Sharp, 1973), la revelacion no siempre se comparte de un
modo auténtico, puesto que puede conllevar una decision consciente de desvelar
aspectos positivos de uno mismo, y no, por ejemplo, negativos, con el fin de ser
percibido como atractivo (Kim & Dindia, 2011: 158). De hecho, la autorrevelacion
es una herramienta de autopresentacion que implica revelar selectivamente aspectos
de uno mismo para controlar como es percibido por los demas (Goffman, 1959). En
consecuencia, la autopresentacion puede influir en la autodivulgacion (Kim &
Dindia, 2011: 158-159), como ocurre también en YouTube por ser un espacio publico
de autoexpresion en el que los autores mantienen el control sobre el contenido
publicado y se presentan de modo que desean ser vistos (Griffith & Papacharissi,
2010: 1-4). Es indudable que existen también otros factores como, por ejemplo, las
caracteristicas de la personalidad y los riesgos sociales o situacionales de indole
subjetiva que pueden influir en (la decisién de) divulgar informacion personal
(Bazarova & Choi, 2014). Sea como fuera, la disposicion a revelar informacion sobre
uno mismo parece mayor en redes sociales que en las situaciones cara a cara
(Misoch, 2014, 2015).

La autorrevelacion es esencial para desarrollar y fomentar las relaciones en
entornos en linea, y especialmente en la creacion de redes con otros participantes,
siendo una ayuda para los demas (Green et al., 2015) o ser ayudado por otros (Posey
et al., 2010), por lo que tiene su conexion con la creacion, el establecimiento o la
ampliacion del capital social en las redes sociales (véase la seccion 2.3.). Estos
objetivos de desarrollo relacional reflejan la orientacion interpersonal de la
autorrevelacion. En cuanto a las revelaciones orientadas a uno mismo
(intrapersonales), apuntan a metas de clarificacion de la identidad y autoexpresion
(Archer & Earle, 1983; Bazarova & Choi, 2014). Asimismo, se sugiere que la
tendencia humana a revelar informacion intima a los demas puede ser
intrinsecamente gratificante, es decir, que la autorrevelacion activa regiones
cerebrales asociadas con resultados gratificantes (Tamir & Mitchell, 2012). Este
dato, por tanto, subraya la importancia de reconocer la perspectiva motivacional a la
hora de analizar y predecir el comportamiento de revelacion de informacion
(Bazarova & Choi, 2014).
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3.3 Practicas discursivas en el contexto de
Influencer Marketing (IM)

Los articulos IV (Pelttari, 2025a) y V (Pelttari, 2025b) tuvieron como objetivo, por
un lado, la comunicacion emotiva a la que recurrieron los YouTubers en sus videos
con contenidos de marketing, y, los comentarios dejados por los usuarios como
reacciones, sobre todo emotivas, a dichos videos, por otro lado. El fendmeno de /M
en las redes sociales ha revolucionado el marketing y la promocion de productos. De
hecho, el crecimiento del mercado mundial del marketing de influencers ha sido poco
menos que espectacular, alcanzando la asombrosa cifra de 21 mil millones de doélares
estadounidenses en 2023, y se calcula que el mercado llegara a la cifra récord de 24
mil millones en 2024, cuando, en 2016, estaba valorado en apenas 1.700 millones de
dolares (Statista, 2024). Cabe destacar que YouTube, como plataforma para
campafias de marketing de influencers, ocupa el tercer lugar en 2024, después de
TikTok e Instagram (Influencer Marketing Hub, 2024). Por lo que respecta a la
importancia de las emociones y la persuasion emocional, bien conocida en la
literatura publicitaria, desempefian un papel significativo en la formacion de las
actitudes de los consumidores hacia los productos y las marcas (Panda et al., 2013),
o en el impulso de la participacion de los clientes en las redes sociales (Rietveld et
al., 2020; Syrdal et al., 2023).

A la hora de explorar los aspectos lingiiisticos y discursivos de los YouTubers
junto a IM, resulta importante estar pendientes del debate sobre si los videos de
YouTube se clasifican como amateurs o profesionales. De hecho, muchas veces se
opta por una perspectiva hibrida, de modo que los usos o contenidos amateur y
profesional ya no se consideran como entidades separadas, sino que coexisten y
coevolucionan (Burgess & Green, 2009; Lange, 2009). Es decir, la ordinariez
amateur'y la pericia (expertise) parecen entrelazarse a la perfeccion (Riboni, 2017a;
Duffy & Kang, 2020). La nocion de videos de afinidad de Lange (2009) alude
también a estos contenidos hibridos que cruzan las categorias de aficionado y
profesional dentro de la autopresentacion de los creadores de contenido. Esta vision
se explica, al menos parcialmente, por el hecho de que, ademas de considerarse como
vioggers emprendedores, los influencers son, a la vez, participantes activos y
auténticos en YouTube que se apoyan en la actividad reciproca, inherente a la cultura
participativa de la plataforma. De este modo ocupan multiples roles como, por
ejemplo, suscriptores de otros canales, participantes en debates o audiencias de otros
videos (Burgess & Green, 2009: 104-105).

Dicho de otro modo, a la hora de construir su presencia en la red, los influencers
se equilibran constantemente entre estas dos dimensiones, intentando ser como los
demas participantes habituales de la comunidad y exponiendo al mismo tiempo
rasgos de valiosa experiencia o pericia (Duffy, 2015; Riboni, 2017a). Se trata de un
tipo de actuacion dual que combina lo ordinario y lo extraordinario (Burgess &
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Green, 2009; Duffy, 2015; Lange, 2009; Riboni, 2017a). En efecto, esta supuesta
condicion de amateur es precisamente la clave del éxito en esta cultura participativa,
convirtiendo a los influencers en mas dignos de confianza que las empresas. Aun asi,
la insinuacion de pericia funciona como garantia de su credibilidad en lo que respecta
a posibles colaboraciones con marcas (Riboni, 2017a).

Es importante tener en cuenta que los influencers tienen el control principal sobre
sus medios de comunicacion y su representacion mediatica, ademas de guionizar sus
propias publicaciones y crear su propio yo, el yo editado (Banet-Weiser, 2012;
Marwick, 2013; Abidin, 2017; Dufty & Kang, 2020). Este tipo de autonomia podria
reforzar el sentido de su fiabilidad y autenticidad (Jerslev, 2016: 5240).
Precisamente, por no estar sujetas al sistema comercializado de creacion de estrellas,
se asume que las microcelebridades son mas “reales”, mas disponibles y mas
transparentes que las celebridades tradicionales. Este potencial persuasivo y la
percepcion de fiabilidad pueden deberse al hecho de que los influencers poseen
mucho en comun con sus seguidores. Ademas, gracias a la experiencia con sus
seguidores, saben como apelar a ellos (Campbell & Farrell, 2020: 475). Asimismo,
su conocimiento de los distintos géneros de las redes sociales (por ejemplo, hauls y
desafios) puede ayudarlos a producir contenidos de éxito (Enke & Borchers, 2019:
264). En efecto, el poder de /M reside en el hecho de que los influencers produzcan
contenido porque saben mejor que nadie qué tipo de contenido les gusta mas a los
seguidores (Lin et al., 2018).

Cuando se observa el comportamiento lingiiistico y discursivo en el seno de /M,
conviene recordar que no solo se estd ante el proceso de evaluacion y
posicionamiento ante el objeto, esto es, los productos, sino que también puede
tomarse en consideracion la distincion entre apelaciones emocionales y racionales.
Las apelaciones emotivas, aludiendo a las necesidades psicologicas, sociales o
simbolicas de los consumidores, se llevan a cabo despertando sentimientos positivos
0 negativos que motivan las decisiones de compra. En cambio, las apelaciones
racionales se concentran en las necesidades practicas o funcionales de los
consumidores y en su propio interés, haciendo hincapié¢ en las caracteristicas del
producto o en los beneficios mesurables y estimulando el pensamiento logico de la
audiencia (Bovée & Arens, 1992; Kotler & Armstrong, 2008; Leonidou & Leonidou,
2009).

La misma analogia puede establecerse, en parte, entre las apelaciones valor-
expresivas y las apelaciones utilitarias (Johan & Sirgy, 1991; Leonidou & Leonidou,
2009). Las apelaciones valor-expresivas, centradas en las emociones expresan, por
ejemplo, confianza, alegria o felicidad. Es decir, pueden resaltar valores hedoénicos
de un producto, aludiendo normalmente a aspectos no tangibles que los
consumidores pueden sentir o percibir. Suelen aplicarse a productos de cuidado
personal, como perfumes, maquillaje y ropa. Las apelaciones utilitarias de indole
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racional, por su parte, hacen hincapi¢ en razones logicas u objetivas para comprar un
producto (por ejemplo, calidad, economia, funcionalidad, fiabilidad, adecuacion,
eficacia o comodidad) y pueden aplicarse, por ejemplo, a productos
tecnologicamente avanzados o industriales (Holbrook & Hirschman, 1982;
Leonidou & Leonidou, 2009; Panda et al., 2013; Rahman & Pial, 2020).

No obstante, la division entre estas dos categorias no es muy nitida, y, segtn los
enfoques de sistema dual en la investigacion publicitaria, tanto las caracteristicas
utilitarias (racionales) como las hedonicas (emocionales) pueden coexistir y operar
en paralelo y de forma continua cuando los consumidores optan por la obtencién de
un articulo (Bond et al., 2009; Im et al., 2015). Y, en el caso de los influencers, por
ejemplo, al aumentar su apego personal al producto, se promueve el valor hedénico
de este y el apego de los consumidores a un producto. En cambio, al proporcionar
informacion funcional sobre el articulo de compra, la pericia manifestada de los
influencers puede aumentar el valor utilitario de ese producto. De todos modos, en
el caso de las apelaciones mas bien hibridas, se puede evaluar qué valor se enfatiza
mas al clasificar las apelaciones (Lin et al., 2018).

Finalmente, existen escasos datos de investigacion sobre el lenguaje dentro del
IM en YouTube (véanse Reichert, 2014; Riboni 2017a, 2017b). Sin embargo, su
estudio resulta importante, ya que las publicaciones con contenidos promocionales
no solo se centran en la informacidn, sino también en las relaciones interpersonales,
puesto que las plataformas de las redes sociales constituyen un espacio que los
usuarios pueden aprovechar, no solo para intercambiar informacion, sino también
para establecer y atender las relaciones sociales (Parini & Fetzer, 2019: 122, en
relacion a los reviews).

3.4 Comportamiento linguistico y discursivo en los
comentarios

En los articulos III (Pelttari, 2023b) y V (Pelttari, 2025b), se observo el
comportamiento lingiiistico y discursivo de los usuarios en la seccion de comentarios
de los videos. Esta conducta se contemplé no solo mediante los elementos
lingiiisticos emotivos, sino también mediante el concepto de actos comunicativos y
las practicas discursivas con las que impulsar compromiso (involvement strategies)
y conectividad con los YouTubers (véanse los aspectos metodoldgicos de los
articulos Ill y V en la seccion 4.2.2.).

Ahora bien, los comentarios deben observarse siempre desde su enfoque
interpersonal, seglin la conceptualizacion de YouTube como macrotexto. Es decir, a
la hora de cumplir con una funcién comunicativa, los comentarios siempre poseeran
su proposito relacional hacia los YouTubers, independientemente de si se trata de
tomar postura respecto a una determinada tematica (Parini & Fetzer, 2019). Ademas,
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los dos estudios estan relacionados con los fenémenos de tomar postura o evaluacion,
posicionamiento, y posible alienamiento. De hecho, segun mi punto de vista, a mi
parecer, los comentarios plasmados en las redes sociales, siempre implican
expresiones relativas a estos fenomenos, independientemente del tema tratado en los
videos, esto es, los creadores de contenido y sus producciones siempre estan sujetos
a evaluacion. Los estudios sobre la toma de postura, el posicionamiento o el
alienamiento ponen de manifiesto una variada participacion por los usuarios en este
proceso asincrénico de construccion social de la intersubjetividad (Chun & Walters,
2011; Walton & Jaffe, 2011; Chun, 2013; Parini & Fetzer, 2019).

Como se ha expuesto anteriormente, la posibilidad de dejar comentarios consiste
en fenomeno colectivo de la cultura participativa de las redes sociales (Tur-Vifies &
Castello-Martinez, 2019). En el caso de YouTube, los espectadores estan conectados
tanto a los YouTubers como entre si, creando de este modo una red comunicativa
entre ellos (Marwick & Boyd, 2011). Sin embargo, a pesar de las comunidades
masivas de usuarios y de la facilidad técnica para dejar un comentario, solo una
minoria parece hacer uso de esta asequibilidad (Thelwall et al., 2012; Madden et al.,
2013; Johansson, 2017; Tur-Vines & Castello-Martinez, 2019). Este aspecto se puso
de manifiesto también en mi corpus, en comparacion con el numero de las
visualizaciones y likes de los videos (Pelttari, 2023b, 2025b). De hecho, en YouTube,
la visualizacion (y la produccion) de los videos parece ser la principal actividad
implicada y el hecho de dejar comentarios o leer los comentarios, a partir del
visionado del video, secundaria (Johansson, 2017: 179). Aunque el potencial
interactivo de los canales de YouTube sigue infrautilizado, los comentarios
mantienen los canales vivos, por ejemplo, al generar nuevos contenidos y, ademas,
atestiguan el fenémeno del fandom, esto es, un conjunto de aficionados a un
pasatiempo, una persona o un fenomeno particular, fundamental en las comunidades
de YouTube (Tur-Viies & Castello-Martinez, 2019: 12-13).

En lo que respecta a otras caracteristicas del comportamiento de los usuarios en
la seccién de comentarios, acontecen indicios de que el nivel de interaccion entre
YouTubers y comentaristas es minimo, y los mismos YouTubers raramente
responden (Tur-Vifies & Castello-Martinez, 2019; Pelttari, 2023b, 2025b). Ademas,
relativamente pocos comentaristas entablan un dialogo entre si, y esta minima
interaccion usuario-usuario no siempre es sobre el tema (De Fina, 2016; Tur-Vifies
& Castello-Martinez, 2019). De hecho, los comentarios en YouTube tienden a
caracterizarse por una marcada heterogeneidad tematica (Madden et al., 2013). En
el caso de videos populares que atraen un gran nimero de comentarios, algunas de
las caracteristicas técnicas de YouTube como, por ejemplo, mostrar los comentarios
en orden cronologico inverso y division en varias paginas, pueden fomentar varios
hilos de debate simultaneos. Asimismo, los comentarios negativos parecen suscitar
mas respuestas e hilos de discusion (Thelwall et al., 2012; Pelttari, 2023b, 2025b).
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Por ultimo, dado que el tema de un video tiende a ser un motor clave de la discusion,
es probable que los temas desencadenantes o polarizantes generen mas opiniones
que temas mas neutros. El tema también parece influir en la valoracion negativa o
positiva de los comentarios (Siersdorfer et al., 2010; Thelwall et al., 2012). Las
diferencias culturales o de edad/género pueden contribuir ain mas a estas disputas o
malentendidos (Thelwall et al., 2012: 619).

Existen pruebas de agresividad en los entornos en linea (De Fina, 2016), también
en los comentarios “incendiarios” (flaming) (Lange, 2007, 2014; Moor et al., 2010;
Thelwall et al., 2012; Khan & Solomon, 2013; Bou-Franch & Garcés-Conejos
Blitvich, 2014; Khan, 2017) o en las publicaciones con caracteristicas del discurso
de odio (Watanabe et al., 2018; Pereira-Kohatsu et al., 2019; Biradar et al., 2022;
Rice & Walther, 2025). A pesar de que el anonimato y el uso de identidades virtuales
pueden contribuir a este “exceso emocional” y aumentar el nivel de falta de respeto
(Dynel, 2012; Bou-Franch & Garcés-Conejos Blitvich, 2014; Stroud et al., 2016), un
perfil identificable tampoco garantiza una interaccion cortés (Lange, 2007). Sin
embargo, también existen pruebas de la positividad general de los comentarios, como
indicaron Thelwall et al. (2012) en su analisis de una gran muestra de comentarios
dentro de enfoques computacionales. De hecho, esta positividad quedo patente
también en mi corpus (Pelttari, 2023b, 2025b). Ademas, muchas categorias de
comentarios de YouTube pueden caracterizarse como altamente subjetivas, lo que
refleja la toma de postura inherente al comportamiento de los comentarios (Madden
etal., 2013: 712). Asimismo, en los comentarios tanto positivos como negativos, su
tono o estilo parece seguir el patron establecido por comentarios anteriores, como si
se tratara de un fendmeno contagioso (Tur-Vifies & Castello-Martinez, 2019: 12).
Este dato se confirmo en parte también en mis datos (Pelttari, 2023b, 2025b).

Entre los motivos para opinar, los comentaristas suelen responder a una pregunta
o invitacion directa de los YouTubers (véase también Pelttari, 2025b). Estos
llamamientos directos por parte de los creadores de contenido pueden contemplarse
como una estrategia para fomentar no solo la participacion de los usuarios, sino
también el compromiso y la conectividad con la audiencia (involvement) (Tannen,
2007, 2013; Frobenius, 2014; Tur-Viiies & Castello-Martinez, 2019). Existen
algunos estudios lingiiisticos o pragmaticos en el seno de las redes sociales que
abordan este tipo de estrategias o practicas lingliisticas (involvement strategy),
empleadas por los creadores de contenidos para crear compromiso y para fomentar
la participacion de la audiencia (Frobenius, 2014; Garcia-Rapp, 2016; Riboni, 2017
Tovares, 2020). En consecuencia, los comentarios escritos que sefialan cierta
coherencia de los viogs, pueden interpretarse como reacciones a las estrategias de
compromiso empleadas que se quedan reflejadas en la participacion de la audiencia.
Gracias a estas practicas, en el contexto de los videos de YouTube existe una forma
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de participacion de la audiencia que se asemeja a la de una conversacion cara a cara,
a pesar de la asincronia de estos intercambios (Frobenius 2014).

Basandome en estos estudios y en mis observaciones, entre las practicas
comunes se incluyen, ademas de las preguntas o invitaciones directas, expresiones
formulaicas al principio y al final de los videos (p. ¢j., los saludos y las despedidas),
ordenes, elementos evaluativos o invitaciones para hacer cliquear, suscribirse o
comentar. Asimismo, junto con estas practicas, el uso de los marcadores de
entusiasmo (enthusiasm markers) (véase Tannen, 2013) como, por ejemplo, las
repeticiones o el uso de diversos intensificadores tanto verbales como no verbales,
puede reforzar el impacto de estas estrategias. De hecho, la forma en la que los
YouTubers se apoyan en fuertes expresiones emotivas parece estar en conjuncion
con su colorida comunicacion no verbal (por ejemplo, risas, cambios en el tono de
voz, gestos y expresiones faciales) y aparentemente intensifican la fuerza de la
comunicacion (Autor, 2020, 2023a, 2025a).

De hecho, todas estas practicas empleadas por parte de los YouTubers pueden
reflejarse también como parte del repertorio lingiiistico o 1éxico de quienes dejan un
comentario, y, por tanto, los conceptos de compromiso (involvement) y las
estrategias implicadas pueden servir, junto con los actos comunicativos, a explorar
como las relaciones parasociales y los vinculos de apego se manifiestan a través del
uso del lenguaje y las practicas discursivas de los comentaristas (Pelttari, 2025b).
Asimismo, los marcadores de entusiasmo pueden ser aptos también a la hora de
observar los comentarios, puesto que funcionan como sefiales de metamensajes que
comunican como los usuarios pretenden un comentario y como, en este caso, los
YouTubers u otros usuarios lo interpretan. Tanto el aspecto fonoloégico como la forma
visual de los mensajes simulando, por ejemplo, interjecciones, risas, etc., parecen
proporcionar énfasis y transmitir sinceridad y profundidad de emociéon (Tannen
2013).

Los usuarios también dejan comentarios para expresar emociones u opiniones,
para aclarar informacion, para elogiar a los YouTubers o para comentar los aspectos
mas interesantes de un video (Stroud et al., 2016; Tur-Vinies & Castell6-Martinez,
2019). El motivo de dar informacion parece predecir todos los actos participativos
en YouTube a través de gustar, comentar, compartir y subir, es decir, no solo a través
de compartir contenido de video, sino también a través de la interactividad de los
usuarios (Khan, 2017: 243). En el caso de las actualizaciones de Facebook,
Georgakopoulou (2017a) afirmo que cuanto mas extraordinario era el suceso
relatado y mas dificultades causaba en la vida del narrador, més comentarios de la
audiencia recibia sobre como afrontarlo. Por otro lado, los sucesos mas rutinarios
atraian una retroalimentacion  verbal relativamente menos  sostenida
(Georgakopoulou, 2017a: 242). En conjunto, estos resultados sugieren que el tipo de
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contenido y la forma en la que se narra influyen en la participacion y la interactividad
en los hilos de comentarios (Tur-Vifies & Castello-Martinez, 2019).

En lo que respecta a la recepcion del /M en la seccion de comentarios, estamos
ante un terreno poco indagado. Hasta la fecha, apenas existen investigaciones que se
hubiesen centrado en los comentarios en YouTube, como reacciones de la audiencia
hacia el /M, salvo algunas excepciones que han observado los comentarios dirigidos
a las publicaciones generales de determinados influencers (Emory et al., 2018;
Maropo, et al. 2020). En estos estudios, sin embargo, en el analisis se ha resaltado
principalmente una perspectiva tematica, mas que un punto de vista lingiiistico o
discursivo (véase Jeffries, 2011). Asimismo, la mayoria de los estudios sobre la
recepcion de IM entre los consumidores, o sobre la eficacia percibida entre los
mismos, se han llevado a cabo mediante disefios experimentales (véanse Jin &
Mugaddam, 2019; Schouten et al., 2020; Borges-Tiago et al. 2023). El impacto de la
divulgacion de contenidos patrocinados, con una identificacion, en redes sociales
también ha llegado a convertirse en uno de los temas concurridos entre los
investigadores (Boerman, 2020; De Jans et al., 2020; Grigsby, 2020, entre otros).

Finalmente, cabe hacer hincapié¢ en que los comentarios en forma escrita deben
entenderse como una fraccion de las reacciones de la audiencia, ya que esta dispone
de una amplia gama de medios sincronicos y asincronicos o de comunicacion como
prueba de reaccion ante los videos (p.ej., reacciones simultaneas a la hora de
visualizar el video, llamadas telefonicas, mensajeria instantanea, etc.). De este modo,
resulta imposible demostrar, en base a los comentarios dejados, que todas las
estrategias con las que los YouTubers procuran fomentar el compromiso o la
conectividad hayan sido exitosas (Frobenius, 2014: 61).
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En este apartado se introducen los datos metodoldgicos del estudio, empezando por
la presentacion del material (véase seccion 4.1.) y describiendo, ademas, los métodos
elegidos en todos los articulos por separado (véase seccion 4.2.).

4.1 Corpus

El objetivo de este estudio se centra en investigar videos y secciones de comentarios
de los YouTubers espafioles que asistieron en febrero de 2017 al evento Tubecon que
tuvo lugar en Madrid. Tubecon es una concentracion masiva de YouTubers con
espectadores o seguidores e industria, en la que se organizan una serie de talleres
(Meet & Greets, WorkShops), paneles, seminarios, actuaciones y entrega de premios
a los creadores de contenido del afio en distintas categorias. Esta plataforma, de
origen finlandés, nacid de la necesidad de recrear en un espacio fisico la relacién que
existe de modo virtual entre los YouTubers y sus seguidores (ePressi, 2019).

La seleccion de Tubecon como marco referencial para la recogida del material
se justifica por tanto por un criterio cualitativo como un cuantitativo. Primero,
permite estudiar a una comunidad heterogénea de YouTubers por no centrarse
unicamente en celebridades tradicionales o megainfluencers, esto es, en los mas
famosos y los mas seguidos de la plataforma, puesto que en Tubecon particip6d una
amplia gama de YouTubers en términos de alcance. Bien es cierto que, de este forma,
se explora el fendmeno de YouTubers con una variedad mayor lo que permite
conocer mejor a la generacion de estos creadores de contenido en su conjunto.
Segundo, en lo que respecta al criterio cuantitativo, los YouTubers que son objeto de
estudio suman mas de siete millones de suscriptores, segin los datos de noviembre
de 2017. A la luz de estos datos, se podré argumentar que estos YouTubers tendran
influencia, entre otras cosas, en opiniones, actitudes, decisiones, valores ¢ incluso en
la conducta de millones de jovenes. En mi opinion, se definen como influencers,
aunque lo sean tal vez en circulos mas reducidos o de menos seguidores que seria el
caso de los macro y megainfluencers (véase la clasificacion de Campbell & Farrell,
2020).

En la primera fase del proyecto, en el mes de noviembre-diciembre de 2017, se
recogio el material que consiste en el Gltimo video publicado por cada uno de los
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participantes (n = 194) en sus canales personales de YouTube, agrupando de este
modo una muestra transversal y versatil de videos de esta comunidad en un momento
dado. El momento de la recogida de videos para la obtencion del material de analisis
fue aleatorio. En cuanto a la delimitacion del corpus original (véase Tabla 2), la
primera exclusion ocurri6é conforme a los objetivos del estudio. Por esta razon, solo
se seleccionaron los videos en los que los YouTubers estaban solos e quietos ante la
camara, y no, por ejemplo, de viaje o en movimiento ni concentrandose en alguna
actividad que perjudicara significativamente o hasta impidiera la comunicacion o el
contacto visual con la audiencia. En estos videos seleccionados, la atencion de los
YouTubers parece enfocarse directamente hacia la audiencia a la que dirigen sus
videos. El material consiste en los llamados viogs por tratarse de un tipo de diarios
personales, centrados en la vida, las opiniones y las experiencias personales de los
YouTubers, con el enfoque en la construccion, la representacion y la validacion del
yo (Miller & Shepherd, 2004, 2009; Miller, 2015).

No obstante, los gamers fueron excluidos del analisis, a pesar de que son los que
precisamente parecen obtener mucho éxito, al alcanzar a millones de seguidores, un
hecho también comprobado en la primera delimitacion del corpus de este estudio.
Segtin los datos de septiembre de 2018, en mi corpus inicial u original (de 194
videos) se incluyeron 11 videos de gamers jugando un videojuego. Esto es,
agrupaban a unos 10,5 millones de suscriptores de los casi 50 millones de
suscriptores de todos los 194 YouTubers, es decir, un 21% de todos los suscriptores,
apesar de que los representantes de esta categoria formaban solo un 5,7% del corpus.
Esta exclusion se debid a que sus videos carecian, normalmente, del contacto visual
con la audiencia o este se realizaba mediante una pantalla de escasas dimensiones en
una esquina de la pantalla principal. En estos casos, viéndose al gamer solo en una
pantalla pequeifia, la atencion tanto del espectador (como también la del YouTuber)
seguramente iba dirigida més bien al juego que se estaba comentando y jugando, y
no a las facciones o a los gestos del YouTuber. En otras palabras, la comunicacion
interpersonal se veia mediada por el mismo juego, objeto de la atencion de las dos
partes.

Tampoco se incluyeron los videos dedicados a canciones, parodias, tutoriales de
dibujo o de animacion, ya que en los dos primeros la comunicacion no cumple con
los criterios del habla natural y en los dos ultimos el contacto visual con la audiencia
suele quedarse en segundo plano. En cambio, se aceptaron los tutoriales de
maquillaje y los llamados hauls, puesto que se grababan en primer plano y los
YouTubers mantenian contacto con el espectador. Ahora bien, es evidente que entre
los YouTubers seleccionados pueden encontrarse cantantes, coOmicos, gamers, etc.,
pero el video elegido aleatoriamente cumplié los requisitos de seleccion para el
estudio. En la Tabla 2 se describe, en lineas generales, el corpus del estudio.
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Tabla 2. Descripcion del corpus

ARTiCULO | 1l 1} v \)
CORPUS . . 400 . 635
ANALIZADO e ke comentarios 2wy comentarios

Recepcién de

Saludos y | Autorrevelaciones| Reacciones ; M
despedidas emotivas Lenguaje
emotivo de
M i
OBJETIVOS Formas Toma de postura Toma de Relamo.nes
! parasociales
nominales . postura )
de Narraciones Apelaciones
tratamiento afectivas Alienamiento emotivas | Vinculos de

apego

CORPUS , ; - - ;
COMPLEMENTARIQ | 220 videos

Ahora bien, antes de delimitar los objetivos del estudio, quise acercarme al
corpus original con la mente abierta para ver qué aspectos llamarian mi atencién en
estos videos, guiandome asi levemente por los postulados de la teoria del muestreo
o la teoria fundamentada (Glaser & Strauss, 1968), y fueron, efectivamente, las
caracteristicas de la comunicacion de carga emotiva que, sin lugar a duda, saltaron a
la vista en este corpus multimodal.

Articulo |

El corpus del primer articulo consta de 44 videos, uno por cada YouTuber, con el
objetivo de estudiar el uso de los saludos, las despedidas y las formas nominales de
tratamiento de los YouTubers. Entre los videos, 30 fueron subidos por mujeres [F] y
12 por varones [M]. Los dos grupos no eran directamente equiparables, pero se
analizaron en su totalidad para contemplar la mayor cantidad posible de casos. De
hecho, en los 194 videos del corpus original, solo 14 varones se mantuvieron solos
y quictos ante la camara, sin compaiiia alguna. Este dato podria ser de interés
cientifico a la hora de estudiar el perfil y el estilo de los creadores de contenido en
la plataforma de YouTube (véase Pires et al., 2019 y YouTube como un espacio de
cocreacion).

Asimismo, con el fin de evaluar la consistencia estilistica de las formulas de
saludo y despedida, esto es, si siguen las mismas pautas a lo largo de la produccion
a nivel individual o si son mas bien habitos esporadicos, se analizaron cinco videos
extra por cada YouTuber (véase Frobenius, 2011). Este corpus complementario se
recogio de modo aleatorio entre los videos subidos por los YouTubers en los dos
ultimos afos. Cabe destacar que en estos videos los rituales de acceso no se
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analizaron de modo minucioso, o tal como se hizo en el caso de los 44 videos del
corpus principal.

Articulo I

En el corpus original de 194 videos, solo 44 eran monoviogs dirigidos directamente
a camara, y solo seis cumplian los criterios tematicos de narraciones afectivas. No
obstante, conviene recalcar que dos de estos videos ya no estaban disponibles a la
hora del andlisis y, por consiguiente, fueron excluidos. Es menester destacar que
también se excluyeron los monovlogs con un toque claramente humoristico que eran
de mayor frecuencia, segun la exploracion del corpus original.

Tabla 3. Corpus de los articulos Il y llI

YOUTUBER TEMA DURACION COMENTARIOS
[F1] Contratiempos en la vida 03:44,0 105
[F2] Enfermedades mentales 14:20,0 241
[F3] Relaciones dafinas o abusivas 17:16,0 1027
[M4] AfRoranza por el pasado 03:44,0 129

La seleccion tematica se debid a una presuncion hipotética de que de este modo
me encontrara con narraciones con autorrevelacion, incluidas las opiniones, los
sentimientos y las experiencias personales de los YouTubers. Asimismo, por tratarse
de narraciones emotivas, era de suponer que los videos incluirian también acciones
relativas a la toma de postura. La duracion total del corpus fue de 39 minutos y
cuatro segundos.

Articulo Il

Las cuatro narraciones afectivas, material del articulo I, generaron una muestra de
1.502 comentarios en la fecha de recogida, con una media de 376 comentarios cada
uno (véase Tabla 3). Solo un video, el de relaciones daiinas o abusivas, super6 tanto
la media como la mediana (Mdna =185), registrando el mayor total de 1.027
comentarios. Con el fin de delimitar el corpus original y para equilibrar estas
diferencias numéricas, se analizaron los 100 primeros comentarios de los videos, es
decir, en total 400 comentarios. Como dato relevante, he de comentar que
comparando el niimero de comentarios en el momento de recogida y tres afios
después, solo se observaron ligeras diferencias, lo que indica que los usuarios
dejaron sus comentarios poco después de ser subido el video (véase también De Fina
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2016: 485). Mis datos se recogieron en los dos primeros dias tras el lanzamiento del
video, con un retraso en algunos casos de 4-5 dias para los hilos interaccionales.

Articulo IV

Como se menciond anteriormente, en el corpus original de 194 videos 44 eran
monovlogs dirigidos directamente a camara, y 17 cumplian los criterios teméaticos
con el contenido promocional de /M. Ademas, en los cuadros de descripcion de estos
videos de YouTube se mencionaban o etiquetaban explicitamente las marcas, o se
enlazaba a los espectadores con los sitios externos de los productos promocionados.
Cabe destacar que cinco de estos videos ya no estaban disponibles a la hora del
analisis y, por consiguiente, fueron excluidos. La duracion total del corpus fue de
139 minutos 49 segundos (Tabla 4).

Tabla4. Corpus de los articulos IVy V

TOPIC LENGTH COMMENTS

N YouTuber Total
F1 Haul (fashion, personal care) 12:11 73 27 109
M2 Make-up review 12:22 99 1 219
F3 Haul (clothes) 8:33 24 7 31
F4 Haul (camera, etc.) 12:53 3 3 6
F5 Unboxing (anime) 6:32 99 1 231
F6 Haul (clothes) 18:56 53 17 70
F7 Haul (clothes) 10:32 98 2 371
F8 Make-up review 7:54 96 4 296
F9 Unboxing ("freaky”) 6:12 11 11
F10 What's in my bag 14:41 16 13 29
F11 Haul (clothes) 4:37 5 1 6
M12 Unboxing (drones, etc.) 24:26:00 66 66
TOTAL | ~2h29m 139:49 635 76 1445

Los hauls (con vestimenta) constituian la mayoria de los videos, seguidos de los
unboxing y los videos de maquillaje. Ocho de los videos estaban dedicados a
productos de sentimientos con el enfoque en valores hedoénicos (p. €j., ropa/moda,
cuidado personal y productos culturales o relacionados con el anime), mientras que
dos estaban relacionados con productos utilitarios con el foco en los valores
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utilitarios (p. ¢j., camaras y drones) (Holbrook & Hirschman, 1982; Johan & Sirgy,
1991; Leonidou & Leonidou, 2009). Las resefias de maquillaje se situaban en algin
punto del continuo pensar-sentir porque los YouTubers llevan a los espectadores a
través de procesos de maquillaje mas bien técnicos mientras suelen describir las
cualidades de los productos de conveniencia que se utilizan dichos tutoriales.

Articulo V

Los doce videos relacionados con contenidos de /M, material del articulo IV,
generaron una muestra de 1.455 comentarios en la fecha de recogida, con una media
de 120 comentarios cada uno (véase Tabla 4). Solo cuatro videos superaron tanto la
media como la mediana (Mdna = 68), registrando el mayor total de comentarios en
371. Para equilibrar estas diferencias numeéricas, solo se incluyeron en el analisis los
100 primeros comentarios de cada video, lo que supuso un corpus de 635
comentarios. Estos comentarios se contemplaron, primero, segun los actos
comunicativos que reflejaban, y, luego, segin los enunciados (n = 957) que
reflejaban distintas practicas discursivas de los que estaban compuestos.

4.2 Aspectos metodologicos de los analisis
realizados

En lineas generales, este estudio es de corte cualitativo, pero con determinadas
puntualizaciones metodoldgicas, debido a la division del corpus entre los videos de
los YouTubers y los comentarios de los usuarios. Los primeros, ya por sus inherentes
recursos visuales y auditivos, presentan una variopinta gama de aspectos
multimodales que permiten enfocar el analisis en las caracteristicas audiovisuales.
De hecho, YouTube puede observarse como un complejo portal multimodal tanto
desde la perspectiva de los videos como desde la perspectiva de estructura de la
plataforma sin que se active video alguno (Benson, 2016: 1-2). Ademas de los
cambios en la voz, los gestos, la mirada, las expresiones faciales o los movimientos
corporales o de las manos de los YouTubers, los videos abundan otros recursos
multimodales, como el texto escrito, los emoticonos, las imagenes, la musica y las
animaciones. En el caso de los comentarios el énfasis se encontrd principalmente, en
los aspectos textuales. Conviene resaltar que todos los estudios presentados en los
cinco articulos consistieron en unos estudios de caso, con materiales claramente
determinados, con el enfoque en el andlisis cualitativo y descriptivo y, en parte,
inductivo del material (Eskola & Suoranta, 1998) sobre todo en el caso de los
comentarios, aunque con caracteristicas del enfoque abductivo (Tuomi & Sarajarvi,
2018).
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Como mencionado, mi estudio esta relacionado con las formas en las que las
personas expresan emociones o transmiten expresiones emotivas en el discurso
(véanse, por ejemplo, Ochs & Schieffelin, 1989; Caffi & Janney 1994). Se emplean
los términos, afecto, emocion, sentimiento indistintamente, aludiendo a un estado
emocional o sentimiento que un individuo parece, ante la mirada de la audiencia,
experimentar y que parece influir en lo que una persona comunica, tanto verbal como
no verbalmente. En concreto, suelo recurrir a dichos términos para aludir a una
emocion o manifestaciones lingiiisticas de carga emotiva que los YouTubers, o los
usuarios que dejan comentarios, sefialan dentro de la comunicacion verbal, y también
en el caso de la lengua no verbal por parte de los mismos. Sin embargo, no me
pronuncio sobre la autenticidad de esas emociones a nivel personal,
(neuro)psicolégico o fisico. En otras palabras, no se acentua la diferencia conceptual
entre dichos términos, como ocurre, por e¢jemplo, en los estudios culturales (Ahmed,
2004, 2014) o psicologicos (Barrett, 2012).

Ademéds, soy consciente de que, desde la perspectiva del discurso, no tiene
sentido intentar estudiar las emociones per se, como un fenémeno bioldgico, sino
que en su lugar conviene enfocar en el discurso propiamente dicho (Delori, 2018: 6).
Por consiguiente, se analizaron las expresiones en la forma en que parecen ser
transmitidas a la audiencia y, en vez de examinarlas unicamente como posibles
procesos intrapersonales o como manifestaciones de la psicologia personal, aqui se
tomo en consideracion que las expresiones también son de utilidad para sostener
conexiones o componentes esenciales de las relaciones interpersonales, (Duprez et
al., 2015). Sobre esta base, las manifestaciones lingiiisticas se observaron en
términos de “lo que hacen” en lugar de “lo que son” (véase Ahmed, 2004).

De acuerdo a mis observaciones y segun lo sefialan varios estudios lingiiisticos,
la emocion es capaz de impregnar todos los niveles lingiiisticos (Ochs & Schieffelin,
1989; Foolen, 2012; Alba-Juez & Thompson, 2014, Alba-Juez & Mackenzie, 2019),
pero en mi estudio, la atencidon se centrd, por lo general, en el nivel 1éxico y en
aquellos enunciados o expresiones que parecian transmitir significados emotivos o
evaluativos (por ejemplo, adjetivos evaluativos, sustantivos, verbos, adverbios). A
la hora de analizar la comunicacion emotiva de los YouTubers, se tuvieron en cuenta
los conceptos emotion talk y emotional talk, refiriéndose a expresiones que nombran
explicitamente una emocioén y a expresiones en las que la emocion es aludida
indirectamente (Bednarek, 2009b). En este contexto se puede hacer referencia
también tanto a los contenidos descriptivos y expresivos (Kaplan, 1999, 2008), los
que resultan utiles al observar, por ejemplo, las expresiones explicitamente emotivas,
las interjecciones o los marcadores de entusiasmo de los comentaristas (Tannen,
2013). En la practica, se trata de la diferencia entre el significado referencial y
expresivo, esto es, desde la perspectiva informativa son equivalentes, pero se
transmiten mediante diferentes modos de expresion (Kaplan, 1999, 2008; Foolen,
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2016). Es menester resaltar que, al estudiar el uso emotivo o evaluativo del lenguaje,
ya sea a través de expresiones referenciales y descriptivas o expresivas, se debe tener
en cuenta que en el descubrimiento de significados afectivos y valorativos el
investigador se encuentra, en muchas ocasiones, ante una interpretacion subjetiva.

Por tultimo, por lo que respecta a los aspectos éticos, es indudable que la
investigacion cientifica en el contexto de Internet y las redes sociales exigen a su
investigador una evaluacion concienzuda sobre como aludir al material, a los
derechos de autor o a los datos de identidad de las personas, los cuales son objeto de
estudio (Turtiainen & Ostman, 2013; Ostman & Turtiainen, 2016). En este sentido,
debe prestarse especial atencion a la recogida de datos en las redes sociales para
garantizar la intimidad y la dignidad de quienes son objeto de estudio. De hecho, un
principio ético fundamental consiste en la prevencion de perjuicios, tanto para los
participantes del estudio como para el personal investigador (Franzke, 2020). Los
datos de este estudio se componen tanto de videos como de comentarios con la
intencion de analizar tinicamente el uso lingiiistico de los participantes en distintos
contextos comunicativos. En este tipo de investigaciones con objetivos
observacionales se usan documentos que estan disponibles publicamente, por lo que
no se puede argumentar ninguna violacion de la privacidad. En otras palabras, como
el material recogido tenia la intencion de ser publico por parte de sus autores, tanto
por los YouTubers como por los que dejan comentarios, se consider6 que el
consentimiento para utilizarlos como material de andlisis en este tipo de
investigacion no fue estrictamente necesario.

Con el concepto ‘publico’ me refiero no solo al acceso sin restricciones, sino
también a la intencion deliberada de los usuarios de compartir sus publicaciones, ya
sean videos o comentarios en la plataforma virtual de YouTube. Confio en que a
pesar de que se trata, en ocasiones, de temas intimos, analizar el uso del lenguaje y
hacer asi que esta informacion se conozca o esté disponible, al menos en parte, mas
alla de las redes sociales no iria en detrimento de sus intereses o de la reputacion de
los participantes implicados. De hecho, en el caso de las narrativas afectivas, por
ejemplo, los YouTubers deseaban compartir su historia para precisamente ayudar,
orientar o apoyar a otros usuarios en la misma situacion, de modo que puede que
entre los posibles lectores de los articulos se incluyan también individuos a los que
pueden servir de un modo u otro.

No obstante, y teniendo en cuenta que no se ha solicitado el consentimiento de
los participantes, consideré apropiado proteger la privacidad y guardar el anonimato
de los mismos, y asi cumplir con los protocolos éticos de investigacion. En el caso
de los videos y las capturas de pantalla, recurri a los efectos artisticos para difuminar
la identidad de los YouTubers, de modo que se parecieran mas a bocetos o
ilustraciones (menos en el articulo I). Asimismo, para proteger la privacidad de los
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usuarios que dejan comentarios, no se hizo referencia aqui a los apodos de los
usuarios.

Finalmente, conviene sefialar que en el andlisis no se consideraron los factores
socioldgicos como, por ejemplo, la edad, el sexo, la profesion o el nivel de
formacion. En el caso de los comentaristas, no es siempre facil identificar el sexo a
partir de los apodos de los usuarios. Parto del supuesto de que en este contexto virtual
de YouTube y en la comunicacion entre los representantes de las generaciones Yy Z
no desempefian un papel significativo. Asimismo, estos datos personales no resultan
facilmente accesibles o ni se revelan, sobre todo en el caso de los comentarios que
se dejan bajo los apodos. De todos modos, se estima que la edad de los YouTubers
oscila entre 16-30 afios. En los siguientes apartados se introduciran los aspectos
metodologicos que me guiaron a la hora de analizar tanto los videos como los
comentarios del corpus. La division del material entre videos y comentarios me
obligd a optar por diferentes métodos de investigacion.

421 Videos: Articulo I, II, IV

En el caso de los videos, el enfoque estuvo concentrado precisamente en
contemplarlos desde la perspectiva de la multimodalidad. A juicio de Benson (2016),
aunque toda interaccion comunicativa puede definirse multimodal, gracias al
lenguaje verbal y no verbal involucrados, han sido los textos digitales de la era digital
los que nos han hecho conscientes de este aspecto especifico. Efectivamente, en este
contexto tecnologico, se habla de un ‘turno visual’ y esto ha contribuido tanto a la
proliferacion de los estudios multimodales como a la ampliacion del campo de
estudio de la interaccion social (Mondada, 2016). Segun la perspectiva multimodal,
en el analisis se contemplan los multiples recursos coexistentes, en su conjunto, con
los que se expresan significados (Kress & van Leeuwen, 2001; Jewitt el al., 2016).
En los andlisis de los videos la multimodalidad se observo desde la perspectiva
del analisis de conversacion (véanse Grupo Val.Es.Co.; Jefferson, 2002, 2004),
aunque con restricciones (Jewitt et al., 2016: 6), excluyendo la mayor parte de los
aspectos fonologicos y paralingiiisticos por no poseer el enfoque en las prosddicas
del habla de los YouTubers. El objetivo del estudio estuvo dedicado a contemplar la
direccion unilateral del discurso investigado, en lugar de estudiar la interaccion
propiamente dicha, de forma que la secuenciacion entre los turnos de habla o entre
acciones de los interlocutores no se incluy6 en el analisis (Schegloff & Sacks, 1973;
Mondada, 2016, 2019a, 2019b). En concreto, los analisis multimodales en los
articulos I, Il y IV se basaron en una transcripcion global con menor granularidad
(Mondada, 2019). Asimismo, cabe destacar que la atencién se centrd en la breve
descripcion de las sefiales no verbales, no en la sincronizacion precisa ni se pretendio
evaluar estrictamente qué acontecia primero: los gestos corporales reflejando
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emocion (expresividad) o la emision verbal (Mondada, 2018, 2019a, 2019b). Los
gestos momentaneos y el habla se consideraban como coexpresivos, transmitiendo
en principio los mismos elementos de significado (Miiller, 2013). Es preciso afiadir,
ademas, que algunos movimientos corporales corrian el riesgo de quedar fuera del
encuadre, dependiendo de la proximidad de los YouTubers a la camara estatica. Por
ultimo, en los andlisis no se contemplaron otros efectos visuales como emojis,
emoticonos u otras figuras o dibujos emotivos insertados y editados posteriormente
en los videos.

Articulo |

En el articulo I (Pelttari, 2020) el enfoque estuvo en los saludos, las despedidas y las
formas nominales de tratamiento de los YouTubers. Respecto a los rituales de acceso,
se dividieron, primero, entre los de apertura y los de cierre (Goffman, 1979a) vy,
segundo, entre los que o expresaban afecto o neutralidad o los que contenian una
identificacién (Frobenius, 2011; Partridge, 2011; Mingione, 2014), ademas de
considerar los casos de omision. Los saludos neutrales no reflejaban recursos
verbales o no verbales explicitamente emocionales.

En lo que se refiere a las formas nominales de tratamiento, ademas de observar
los casos de omision, se clasificaron a nivel verbal entre las neutrales y las afectivas.
En este caso, se distingui6 entre las formas nominales que, por su significado literal,
expresaban afectividad (Carricaburo, 1997) o las que podian considerarse como tales
gracias a referirse a la relacion entre los YouTubers y su audiencia, y las formas
neutrales.

Asimismo, en el articulo se fij6 en los recursos no verbales de los dos rituales
siempre que formaban una parte trascendental de la expresion verbal (Frobenius,
2011; Sabich & Steinberg, 2017). A la hora de realizar el analisis, yo era consciente
de que en espafiol es habitual emplear formas nominales abiertamente emotivas, sean
sinceras o no (Partridge, 2011).

Articulo I

El objetivo de este estudio multimodal de una reducida muestra (Pelttari, 2023a) se
decant6 por explorar la toma de postura en el contexto de narraciones afectivas y
autorrevelaciones, y concentrarse en como los YouTubers narran y revelan aspectos
privados de si mismos y de sus vidas. En cuanto a la toma de postura, mi atencion se
centrd en la evaluacion y el posicionamiento de los YouTubers hacia este tema de la
postura (Du Bois, 2007). En lugar de observar los fendmenos a través de las practicas
colaborativas de los coparticipantes en la interaccion, se estudio la toma de postura
unidireccional, la primera fase de la toma de postura interaccional. Ademas, se

74



Corpus y metodologia

observo si los YouTubers intentaban alinearse con su audiencia y de qué forma lo
hacian. A la luz de esto, la postura no es solo sobre como los YouTubers seialan su
postura, sino también sobre los actos comunicativos que intentan lograr al hacerlo
(Barton & Lee 2013).

Primero, se hizo la distincion entre el contenido semantico-estructural y el
pragmatico de las narraciones, centrandome en el tema y la estructura interna de las
mismas. Mediante esta primera fase, se pudo averiguar como y con qué actos
comunicativos los YouTubers narraban las historias. Después, se indagd sobre con
qué recursos lingiiisticos los YouTubers evaluaban y se posicionaban ante el objeto,
con el enfoque en la comunicacion emotiva.

Debido al material limitado y a la diferencia de duracion de los videos (3:14-
17:16 minutos), el analisis cualitativo estructural, semantico y pragmatico se baso en
una lectura atenta desde la perspectiva multimodal. En efecto, debido a la variada
duracion de los videos, en el andlisis se expusieron mas ejemplos de los videos mas
largos del corpus (véase Tabla 3 y las narraciones de las YouTubers F2, F3). Los
recursos verbales se observaron sobre todo desde la perspectiva del contenido
semantico y las elecciones 1éxicas (verbos, sustantivos, adverbios o adjetivos), y
también se evaluaron desde la perspectiva de contenido emocional (Bednarek,
2009b).

Las acciones corporales (gestos, mirada, postura corporal, movimientos), con
una especial atencion a las expresiones faciales, se anotaron en funcién de su
relevancia e interpretabilidad en los momentos de autorrevelaciones emocionales y
toma de postura afectiva. También se analizaron las funciones pragmaticas de los
gestos de Kendon (2017) (operativas, modal, performativa, parsing) cuando se
considerd necesario.

Articulo IV

En este estudio multimodal (Pelttari, 2025a) se analizaron las practicas discursivas
con contenidos lingiiisticos de los YouTubers en el contexto de /M. En la primera
fase del analisis se clasificaron las evaluaciones emocionales en funcion de las
razones o los argumentos subyacentes a las reacciones emocionales, teniendo en
cuenta los valores utilitarios y hedonicos asociados a los productos (Holbrook &
Hirschman, 1982; Johan & Sirgy, 1991; Leonidou & Leonidou, 2009).

El analisis se realizo siguiendo la clasificacion convencional de estos valores,
con ejemplos representativos que sirvieron como referencias orientativas. En
consecuencia, se consider6 que las evaluaciones y los argumentos concedian
importancia a los valores hedonicos si contenian elementos 1éxicos y construcciones
discursivas relacionados con aspectos como el placer, la subjetividad y las
caracteristicas intangibles o simbolicas (p. €j., el aspecto o el producto en si). En
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cambio, las evaluaciones se contemplaban de caracter utilitario si estos elementos y
construcciones hacian hincapié en aspectos mas bien funcionales y objetivos de los
productos (p. €j., caracteristicas técnicas, precio o calidad).

Después, se llevo a cabo un microanalisis tanto a nivel de palabras como de
enunciados, centrandome en el Iéxico evaluativo y en las sefales no verbales mas
destacadas para identificar los recursos lingiiisticos de indole emotiva de los
YouTubers en el contexto de IM. Asimismo, las sefiales no verbales se evaluaron, en
los casos que lo requerian, y muchas veces como parte del proceso de graduacion
(Martin & White, 2005). Una especial atencion se presto a las expresiones faciales
ya que resaltan en los videos grabado en el primer plano de los viogs.

4.2.2 Comentarios: Articulos Ill, V

En los articulos con el enfoque en las reacciones de la audiencia, es decir, los
comentarios que los usuarios dejan en la plataforma, se adoptaron perspectivas
lingiiisticas y discursivas, para observar las reacciones, sobre todo, las emotivas que
se exploraron mediante actos comunicativos (Articulos III y V) y conceptos de
compromiso (involvement) y estrategias de compromiso (involvement strategies)
(Articulo V). Aunque los comentarios como seguimiento de los videos principales
puedan percibirse como actos comunicativos en si mismos (Parini & Fetzer, 2019) o
como respuesta a un video (Zappavigna, 2021), en estos articulos se analizaron como
un esfuerzo intencionado por participar e interactuar. El acto comunicativo se
entiende aqui como un enunciado o un conjunto de enunciados con algln tipo de
funcién lingiiistica como, por ejemplo, un saludo o un acto de elogio o de critica. El
concepto estd vinculado a lo que se denomina un acto social como comportamiento
dirigido a un objetivo (Ochs, 1996). Se prefirié recurrir al término de actos
comunicativos, en lugar de actos de habla, esto es, mediante los postulados teéricos
de Austin (1962) y Searle (1969), o los autores especializados en dicho tema.

El acto comunicativo como unidad analitica se mostraba apropiado ya que no
todos los comentarios reflejan aspectos emotivos. De hecho, las emociones siempre
poseen un componente evaluativo, pero las evaluaciones no tienen necesariamente
un componente emotivo. Y a veces la emocion se deriva e infiere de la evaluacion
(Alba-Juez & MacKenzie, 2019). Aunque la evaluacion y la emocioén no pueden
abordarse metodoldgicamente como si fueran el mismo fenémeno lingiiistico, aqui
se observaron conectadas, interactuando entre si, como se ha realizado en muchos
estudios relacionados con la valoracion (Bednarek, 2009b).

Cabe sefialar que un comentario, a menudo constituido de varios enunciados, era
capaz de englobar diversos actos comunicativos y practicas lingiiisticas, aunque los
limites entre los actos comunicativos no veian siempre tan bien definidos. En los
casos de duda, se procedid a una nueva comprobacion de comentarios para reducir
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la posible incertidumbre. Sin embargo, en lugar de proceder a una doble
codificacion, se decidid que un enunciado (o unidad de expresion significativa)
correspondia a un acto comunicativo. El hecho de considerar que los comentarios
estaban constituidos de uno o varios enunciados y actos comunicativos, me permitio
observarlos desde la perspectiva interactiva para comprender mejor los intentos de
los comentaristas de participar e interactuar con YouTubers o con otros usuarios.

Ademas de los actos comunicativos, en el articulo V, se incluyeron el concepto
de compromiso (involvement), entendido como conexion interna o incluso
emocional entre individuos (Tannen 2007, 2013; Tovares, 2020) o las estrategias
para fomentarlo (involvement strategies). Se trata de aquellas practicas lingliisticas
a través de las cuales los comentaristas intentan crear dicha conexién con los
YouTubers. Estos aspectos se consideraron instrumentales a la hora de
operacionalizar, al menos hasta cierto punto, las relaciones parasociales y los
vinculos de apego dentro de los comentarios de YouTube.

Asimismo, en ambos articulos, se codificaron y clasificaron los comentarios con
la ayuda del software de analisis de datos cualitativos NVivo Pro 12y, a
continuacion, se analizaron a través de una lente lingiiistica y discursiva, a nivel de
enunciado dentro de un enfoque descendente (de arriba abajo). Las expresiones o los
enunciados observados consistian en aquellas unidades significativas que se
consideraban dignas de analisis (p. €j., ‘jQué guapa eres!’). Cabe sefialar que un
comentario podia dividirse en varios actos comunicativos.

Por ultimo, se utilizé también el software AntConc para profundizar en el analisis
dentro del 1éxico emotivo y las palabras de alta frecuencia utilizadas por los usuarios
en sus comentarios. Aunque los limitados datos no permitieron generalizar los
resultados, el uso de frecuencias relativas reveld algunos patrones Iéxicos que
aclaraban el comportamiento lingiiistico de los usuarios que dejan un comentario.

Articulo Ill

En el articulo I (Pelttari, 2023b), el estudio se centré6 en la negociacion
interdiscursiva y asincronica de la toma de postura en YouTube mediante métodos
cualitativos y un enfoque lingiiistico y discursivo (Parini & Fetzer, 2019). Se
estudiaron las reacciones de los comentaristas hacia la toma de postura inicial que
tomaron los YouTubers en sus narraciones sobre algin tema delicado (Pelttari,
2023a).

A la hora de realizar la clasificacion y el analisis de los comentarios, ciertos
conceptos resultaron de gran importancia, en base a los postulados teoricos sobre la
toma de postura y los procesos implicados de evaluacion, posicionamiento y
alienamiento. En primer lugar, es imprescindible mencionar la toma de postura
inicial de los YouTubers (stance lead), y, en segundo lugar, la toma de postura de los

77



Sanna Pelttari

comentaristas (stance follow) como respuesta. Entre estos dos, existe una relacion
intersubjetiva que se espera que se indexe, y esta también esta vinculada al posible
alienamiento, que puede ser convergente o divergente (Du Bois, 2007). La toma de
postura inicial alude al mensaje principal que los YouTuberes pretendieron transmitir
en sus narraciones. En otras palabras, lo importante era averiguar lo que esta historia
realizaba, no solo lo que era, es decir, qué reacciones suscitaba en la audiencia
(Georgakopoulou, 2017a, 2017b).

Los comentarios se evaluaron como convergentes o divergentes si los usuarios
mostraban sefiales de acuerdo o en desacuerdo con la postura incial. En lugar de
desalineacion o no alineacion, se utilizaron los términos ‘acuerdo’ (o alienamiento
convergente) y ‘desacuerdo’ (o alienamiento divergente), a pesar de que, en un
principio, el alienamiento no deberia tratarse como algo dicotomico (véase Du Bois
& Karkkainen, 2012: 440, 447). En concreto, los comentarios se consideraban como
convergentes alineados si su forma lingiiistica o su contenido semantico coincidian
o0 se asemejaban abiertamente con la postura inicial. El alienamiento con la postura
inicial de los YouTubers en las narraciones podia adoptar varias formas, por ejemplo,
argumentando a favor o expresando unanimidad, confirmando una conexidn
personal, creando nuevos temas o mostrando aprobacion a través de una reflexividad
“extra” (véase Walton & Jaffe, 2011). En el caso de desacuerdo, también se
observaba la cuestion de un margen para una nueva perspectiva, tema o postura
cuando un comentario adoptaba un punto de vista opuesto o critico.

Articulo V

El quinto articulo (Pelttari, 2025b) se centr6 en la recepcion de los videos con
contenidos promocionales, en el contexto de /M, en la seccion de comentarios de los
videos analizados en el articulo IV (Pelttari, 2025a). Se adopté una metodologia
basada en teoria y aspectos teoréticos sobre las relaciones parasociales, los vinculos
de apego y las estrategias con las que los usuarios de las redes sociales intentan crear
compromiso y conexion. Se dividieron los enunciados entre los dirigidos a los
YouTubers, los dirigidos a otros usuarios y los relacionados con los productos
promocionados, y los que denotaban «otros» contenidos, es decir, spam, comentarios
fuera de tema o poco nitidos. Cabe destacar que el enfoque del analisis residi6 en los
enunciados dirigidos hacia los YouTubers y los productos, teniendo en cuenta los
objetivos del estudio, ya que reflejan de forma mas explicita la necesidad de los
usuarios de interactuar de forma precisa con los YouTubers. Luego, a continuacion,
se clasificaron las expresiones en funcion de los actos comunicativos que parecian
reflejar, teniendo en cuenta las posibles estrategias de compromiso empleadas
(véanse, por ejemplo, Tannen, 2007, 2013; Tovares, 2020).
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Por ultimo, como ya se ha mencionado, el concepto de estrategias con las que
impulsar el compromiso o la conectividad resulto de utilidad no solo a la hora de
clasificar los enunciados en diferentes actos comunicativos, sino también a la hora
de analizarlos desde la perspectiva de las relaciones parasociales y los vinculos de
apego emotivo, ya que estas estrategias y las practicas lingiiisticas pueden funcionar
como un medio para establecer una conexion con los mismos YouTubers (véanse
Tannen, 2007, 2013; Tovares 2020). Ademas, en el analisis se observo también el
uso de los llamados marcadores de entusiasmo en términos de metamensajes (véase
Tannen, 2013), como la reduplicacion de vocales finales de palabra, las
interjecciones expresivas, los emoticonos, los emojis o las mayusculas para
intensificar aparentemente la carga emocional de los enunciados.

Por ultimo, conceptos como emotion talk, referido a expresiones que nombran
explicitamente una emocion particular (contenidos descriptivos), y emotional talk
(contenidos expresivos), cuando la emocion se infiere indirectamente (Bednarek,
2009b) fueron de utilidad en el analisis.
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Este apartado pone de manifiesto los principales resultados de las publicaciones
originales. Cabe destacar que se basan estrictamente en los resultados mas
destacados de las mismas y no se toman en consideracion los posibles fendémenos
subyacentes en la comunicacion emotiva en el seno de la comunidad virtual de
YouTube. La argumentacion relacionada con la conexion de estos fendmenos y la
comunicacién emotiva se incluira en la seccion dedicada a la discusion en seccion 6.

5.1 Articulo I: El estudio de los saludos y las
formas nominales de tratamiento en el
contexto virtual

El articulo I explord los saludos, las despedidas y las formas nominales de
tratamiento de los YouTubers espafioles con el objetivo de conocer mejor estos
factores que intervienen en la creacion de los vinculos interpersonales en YouTube.

Segun el analisis multimodal, en el ritual de saludos se manifest6 una funcién de
toma de contacto con la audiencia y la emocion no resulto tan presente a nivel verbal.
Sin embargo, los YouTubers recurrieron a varios recursos no verbales para transmitir
simpatia, quizads para reforzar las expresiones de saludo. Toda la acentuada
expresividad, la gesticulacion de las manos y las sonrisas efusivas denotaron cierta
hiperactividad e hicieron que los saludos reflejaran en su conjunto una fuerte carga
emotiva y una alegria visible por parte de los YouTubers por ponerse en contacto con
la audiencia.

Los YouTubers solian usar formas nominales connotativas, relativas a la
familiaridad y la afectividad. Mas de la mitad de los YouTubers recurrid al uso de
los vocativos, de los que la mitad usé formas afectivas (‘jHola bombones /amores /
mis peques!’). A pesar de la baja frecuencia de uso, entre las formas afectivas
resaltaron los vocativos derivados o relacionados con el nombre del canal o de los
YouTubers, un tipo de formulas personalizadas. Estas caracteristicas hicieron
patente, por un lado, el intento de los YouTubers de captar la atencion y el interés de
los espectadores, sean suscriptores o potenciales seguidores, y, por otro lado, su afén
por crear una conexion con su audiencia. La originalidad de los vocativos puede
reflejar también la fuerza de la aparente conexion de confianza entre estos usuarios
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(véase Baran, 2017). Estos datos resultan interesantes teniendo en cuenta que
probablemente al menos una parte del éxito de los YouTubers se base precisamente
en su esfuerzo por crear un contacto individualizado con su audiencia (Scolari &
Fraticelli, 2016, 2017)

Las despedidas, por su parte, se caracterizaron por la expansion del ritual. La
funcién emotiva se manifestd, particularmente, en el lenguaje no verbal o en la
gesticulacion (los besos, las sonrisas, los movimientos de las manos). Los YouTubers
emplearon multiples expresiones de despedida tanto verbales como no verbales que
se caracterizaban por su énfasis emotivo.

Segun indic6 el corpus complementario, mas de la mitad de los YouTubers solia
usar el mismo tipo de saludos y despedidas en sus videos, con los mismos recursos
tanto verbales como no verbales. Los resultados parecen indicar, por tanto, que
dentro de los dos rituales hay lugar para la variacion y para algin tipo de inmediatez.
Ademas, el estudio reveld ciertos habitos o costumbres de comunicacion de una
comunidad virtual que los mismos usuarios parecen respetar y compartir.

5.2 Articulos II: Emotional self-disclosure and
stance-taking within affective narratives on
YouTube. A qualitative case study of four
Spanish YouTubers

En este estudio se analiz6 como los YouTubers espafioles construyen narrativas
afectivas en el contexto de autorrevelacion sobre temas (personalmente) sensibles.
Asimismo, el estudio multimodal arrojé luz sobre como los YouTubers adoptan una
postura dentro de las narraciones. Las narraciones se dividieron, en funcion de su
contenido semanticoestructural y pragmatico en dos partes: una relacionada con los
propios YouTubers y otra con su audiencia. En la primera, los YouTubers
compartieron una historia, revelando el “yo” dentro de una orientacion egocéntrica,
evaluando el tema y tomando posicion al respecto, mientras que, en la segunda, la
narracion se dirigi6 a la audiencia, y los YouTubers intentaron expresamente influir
en ella. Entre las dos partes, existio una fase transitoria de ‘yo’ a ‘ti’ mediante el uso
de la primera persona inclusiva (‘nosotros’), como si los YouTubers trataran de
fusionarse o alinearse explicitamente con su audiencia. El pronombre personal ‘ta’
puede interpretarse como un uso genérico que invita al interlocutor o, en este caso,
a los miembros de la audiencia a identificarse con el hablante segiin el concepto de
de ‘insercion situacional’ (situational insertion) (Laberge & Sankoff, 1979; véase
también Kluge, 2016 sobre el uso genérico de ‘tu’).

Las narraciones afectivas se caracterizaron por el énfasis en el 1éxico emotivo y
la simplicidad del mismo, con una tendencia a repetir las mismas palabras o
expresiones, lo que logra reflejar cierto nivel de espontaneidad. En las narrativas se
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destacaron los sentimientos explicitamente expresados, mientras que los recursos no
verbales reforzaron la transmision de la emocion mediada, ademas de fomentar la
accion de autorrevelacion. El nivel de autorrevelacion varié de escasos a numerosos
elementos expuestos, centrandose en a) las emociones sentidas con reducidos datos
revelados (orientada a las emociones), b) el control sobre la intimidad de las
revelaciones (orientada al control) o c) la forma casi ilimitada de exponer
informacion intima (orientada a la informacion). Los videos estuvieron repletos de
autorrevelacion emocional a nivel no verbal y el papel de estas senales fue irrefutable
en la transmision de las historias.

Como se menciond, la toma de postura se construyé de forma gradual en tres
fases: la primera se caracterizo por el uso del pronombre en primera persona, con la
revelacion orientada a uno mismo (YouTubers como stancetakers). A continuacion,
los YouTubers pasaron de una perspectiva personal hacia un angulo inclusivo,
implementado por el uso de la primera persona del plural, destacando asi la uniéon y
la posible unanimidad con sus espectadores sobre el tema. La tercera fase, de caracter
interpersonal y con rasgos de dialogicidad, actu6 como un tipo postura moral y
orientada al otro, en la que los YouTubers expresaron claramente lo que esperaban
de su audiencia, ofreciendo consejos concretos o incluso 6rdenes a su audiencia
(YouTubers como stanceleaders).

53 Articulo lll: Audience emotional reactions and
convergent alignment

En este estudio se observd qué tipo de actos comunicativos de indole emotiva
reflejaban los comentarios y como evaluaban los comentaristas las narraciones
afectivas sobre temas sensibles (véase el Articulo II) y, ademas, como fue expresado
el posible alineamiento convergente en los comentarios.

En la mayoria de los comentarios, principalmente positivos, los usuarios se
dirigieron tanto hacia los YouTubers como hacia sus narraciones, evaluando a los
dos y posicionandose y, ademas, alinedndose a favor de la toma de postura planteada
por los YouTubers en sus narrativas. De hecho, en casi la mitad de los comentarios,
se reflejo un alienamiento con la toma de postura inicial. El alienamiento
convergente (stance follow) se produjo mediante las evaluaciones positivas (p.ej.,
elogio, apoyo, gratitud) hacia los YouTubers y mediante las revelaciones de
experiencias personales o de emociones intimas por parte de los usuarios. En otras
palabras, en la mayoria de los casos, el alienamiento convergente consistio en el
solapamiento de dos o tres (0 mas) actos comunicativos entre los cuales los elogios
hacia los YouTubers y la expresion de la experiencia personal llegaron a ser los mas
frecuentes.
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Los comentaristas solian tomar en consideracion los principales objetivos de las
narraciones de los YouTubers como stanceleaders, y se posicionaron sobre la toma
de postura inicial de los mismos. Asimismo, hubo indicios de que el tipo de narracién
y la manera en la que se narra influencié en como se alinearon los usuarios con la
toma de postura inicial.

5.4 Articulo IV: Emotional Language within
Influencer Marketing on YouTube: A
Qualitative Case Study of Twelve Videos from
Spanish YouTubers

En el articulo IV se observo el lenguaje emotivo de los YouTubers espafioles en los
videos con contenidos promocionales, esto es, en el contexto de /M. Se prestd una
especial atencion a si los valores hedonicos prevalecian en las evaluaciones emotivas
sin descuidar los valores utilitarios implicados.

Segun los resultados, la mayoria de las evaluaciones resultaron positivas y se
dirigieron a los llamados productos de conveniencia (feeling products) relacionados,
por ejemplo, con la moda, el maquillaje y los accesorios. Las expresiones de
evaluacion favorable se clasificaron en diferentes motivos superpuestos, lo que
reflejo la coocurrencia de valores tanto hedonicos como utilitarios. No obstante, por
un lado, pudo establecerse una correlacion general entre los valores heddnicos y los
productos emocionales y, por otro lado, entre los valores utilitarios y los productos
técnicos o de pensamiento (thinking products), por otro.

Ademéds, los YouTubers emplearon sistemdticamente los mismos patrones
lingiiisticos y léxicos. Mas concretamente, los videos parecian caracterizarse por un
cierto amateurismo en el plano discursivo, reflejado, por ejemplo, en la alta
repeticion de ciertos verbos (‘encantar’, ‘gustar’) e intensificadores relacionados
(‘muy’, ‘mucho’, ‘muchisimo’, ‘super-’) o expresiones fijas (‘me encanta’). Estos
aspectos implicaron una cierta espontaneidad a nivel del habla con rasgos del
discurso juvenil, a pesar de determinadas y, logradas, técnicas de edicion en forma
de videoclips, fotos o textos incrustados. La mayoria de los elementos léxicos
evaluativos mas frecuentes estaban relacionados con la graduacion. Por el contrario,
aparecido mas dispersion en el uso de verbos que expresan afecto o adjetivos
valorativos, aunque entre los elementos léxicos mas utilizados destacd una alta
frecuencia de los verbos ‘gustar’ y ‘encantar’.

Como se manifesto, los rasgos relativos a la profesionalizacion, por su parte,
quedaron reflejados en el plano de la edicion, pero también verbalmente, con las
evaluaciones mas especificas, en el caso de los productos técnicos con valores
funcionales o utilitarios, por ejemplo, las camaras y los drones. Los tutoriales de
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maquillaje se situaron en un punto intermedio, con un énfasis marginalmente mayor
en los beneficios practicos.

En definitiva, este estudio interdisciplinar reflejo tanto la fuerte presencia de las
evaluaciones emotivas en las practicas de IM en YouTube como la fluctuacion entre
el amateurismo y la profesionalizacion por parte de los YouTubers, una actuacion
dual que se considera ampliamente reconocida en los estudios relativos a IM.
También en este material, los YouTubers oscilaban entre lo ordinario y lo
extraordinario. Es decir, se presentaban verbalmente como iguales a otros usuarios
y ofrecian, al mismo tiempo, una sutil insinuaciéon de su pericia con el fin de
persuadir a las marcas o empresas implicadas de su competencia para convertirse en
sus embajadores. Justamente, esta es precisamente la autenticidad que parecen
buscar los usuarios de las redes sociales.

5.5 Articulo V: Characteristics of parasocial
relationships and emotional attachment within
influencer marketing: a qualitative case study
of twelve YouTube comment threads

En el quinto articulo se exploré la recepcion de los videos con contenidos
promocionales, relativos al /M, y el comportamiento discursivo, exhibido por los
usuarios de YouTube en la seccion de comentarios de los doce videos que se
incluyeron como objeto de estudio en el articulo IV. Mediante esta observacion se
procurd averiguar qué tipo de actos comunicativos representan y qué tipo de
estrategias, con las que los usuarios pretenden fomentar el compromiso o la
conectividad, parecen reflejar las relaciones parasociales y los vinculos de apego
emotivo entre estos dos grupos de usuarios.

El andlisis destaco la gran diversidad de los contenidos en los comentarios,
principalmente positivos y, en su mayoria, dirigidos a los YouTubers, y los diversos
actos comunicativos implicados. Los comentarios elogiosos hacia los YouTubers
destacaron como los mas frecuentes, seguidos por los saludos y las respuestas. Entre
estas practicas con las que pretendian impulsar el compromiso o la conectividad se
apreciaron, entre otras, el uso de léxico emotivo o evaluativo, las estructuras
interrogativas o imperativas, las respuestas a los llamados a la accion de los
YouTubers y los marcadores de entusiasmo. De hecho, los comentaristas recurrieron
a practicas discursivas similares a las de los creadores de contenido (véanse, por
ejemplo, Frobenius, 2014; Garcia-Rapp, 2016; Riboni, 2017).

Ademas de transmitir contenidos emotivos a los YouTubers a través del 1éxico
emotivo, los comentaristas aprovecharon una amplia gama de marcadores de
entusiasmo en términos de metamensajes (véase Tannen, 2013), como la
reduplicacion de vocales finales de palabra, las interjecciones expresivas, los
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emoticonos o las mayusculas para intensificar aparentemente la carga emocional de
los enunciados y, quiza, para compensar la falta de nivel fonologico o auditivo de
sus mensajes. De este modo, pueden estar esforzandose, consciente o
inconscientemente, para conseguir la intensidad emotiva y la misma expresividad
utilizada por los YouTubers en sus propios videos (véanse ejemplo, Autor 2020,
2023a, 2025a), ademas de distinguirse entre la multitud de usuarios en nombre de la
economia de la atencion.

Las expresiones de admiracion parecian seguir, en su mayoria, los mismos
patrones lingiiisticos con el uso abundante del verbo emotivo ‘encantar’, elementos
intensificadores (‘muy’, ‘mucho’), adjetivos evaluativos como el superlativo ‘mejor’
que indicaban la superioridad de los YouTubers evaluados, u otros enunciados que
reflejaban la importancia de los YouTubers para los usuarios. Por momentos, estos
comentarios elogiosos, incluidas las declaraciones de amor, revelaraban la ferviente
emocion que los comentaristas albergaban por los creadores de contenidos. A pesar
de ello, los productos promocionados no recibieron comentarios tan frecuentes
dentro de esta relacion asincronica. En cuanto a los enunciados dirigidos a productos
promocionados en los videos, evidentemente en menos cantidad, los elogios y las
menciones neutrales fueron los actos comunicativos mas frecuentes en el material.
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En este apartado se contemplan los resultados del estudio tomando en consideracion
simultaneamente las investigaciones realizadas en este terreno (véanse las secciones
6.1.—6.4.), contestando a la vez a las preguntas de investigacion (véase la seccion
1.3.) Asimismo, se exponen las posibles implicaciones del mismo (véase la seccion
6.5.), sin olvidar echar un vistazo a las limitaciones que conlleva y las futuras
perspectivas de investigacion (véase la seccion 6.6.)

Previo a cualquier consideracion, es importante destacar que el objetivo de este
estudio ha sido concentrarse en las caracteristicas de la comunicacion emotiva tanto
de los YouTubers hispanohablantes como de los usuarios que dejan un comentario
en la plataforma digital de YouTube. Las manifestaciones lingiiisticas se observaron
en tres contextos comunicativos: 1) Saludos, despedidas y formas nominales de
tratamiento; 2) Toma de postura y autorrevelaciones en narraciones afectivas; 3)
Lenguaje emotivo en los videos con contenidos promocionales, en el contexto de
IM. A continuacion, en las secciones 6.1.—6.3. se responde a las tres preguntas de
investigacion introduciendo lo mas relevante en estos tres contextos desde la
perspectiva tanto de los YouTubers (Pregunta 1) como de los que dejan comentarios
(Pregunta 2). En el apartado 6.4. se extraen conclusiones generales, en base a lo
expuesto en las secciones anteriores, sobre qué desvelan estas caracteristicas de la
comunicaciébn emotiva sobre la interaccion asincronica y las relaciones
interpersonales entre los YouTubers y los usuarios, en relacion con los fendomenos
subyacentes, en este caso, con la economia de atencion, las relaciones parasociales,
el capital social y emotivo, y, por tltimo, los vinculos de apego.

6.1 Saludos, despedidas y formas nominales de
tratamiento

El estudio de los saludos y las despedidas resultan esenciales porque, aparte de ser
cruciales por parte de los YouTubers en su intento de captar el interés del espectador
(Frobenius, 2011; Sabich & Steinberg, 2017), revelan nociones sobre las relaciones
interpersonales entre los YouTubers y su audiencia (Mingione, 2014). Estos rituales
se vinculan claramente con la economia de la atencion, aunque es obvio que por si
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solos no muestran insuficiencia en la ardua competencia en la que estan implicados
los creadores de contenido, o los que afioran atencion en las redes sociales.

Ahora bien, a pesar de la relativa neutralidad de los saludos a nivel verbal, como
se demostrd en mi estudio, la naturaleza multimodal de los videos descubrio, al fin
y al cabo, que los YouTubers recurrieron a multiples recursos no verbales con el
objetivo de transmitir simpatia. Toda la marcada expresividad, hiperactividad y
cierta gestualidad histrionica propiciaron que los saludos reflejaran en su conjunto
una fuerte carga emotiva, lo que ha sido demostrado también en otros estudios
(Sabich & Steinberg, 2016; Scolari & Fraticelli, 2016, 2017; pero véase Isosdvi &
Vecsernyés, 2022).

Asimismo, el uso de las formas nominales de indole emotiva y las formulas
personalizadas reflejaron, ademas del intento de crear conexion afectiva con la
audiencia, el afan de los YouTubers por establecer un contacto individualizado con
la misma, el que, segun Scolari & Fraticelli (2016, 2017) denota ser una de las
razones para el éxito de los YouTubers. Ademas, refleja también un deseo de los
YouTubers de promover y consolidar una comunidad (Mingione, 2014). Cabe
mencionar que existen ejemplos también de la preferencia de las formas nominales
mas bien generales en el seno de los saludos de los YouTubers (Isosdvi &
Vecsernyés, 2022)

La forma efusiva de los YouTubers de saludar y, sobre todo, de despedirse de los
espectadores, aparte de llamar la atencion y captar el interés de estos, repercute
también en la creacion o incluso en el mantenimiento de los vinculos de apego que
los espectadores parecen guardar hacia los creadores de contenido. De hecho, mi
andlisis demostrd que entre los YouTubers y su audiencia existia, o los YouTubers
deseaban dejarlo claro —tal vez a propdsito— que existia una conexion de confianza
y solidaridad, sobre todo considerando el alargamiento y la fructifera variacion de
recursos de indole emotiva, tanto verbales como no verbales, usados en las
despedidas. El mayor peso afectivo al final de los videos y la ampliacion temporal
de la despedida, junto con la fructifera diversificacion de recursos empleados,
denotaron la importancia de la despedida, quizé premeditada y no como una medida
casual, con la que, primero, fomentar el lazo existente o incipiente y, segundo, lograr
mas suscriptores. Los YouTubers parecian conscientes de la importancia de este
particular momento por lo que tendian a alargar también el tiempo invertido en la
despedida. Desde mi punto de vista, en este sentido, es acertado lo que concluyeron
también Sabich y Steinberg (2016) sobre el esfuerzo de los YouTubers de
sobredimensionar sus posibilidades de interactuar con los espectadores, seguramente
para mantener y conseguir mas seguidores. Ademas, este ritual alargado puede
sugerir aspectos sobre la fuerza de los lazos de confianza y solidaridad
intercomunicativos entre los YouTubers y su audiencia (Baran, 2017; véase también
Moreno Fernandez, 1985; Goffman, 1979a sobre los rituales de saludos y despedidas
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en general). Por ultimo, la llamativa comunicacion no verbal desempefiéo un papel
significativo en los actos comunicativos de saludos y despedidas y no quedo sin ser
notado sino al contrario, llamaron la atencién, lo que habria sido —sin duda— la
intencion de los YouTubers, aparte de crear un vinculo o una conexién con la
audiencia. Finalmente, el estudio reveld ciertos habitos de una comunidad virtual
que respetan sus propias pautas o costumbres de comunicacion compartidas por los
usuarios de esta comunidad. A mi juicio, ademas de reflejar estas cualidades de estas
relaciones interpersonales en las que destacan la simetria, la comunidad compartida
y la emocidn, estos aspectos afectan a las relaciones parasociales y los posibles
vinculos de apego entre estos usuarios (Tabla 5). No obstante, lo que no denotan es
la sinceridad de estos actos comunicativos. Por lo tanto, pueden también considerarse
también aspectos estratégicos del lenguaje emocional con ventajas intrapersonales
(véase Sabich & Steinberg, 2017).

Tabla5. Comunicacion emotiva de los YouTubers en el contexto de saludos, despedidas y
formas nominales de tratamiento
OBJETIVOS | CARACTERISTICAS SIGNIFICADO CONCLUSIONES
Expresiones verbales
neutrales
Saludos Recibir atencion
Recursos no 5 P (Ij?elatlmon (Ian la que
verbales emotivos espertar interés estacan la emocion,
- la simetria, y la

Formas connotativas Transmitir simpatia comunidad compartida

gé Formas relativas a la

W |nominales de | afectividad Establecer contacto

°§ tratamiento

'5 Formas personificadas

g_)
Diversificacion de Sobredimensionar
recursos y ampliacion las posibilidades de Repercusiones en la

. temporal del ritual interaccion percu:
Despedidas economia de la
Recursos no verbales ataerggfg‘a:zz rellgscmnes
emotivos Mantener y conseguir \F/)inculos de aye o
seguidores peg

Curiosamente, a pesar de no haber sido el objeto de investigacion (véase 6.6.
Limitaciones y futuras perspectivas de investigacion), los rituales de acceso no
parecian poseer tanta importancia en la seccion de comentarios si consideramos su
baja frecuencia (Pelttari, 2020) o el tono neutral (Pelttari, 2025b) de los mismos. En
su lugar, las formas nominales de tratamiento en su funcioén de vocativos cobraron
mas importancia y, en efecto, se analizaron como parte de los actos comunicativos
de elogios dirigidos a YouTubers (Pelttari, 2025b). Como mencionado antes, a las
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formas de tratamiento se les atribuye importancia en el establecimiento y el
mantenimiento de las relaciones sociales (Norrby & Wide, 2015), ademas de
informar sobre las estructuras sociales de la comunidad (Clyne et al., 2009). En mi
analisis, efectivamente, tanto las formas nominales de tratamiento de indole emotiva
o personificada, usadas por los YouTubers, como los vocativos empleados en los
comentarios reflejaron una relacion en la que se destacaban, ademas de la emocion,
la amistad, la simetria y la comunidad compartida.

6.2 Toma de postura y autorrevelaciones en
narraciones afectivas

A la hora de contemplar la toma de postura y las narraciones afectivas sobre algiin
tema delicado, con contenidos relativos a la autorrevelacion, se acentua el valor del
capital social de las relaciones interpersonales de YouTube. Es decir, se trata de una
inversion en las relaciones sociales y el capital social se acumula, como cualquier
capital financiero, utilizdndose y puede, ademas, implicar determinados beneficios
para los individuos involucrados (Lin, 2001; Williams, 2006).

Efectivamente, en las narraciones se destacaron el objetivo de desarrollo
relacional y la orientacion interpersonal de la autorrevelacion, esto es, sirvieron
seguramente no solo para fomentar las relaciones virtuales sino también para ser de
ayuda mutua, lo que ha sido demostrado también en otros estudios (Green et al.,
2015; Posey et al., 2015). En mi trabajo de investigacion, la orientacion interpersonal
quedd marcada sobre todo en los actos comunicativos de apoyo, agradecimiento y
autorrevelacion de la experiencia personal reflejados en los comentarios de los
usuarios, como respuesta y sefial del alienamiento convergente. Sin lugar a duda,
esta realidad favorecedora contribuye también, aparte de las relaciones parasociales,
a los vinculos de apego y al capital emotivo.

Pero del mismo modo que ha sido confirmado en otros estudios sobre las
autorrevelaciones en entornos digitales, también mi estudio arrojo luz a la dimension
intrapersonal y lo gratificantes que puedan ser intrinsicamente estas revelaciones con
contenidos personales o hasta intimos a los individuos mismos (Tamir & Mitchell,
2012; Bazarova & Choi, 2014). Mas concretamente, al finalizar sus narraciones, en
la lengua y las expresiones transmitidas por los YouTubers se percatd un alivio, hasta
una cierta catarsis, tanto a nivel verbal como no verbal, por haber compartido
elementos tan personales a otros usuarios. En efecto, estos datos sobre la dimension
inter e intrapersonal de la autorrevelacion aclaran por qué los usuarios recurren a la
autorrevelacion en las redes sociales. Ademas, en términos de tecnologias de
subjetividad (Foucault, 1988; Marwick, 2013), las autorrevelaciones parecen
funcionar como método para gestionarse, construir su identidad, pero también
aumentar la atencion y mejorar su estatus en las redes sociales.
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Curiosamente, la estructura procesal de la narracion afectiva y la toma de postura
coincidieron en las cuatro narraciones, empezando primero por contar la experiencia
personal en forma de autorrevelacion, en la primera persona del singular, pasando
luego a la primera persona del plural, como si los YouTubers hubiesen querido
convencer a la audiencia de que forman parte de la misma comunidad con esta.
Finalmente, los YouTubers pasaron en su narracion a la segunda persona del plural
y hasta el imperativo para dar consejos concretos a los espectadores. De hecho, toda
esta actividad podria contemplarse como un continuo, en el que los YouTubers
recurren a las autorrevelaciones en sus narraciones con el fin de transmitir su toma
de postura afectiva a la audiencia, pasando de la orientacion intrapersonal a la
interpersonal. En esta Gltima fase, su propo6sito consistio en convencer a la audiencia
de tomar la misma postura con ellos. Asimismo, este Ultimo cambio estructural
puede considerarse como una forma en la que los YouTubers intentaron activar y
fomentar la interaccion y las relaciones parasociales con su audiencia, de manera
similar a lo que se concluyo al evaluar el significado de los rituales de cierre, es
decir, es, las despedidas en los videos.

En el caso de los YouTubers, el papel que los recursos no verbales mantuvieron
en la toma de postura es innegable. Tanto las expresiones faciales como toda la
gesticulacion contribuyeron al proceso de narracion al enfatizar los momentos mas
emotivos (semanticamente) de las historias. Algunas excepciones relativas a ciertos
gestos aparentemente deliberados podrian implicar, por su parte, acciones dirigidas
a algun objetivo (Miiller, 2013) y estos ejemplos subrayaron la orientacion
interpersonal de los enunciados (Goodwin, 2000; Kendon, 2017). En otras palabras,
ayudaron al posicionamiento sobre un determinado tema y el intento posterior de los
YouTubers de conseguir que los espectadores adopten un alienamiento convergente
con ellos.

En lo que respecta a las reacciones de los comentaristas ante los procesos de
evaluacion y posicionamiento de los YouTubers en sus videos, fueron principalmente
positivas y se podria confirmar que el alienamiento como construccion social de la
intersubjetividad se produjo, aunque no se index6 siempre explicitamente (Du Bois,
2007), mediante actos comunicativos solapados reflejando, sobre todo, admiracion,
apoyo o gratitud. Asimismo, evaluando la importancia de la autorrevelacion para las
relaciones interpersonales en una comunidad virtual, también esta quedo reflejada
en los actos comunicativos solapados de apoyo, de agradecimiento y de
autorrevelacion de la experiencia personal. De hecho, estos actos podrian consistir
también en sefiales indirectas de alienamiento convergente con la toma de postura
inicial.

En definitiva, mi estudio puso de manifiesto que las practicas ligeras de las redes
sociales (Blommaert, 2017) o las posibilidades de establecer conexiones
(Papacharissi, 2015) como, por ejemplo, las de dejar un comentario, si pueden
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gjercer una repercusion importante (thick effect) (Blommaert, 2017) en la vida
cotidiana de los individuos que forman parte de estas comunidades virtuales. Este
impacto puede estar relacionado, por ejemplo, con el establecimiento, el
manteniendo de relaciones de convivencia, la cohesion social y la integracion, de lo
que se ha comentado también en otros estudios (Papacharissi, 2015; Blommaert,
2017; Tovares, 2019). La fuerza que estas conexiones pueden llegar a alcanzar en el
caso de un capital social vinculante (bonding social capital) en los grupos
homogéneos (Putman, 2000; véase también Granovetter, 1973) es un hecho, y no
son escasos los ejemplos de movilizaciones civicas de gran envergadura como, por
ejemplo, #ArabSpring, #Egypt, #Jesuischarlie, #Metoo, iniciadas en las redes
sociales, pero extendidas a los entornos fuera en linea (offline). A pesar de no tratarse
de una movilizacién civica de tanto alcance, mi andlisis si puso de manifiesto esta
solidaridad entre personas afines que parecen estar fuertemente conectadas con el
apoyo emocional mutuo (véase Tabla 6).

Tabla6. Comunicacién emotiva de los YouTubers y los comentaristas en el contexto de la toma
de postura y autorrevelaciones.

TOMA DE POSTURA &
AUTORREVELACIONES SIGNIFICADO CONCLUSIONES

Orientacion intrapersonal con

autorrevelaciones (‘yo’) 2> via 1@ Gestionar el
v |persona inclusiva (‘nosotros’) > desarrollo Importancia intra e
E:J interpersonal (‘vosotros’) relacional interpersonal de los
% Sencillez y repeticion del 1éxico procesos de toma de
'S emotivo descriptivo Fomentar y postura y autorrevelaciones
o fortalecer las
> | Importancia de los recursos no relaciones

verbales virtuales
® Evaluacion positiva de la toma de IAyuéjar y apoyara ‘Fugrf_a del_las Ilafngdas
@ | postura inicial os demas practicas ligeras .
- repercusiones en el capital
g Alienamiento mediante actos Alienarse con las | social, emotivo y en los
< | comunicativos: elogio, apoyo, personas afines | Vinculos de apego
E agradecimiento, experiencia personal
i
g Alta frecuencia de la expresion de
O |elogios y experiencia personal

Ahora bien, en el contexto de la comunidad digital de YouTube, que
presumiblemente retine a usuarios afines, adoptar una postura dentro de una
narracion emocional ya se considera una forma de alinearse con quienes comparten
las mismas opiniones. Este acto conllevo, al menos en mi estudio, objetivos no solo
intrapersonales con beneficios personales, sino también interpersonales,
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fortaleciendo asi la conexidn o la relacion incipiente o ya existente con la audiencia.
La transmision de las emociones tanto a nivel verbal como no verbal resultaron
primordiales en este proceso narrativo, hasta tal punto de que la autorrevelacion
emocional no verbal (p. ej., expresiones faciales, gestos, movimientos de las manos)
acentuaron su naturaleza no deliberada, contribuyendo asi al proceso de narracion y
subrayando los momentos mas emocionales de la narracion.

6.3 Lenguaje emotivo y practicas discursivas en el
contexto de IM

En el caso de los videos con contenidos promocionales, relativos al /M, es evidente
que también mantienen su conexion con el capital social, puesto que tanto las
relaciones creadas como las futuras resultan importantes para los creadores de
contenido con aspiraciones comerciales. Y este capital social establecido
seguramente contribuira al capital econdmico de los YouTubers. De hecho, a veces,
la abrumadora positividad sembraba dudas sobre la sinceridad de las evaluaciones e
hizo recapacitar que a lo mejor los YouTubers intentaban, de este modo, incentivar a
la audiencia a cliquear los enlaces de los productos regalados o patrocinados, en la
mayoria de los casos, por empresas. Cuantos mas cliqueos se produzcan, mas
sencillo sera convencer a las empresas que sigan colaborando con ellos, sin olvidar
el propio sistema de monetizacion de la plataforma que puede llegar a desempenar
un papel en la actuacion de los YouTubers (YouTube, 2024b, 2025).

De hecho, en el contexto de /M, también la creacion y la ampliacion del capital
social puente podria resultar rentable, junto al capital social vinculante de personas
afines, puesto que en este caso las relaciones de los individuos extienden los
horizontes sociales y abren mas oportunidades para obtener informacion y nuevos
recursos (Putnam, 2000). Tal vez se trate del mismo fenémeno que Granovetter
(1973) concluy6 en su estudio sobre la fuerza del capital social puente en el caso de
busqueda de trabajo. Cuanto mas amplia la red de contactos, mas posibilidades de
triunfar, esto es, convencer a los usuarios de los beneficios de los productos
promocionados. Asimismo, sera necesario afiadir que, ademas del capital social, las
apelaciones discursivas en el contexto de /M, estan relacionadas fuertemente también
con el capital econdmico de los YouTubers, en la cual la ventaja intrapersonal parece
acentuarse, considerando el beneficio propio de estos creadores de contenido en
forma de regalos y productos gratuitos, o hasta de contratos de colaboracion con las
empresas involucradas.

Al examinar los motivos subyacentes de las evaluaciones, mi estudio puso de
manifiesto que las expresiones se clasificaron en diferentes motivos superpuestos, lo
que refleja la coexistencia de valores tanto hedonicos como utilitarios. Y hasta puede
establecerse vagamente una correlacion general de las expresiones relacionadas con
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los valores hedoénicos (p. ¢j., felicidad) en el ambito de moda, por un lado, y entre
las manifestaciones de los valores utilitarios o racionales (p. ¢j., calidad) en el caso
de los productos técnicos como cdmaras. En efecto, curiosamente, la intuicién
discursiva de los YouTubers, en sus practicas discursivas de /M aparentemente
semiespontaneas, parecia coincidir con la realizacion de las campafias publicitarias
“reales”. Es decir, también los YouTubers destacaron en sus practicas discursivas los
valores hedonicos (p.¢j., felicidad, aspecto fisico) en la promocién de los productos
como la ropa, la moda o el maquillaje (feeling products), mientras que los valores
utilitarios (p. ¢j., calidad, aspectos funcionales) destacaron con mayor contundencia
en sus expresiones relativas a los productos técnicos (thinking products) (Johan &
Sirgy, 1991; Leonidou & Leonidou, 2009; Panda et al., 2013; Rahman & Pial, 2020).

Asimismo, mi analisis evidencio claramente la actuacion dual entre lo ordinario
y lo extraordinario, reconocida en las investigaciones relacionadas con /M, aludiendo
al tambaleo de los influencers entre lo ordinario y lo extraordinario (Burgess &
Green, 2009; Lange 2009, Duffy, 2015; Riboni, 2017a). En otras palabras, los videos
reflejaban un cierto amateurismo en el plano discursivo debido, a veces, a la excesiva
repeticion de ciertos lexemas y la simplicidad del 1éxico usado, pero con
determinados rasgos de profesionalizacion sobre todo en el plano de la edicion, y a
nivel verbal en el caso de los productos técnicos. Seguramente este discurso
aparentemente espontaneo no fue mas que una manera de “hablar la misma lengua”
con sus seguidores y otros usuarios de la plataforma, pero insinuando, al mismo
tiempo, cierta pericia para persuadir a las empresas implicadas de su competencia
como colaboradores, también en el futuro.

En cuanto a la recepcion de estos videos, los comentarios de los usuarios,
predominantemente favorables, eran dirigidos principalmente a los YouTubers,
mientras que los productos promocionados no recibian comentarios tan frecuentes
dentro de esta relacion asincronica. Ademas, el estudio puso en evidencia el
solapamiento de diversos actos comunicativos, entre los cuales las expresiones
elogiosas fueron, sin duda alguna, las mas frecuentes. Esta realidad me hizo
reflexionar sobre el especial vinculo parecia existir entre los YouTubers y sus
seguidores. Es decir, resulta l6gico asumir que la mayoria de los que dejaban
comentarios eran seguidores, o, al menos usuarios activos. Es mas, mi material
parece reflejar el mismo fenémeno al que alude Abidin (2015) sobre la intimidad de
persona (persona intimacy) de modo que los videos parecen cultivar un apego
emocional hacia los mismos creadores de contenido, mas que a los productos per se.
Segun se interpretaban las expresiones emotivas, por momentos muy efusivas, los
usuarios parecian creer que poseian algun tipo de vinculo emocional con los
YouTubers lo que recuerda, sin lugar a duda, a la cultura del fandom, en la que los
YouTubers son se han convertido en figuras destacadas que generan admiracion entre
los usuarios (véanse Marwick & Boyd, 2011; Kerhberg, 2015).
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El analisis mas detallado de los actos comunicativos reveld que los usuarios
emplearon diversas estrategias o practicas con las que aparentemente intentaban
impulsar el compromiso o la conectividad con los YouTubers. De hecho, los
comentaristas recurrieron a practicas discursivas similares que los mismos creadores
de contenido (véanse también Frobenius, 2014; Garcia-Rapp, 2016; Riboni, 2017).

Esta gama de multiples actos comunicativos y practicas reflejaron el deseo de
los usuarios de establecer, fortalecer, sostener y reforzar la interaccion parasocial
con los YouTubers, aun a costa de no recibir necesariamente una contestacion de los

propios YouTubers (por ejemplo, Tur-Viiies & Castello-Martinez, 2019;
Zappavigna, 2021).
Tabla7. Comunicacion emotiva de los YouTubers y los comentaristas en el contexto de las
practicas discursivas con contenidos promocionales
PRACTICAS LINGUISTICAS Y DISCURSIVAS
EN EL CONTEXTO DE IM SIGNIFICADO CONCLUSIONES
Positividad en las evaluaciones
. . Actuacion dual:
Evalyacnones con va]ores hedonicos fluctuacion entre el
" (. &j., ropa, accesorios) y con valores amateurismo y la | Practicas lingliisticas
o utilitarios (p. ej., productos técnicos) profesionalizacion | y discursivas
m Aspectos de amateurismo a nivel similares: “hablar la
E discursivo: repeticién y simplicidad Iéxica | Caracter misma lengua”
8 o ) espontaneo del
>  |Aspectos de profesionalizacion a nivel de | giscyrso
edicion y en las evaluaciones de los Productos en el
productos técnicos segundo plano en la
. interaccion
Importancia de los recursos no verbales
Alta frecuencia de las evaluaciones Diversidad de _
¢ |positivas hacia los YouTubers practicas Repercusiones sobre
< linglisticas y las relaciones
t |Baja frecuencia de las evaluaciones hacia | discursivas para parasociales, los
& |los productos establecer el vinculos de apego
,‘E . - - - contacto con los
E Practlcas_dlscurswas para impulsar el YouTubers
= compromiso con los YouTubers
8 Uso de los marcadores de entusiasmo Enfoque en la
(‘metamensajes’) importancia de los
YouTubers

En fin, se trata de comprometerse en esta cultura participativa de YouTube, y de
interactuar, aunque no sea sincronicamente, activando y manteniendo la relacion
mediante comentarios. De hecho, teniendo en cuenta los distintos actos
comunicativos y las practicas de compromiso, junto con el variado uso de los
marcadores de entusiasmo, en forma de metamensajes, incluso dejaron la impresion
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de un simulacro de una comunicacion cara a cara (véase Frobenius, 2014), aunque
con un toque extra de emocion.

6.4 La comunicacion emotiva en YouTube en
relacion a los fendmenos subyacentes

Basandome en lo expuesto en las secciones anteriores, y con el objetivo de responder
a la tercera pregunta de investigacion sobre lo que la comunicacion emotiva revela
acerca de la interaccion y las relaciones interpersonales entre los YouTubers y los
comentaristas en relacion con los fendmenos subyacentes, elaboré una figura que
ilustra mejor mi vision sobre este tema (véase Figura 2). La figura ha sido elaborada
modificando ya el clasico Modelo Tridimensional del Discurso de Fairclough
(1992).

Contexto sociocultural: Economia de la atencion en las redes
/ Otros fendmenos subyacentes

Contexto situacional: YouTube o
I
o : : o =3
o Practicas discursivas y actos comunicativos N
1 »
o \ / ] \ e
& YouTubers Comentaristas o
M
3 Saludos y despedidas Elogios (+ vocativos)
2 Formas nominales de tratamiento Peticiones de reaccion
S Preguntas (y respuestas) < Preguntas y respuestas 9
= Evaluaciones y posicionamientos Declaraciones de amor =
s Autorrevelaciones Autorrevelaciones o5
Apelaciones emotivas Evaluaciones y posicionamientos ;
/ Alienamiento convergente 3
<]
4 ~N 'é"
@ Practicas para fomentar el compromiso o la conectividad: Iéxico °
© emocional y/o evaluativo de indole descriptiva/explicita, estructuras
o ; ; ; ;
8 L interrogativas e imperativas ) o
a Y
s e =
© . = g 3
o Amplia gama de recursos no Practicas para compensar la 3
2 verbales: intensidad en falta de nivel fonolégico o e
c expresiones faciales, gestos, intensificar la emocionalidad: ©
-g cambios en los tonos de voz interjecciones, reduplicacion de g,
o vocales. emoiis. emoticonos 3
s \ =
12 4 °
] 1
Comunicacion emotiva
| |
[ Relaciones interpersonales entre YouTubers y comentaristas J

Figura 2. Las caracteristicas de la comunicacién emotiva en YouTube.
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Después de haberme centrado en la comunicacion emotiva entre los YouTubers
y los usuarios que dejan comentarios, estoy convencida de que toda actividad,
también la comunicacion emotiva, han de analizarse desde la perspectiva de o a
través del filtro de la economia de atencion que opera como el telon de fondo y el
principal impulsor de todas las actividades en YouTube, no solo desde la perspectiva
de los YouTubers sino también de los comentaristas, que quieren ser vistos y
notificados (Marwick, 2013). De hecho, debido a la intensidad y la llamativa
presencia de las practicas lingiiisticas y discursivas de indole emotiva sugieren que
la comunicacion emotiva consiste en el elemento clave para llamar la atencién en
una comunidad virtual de YouTube. En el caso de los YouTubers debe reconocerse
la relevancia de los conceptos como la democratizacion de la celebridad en el
contexto virtual de la Web 2.0. y las tecnologias de subjetividad segtin los cuales los
individuos, con el afan de convertirse en o actuar como microcelebridades, crean y
gestionan contenidos y su marca personal (self-branding), mediante
autopresentacion y autopromocion. Y para esto, como no, hace falta crear interés,
ademas de llamar y aumentar la atencion (Marwick, 2013; Driessens, 2015).

La economia de la atencion deberia contemplarse, por tanto, como una parte del
contexto sociocultural de las redes sociales y como una jerarquia superior respecto a
otros fenomenos implicados como son, por ejemplo, la importancia del capital social,
el capital emotivo, las relaciones parasociales y los vinculos de apego. En el caso de
estos ultimos, no obstante, supone mas complicacion establecer una jerarquia, por lo
que prefiero observarlos como iguales, y sin clasificarlos por orden jerarquico.

He de reconocer que la conexion relativa entre la comunicacion emotiva y dichos
fenémenos solo es preliminar, ademds no se excluye que existan también otros
fenomenos vy, sin lugar a duda, otras practicas lingiiisticas y discursivas. En otras
palabras, la figura puede y debe complementarse. En lo que respecta a los distintos
capitales, es preferible tratarlos por separado, aunque podrian abordarse como
distintos aspectos del capital social. Conviene precisar que el capital economico se
incluyo en la figura por su gran relevancia en las actividades de los YouTubers,
aunque no se estudio en las publicaciones originales.

Segun indica la figura 2, la comunicacion emotiva se encuentra acondicionada,
influida o determinada por numerosos factores extralingiiisticos o fendmenos
subyacentes. A mi juicio, se trata de una dependencia reciproca, de indole
bidireccional o hasta multidireccional, entre estos fendmenos y la comunicacion
emotiva de los usuarios de YouTube. Ademas de ir acondicionados tanto por el
contexto sociocultural (economia de atencién) y por el contexto situacional de
YouTube, estos desempefian un papel muy importante en la comunicacion y las
relaciones interpersonales de estos usuarios. Estos fenomenos contribuyen no solo a
la lengua empleada por los YouTubers y por los comentaristas, sino que también la
lengua empleada por las dos partes afecta a la naturaleza, el fortalecimiento o el
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debilitamiento de estos fendmenos. Segun lo percibo, el poder de la lengua usada
consiste precisamente en promover, intensificar la fuerza o la vitalidad de estos
fenomenos. Obviamente, la lengua puede funcionar también en sentido contrario y
tener un impacto negativo desde la perspectiva de estos fendmenos. Pero en ambos
casos, todo esto repercute, finalmente, en las relaciones interpersonales de estos
usuarios. Es complicado trazar los limites entre unos y otros fendmenos y su impacto
concreto en las practicas lingiiisticas de estos individuos en YouTube. Seguramente,
influyen en el comportamiento lingiiistico de los dos grupos de usuarios solapandose
en la préctica u operando asi en paralelo. Es menester destacar que unos fenémenos
contribuyen mas, a primera vista, al uso de la lengua de los YouTubers (p. ej.,
economia de la atencién, capital social) y otros estan mas relacionados con el
lenguaje usado por los usuarios que dejan comentarios (p. ¢j., vinculos de apego),
pero la realidad no se refleja de una forma tan sencilla de lo que parece a primera
vista.

Como mencionado, considero la economia de la atenciéon como un determinante
global en las actividades de los usuarios activos de YouTube, mientras que el valor o
la funcion de otros fenémenos extralingiiisticos puede variar, segiin el caso. La
economia de la atencion se ve acondicionada ya por los mismos ofrecimientos
técnicos de la plataforma que sefialan el tipo de estatus social que un usuario adquiere
(p. €j., likes, suscriptores, visualizaciones) (Marwick, 2013), sin olvidar el sistema
de monetizacion de la misma plataforma cuya logica funciona también en términos
de la economia de la atencion. Sus contenidos no fluyen sin intermediarios, sino que
van dirigidos por los motores de busqueda y los algoritmos de clasificacion y de
popularidad que, en efecto, dirigen la navegacion y las elecciones de los usuarios
(van Dijck, 2013; véanse también Burgess & Green, 2018; YouTube, 2024b, 2025).
En una plataforma de mas de 1.000 millones de usuarios, la lucha por la atencion es
cada vez mas ardua (Marwick, 2013; 2015; Garcia-Rapp, 2017), particularmente
entre los YouTubers con aspiraciones comerciales (Ashman, 2018; Torres Hortelano,
2019). En efecto, la atencidon puede observarse como un recurso limitado que opera
como cualquier mercancia rentable (Boyd, 2011; Jakobsson, 2010). Por
consiguiente, seria 16gico suponer que, al ser conscientes tanto del poder como de
las posibilidades que la plataforma ofrece para guiar la navegacion de los usuarios,
los Youtubers recurrieran a determinadas practicas discursivas en sus videos
precisamente para destacar entre millones de usuarios. Esto sugiere una conexion
entre la infraestructura interna de la plataforma y la comunicacion emotiva de los
usuarios.

A la hora de ponderar cuales son las practicas lingiiisticas o discursivas y los
actos comunicativos, en base a mi estudio, que mas parecen contribuir a la economia
de la atencion, al hecho de destacar entre la multitud de usuarios de YouTube, se
puede argumentar la siguiente discusion. Por parte de los YouTubers, lo més sencillo
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es sefalar la importancia de los rituales de acceso y las caracteristicas no verbales de
indole emotiva de los YouTubers. En efecto, son las practicas que recibieron mas
visibilidad también en las fases iniciales de la investigacion. La omnipresente
funcion emotiva en los dos rituales, la fuerte gesticulacion, reflejando emocion y
apego a la audiencia, junto con el alargamiento temporal y la provechosa
diversificacion de recursos usados en la despedida, animando a los usuarios a
comentar, suscribirse, cliquear like, etc., denotaron también el intento de los
YouTubers de establecer un contacto con los espectadores, ademas de conseguir mas
seguidores.

Aparte de contribuir en parte a llamar la atencion y a como se sienten tratados
los espectadores por los YouTubers y como perciben los mismos espectadores a los
YouTubers, los rituales de acceso pueden tener un impacto en las relaciones
parasociales que los espectadores intentan activar con los YouTubers y, ademas, en
los vinculos de apego que sienten hacia los YouTubers. Tampoco esta descartado que
todos estos recursos aprovechados por parte de los YouTubers, denotando gran
afectividad hacia su audiencia, no puedan interpretarse también como sefales de los
vinculos de apego que los mismos YouTubers sienten hacia su audiencia o hacia la
comunidad de seguidores mas leales del canal. Después de todo, son la condicion y,
quiza, la razén de ser para su existencia, y, sin lugar a duda, el criterio para su posible
éxito.

Ademéas de considerar la necesidad de recibir atencion en términos de la
economia de atencion por parte de los creadores de contenido, cabe contemplar
también la necesidad de los usuarios de “ser vistos”, en su funcion de audiencia,
sobre todo por los mismos creadores, pero a lo mejor también por sus usuarios
homologos. Esto quedd perfectamente reflejado en mi estudio mediante la alta
frecuencia de los elogios o las expresiones de admiracion y las peculiares peticiones
de reaccion (p. €j., en busca de un saludo o un emoticono de corazon, etc. por parte
de los YouTubers). Estos actos comunicativos pueden sefialar también vinculos de
apego que sienten hacia los YouTubers o intentos de activar las relaciones
parasociales. Estos comentarios, como se menciono, reflejan la cultura del fandom
(Marwick & Boyd, 2011; Kerhberg, 2015) y el fenomeno de persona intimacy
(Abidin & Thompson, 2012), seglin los cuales los creadores se perciben como
celebridades, dignas de admiracion y apego emocional. Esta realidad se hizo
claramente patente en mi estudio, ya que los elogios hacia los YouTubers fueron los
mas frecuentes en comparacion con los demas actos comunicativos. El uso de un
lenguaje cargado de emotividad parece ser un aspecto caracteristico del repertorio
lingiiistico y discursivo empleado por los usuarios dentro de la comunidad de
YouTube.

Dada la intensidad emocional de muchos comentarios a nivel 1éxico, podria
argumentarse que los hilos de comentarios operan como un terreno fértil para
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incrementar no solo el capital (para)social sino también el capital emotivo,
reforzando los vinculos de apego entre los usuarios y YouTubers. Esto ocurre sobre
todo en situaciones en las cuales se ven recompensados, esto es, respondidos por los
mismos YouTubers (p. ¢€j., en forma de respuestas, saludos, emoticonos). En lugar
de categorizar estos comentarios elogiosos vacuos e intensificadores sin sentido
(véase Jeffries, 2011), el empeno de dejar un comentario publico me lleva
parcialmente a considerar que estos ejemplos ponen de relieve tanto la necesidad de
los usuarios de mejorar la conexion con los YouTubers como la importancia vital de
los creadores de contenido para estos usuarios.

Los procesos de toma de postura, como el posicionamiento y el alienamiento, y
las autorrevelaciones o el hecho de compartir sus experiencias, también arrojaron luz
al capital social y emotivo en el seno de estas comunidades virtuales, tanto desde la
perspectiva de los YouTubers como de los comentaristas. En concreto, seguramente
se puede hablar de un capital social vinculante entre los usuarios afines que crean y
mantienen su propia solidaridad interna mediante estas practicas discursivas. Mis
analisis reflejaron un apoyo emocional mutuo (Putnam, 2000; Williams, 2006) y un
efecto de peso (thick effect) (Blommaert, 2017) de estas practicas interactivas,
aunque sea solo a nivel de compartir informacion personal en el contexto publico de
las redes sociales. El caracter interpersonal del capital social se manifesto, desde mi
punto de vista, en la confianza que los YouTubers depositaron en su audiencia al
tomar postura en sus narraciones afectivas, y, los usuarios en la comunidad
compartida al posicionarse y tomar un alienamiento convergente mediante
expresiones que denotaban actos comunicativos de elogio, gratitud, apoyo y
experiencia personal.

Especialmente los actos basados en la experiencia personal, pusieron de relieve
el propio compromiso de los usuarios con la causa, la comunidad o el mismo
YouTuber, junto con su admirable valentia al revelar informacion que era, a menudo,
extremadamente personal, arrojandose a merced de la comunidad digital y de una
audiencia potencialmente infinita. Y, de hecho, segin pareci6 demostrar mi corpus,
el ambiente entre los que se atrevieron a comprometerse con la causa y compartir
sus experiencias fue si no alentador, al menos positivo, y los comentarios apenas
reflejaron voces discordantes. De este modo, podria constatarse que este tipo de
inversion en las relaciones sociales en términos de toma de postura y
autorrevelaciones surtio efecto y que el capital social y emotivo de los YouTubers
seguramente se verian fortalecidos (véase también Lin, 2001, 2008).

Ademas, estos actos comunicativos por las dos partes mostraron que las
autorrevelaciones conllevan beneficios tanto a nivel interpersonal (Posey et al.,
2010; Green et al. 2015) como a nivel intrapersonal (Tamir & Mitchell, 2012;
Bazarova & Choi, 2014). Esta realidad contribuye no solo a quienes comentan y
comparten experiencias y opiniones, sino a lo mejor también a mayor escala de la
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comunidad virtual, esto es, no solo entre los usuarios noparticipatorios que se
contentan con observar la interaccion (Ballentine & Martin, 2005) y asi se sienten
participes de la misma (Reinikainen, 2019), sino también mas alld de las redes
sociales, como sugieren Molyneux et al. (2015) y Gil de Zuiiiga et al. (2016) al
indicar que el capital social en las redes sociales influye en los comportamientos
participativos de las personas en linea y fuera de linea méas que el capital social fuera
de linea.

Conforme a los postulados de Papacharissi (2015a, 2015b) y también de Ahmed
(2004), la comunicacion emotiva resultd en estos actos comunicativos como la
fuerza conductora en las interacciones interpersonales de los YouTubers y de los que
dejaban comentarios. Y, por lo tanto, es indispensable precisar que, en el caso del
capital emotivo en el seno virtual de YouTube, no se refiere solo al empoderamiento
individual o sentimental de los usuarios o las relaciones emocionales entre los
mismos, sino también al acceso a habilidades valoradas emocionalmente en
cualquier red social (Nowotny, 1981). Desde mi perspectiva, lo esencial es también
contemplar el capital emotivo no solo por su forma adhesiva al unir sujetos y por su
capacidad de producir cambios de diversa indole, sino también por su naturaleza
socializadora. En el caso de los usuarios activos de las redes sociales, el capital
emotivo significa haber aprendido o adquirido las competencias necesarias,
mediante la socializacion secundaria (Cottingham, 2016), también desde la
perspectiva de las practicas lingiiisticas de la comunicacion emotiva, para
involucrarse y para funcionar en dicha comunidad virtual. Los usuarios, tanto los
YouTubers como los comentaristas, parecen conocer y dominar las “reglas de juego”
de la comunicacion emotiva de YouTube, y esto se refleja en el lenguaje usado —los
usuarios parecen “hablar la misma lengua” con las mismas caracteristicas tanto a
nivel discursivo como 1éxico. En este sentido, el capital emotivo podria considerarse
como un recurso interpersonal que se traduce en ventajes sociales por su utilidad
(Gendron, 2004a; Froyum, 2010).

Las preguntas y las respuestas, aunque no necesariamente reflejaban siempre
aspectos emotivos, tanto por parte de los YouTubers como por parte de los usuarios
en los hilos de comentarios, pueden considerarse como actos comunicativos que
perseguian claramente la interaccion fomentando asi las relaciones parasociales entre
estos dos grupos de usuarios. En realidad, el hecho de dejar comentarios ya opera
por si como una forma para promulgar la interaccidon parasocial con los YouTubers.
No obstante, pese a los intentos de potenciar la interaccion bidireccional con los
YouTubers, este deseo quedo, en la mayoria de los casos, incumplido, de modo que
esta realidad manifiesta el extremo parasocial de la interaccion (Giles, 2002, 2018).
En cambio, los usuarios si contestaron muy a menudo a las preguntas de los
YouTubers por lo que este llamamiento directo por parte de los YouTubers funciond,
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en efecto, como una estrategia para fomentar la participacion (Tur-Vifies & Castello-
Martinez, 2019).

Finalmente, para cerrar esta seccion sobre lo que revela la comunicaciéon emotiva
sobre la interaccion y las relaciones interpersonales entre los YouTubers y los
comentaristas cabe destacar lo siguiente. Es evidente que en estas relaciones se
acentuan, en un principio, la amistad, la probabilidad de contacto, la comunidad
compartida y, finalmente, la emocién. Sin embargo, la interaccion no solo resulta,
muy a menudo, unilateral, sino que también refleja algunas caracteristicas de la
cultura fandom. Es decir, esto hace pensar en que la relacion no es del todo simétrica,
aunque, sin lugar a duda, los usuarios y la interaccion con ellos son primordiales para
los YouTubers. En efecto, son su razén de ser, existir y sobrevivir en la plataforma
de YouTube. También resulta claro que esta asimetria relacional se debe al simple
hecho de que son los YouTubers los que estan expuestos al publico y no al revés, o
no al menos de la misma forma. Es imposible establecer lazos con un sinfin de
usuarios. De todos modos, el estudio de la comunicacién emotiva puso de manifiesto
las diversas formas lingiiisticas y discursivas con las cuales los usuarios de YouTube
trataban de establecer, reforzar y mantener las relaciones interpersonales en esta
comunidad. Se trataba de comprometerse en esta cultura participativa de YouTube,
y de interactuar, aunque no fuera sincrénicamente, activando y manteniendo la
relacion mediante publicaciones y mediante multiples practicas y actos
comunicativos, presentes en los videos y en los comentarios. La similitud de diversas
practicas con las que los dos grupos procuraban impulsar el compromiso y la
conectividad mutuamente consiguid que la interaccion entre los mismos pareciera,
por momentos, a una comunicacion sincronica, similar a un contexto cara a cara
(véase también Frobenius, 2014), aunque con un toque extra de emocion.

6.5 Implicaciones sociales y metodologicas

Probablemente la contribucion mas fructifera de este estudio fue explorar la
comunicacion emotiva de los usuarios de YouTube, tanto de los YouTubers como de
los que dejan comentarios, vinculandola con algunos fenémenos subyacentes como,
por ejemplo, la economia de la atencion, las relaciones parasociales, los vinculos de
apego y el capital social, que afectan a este comportamiento lingiiistico. Como se ha
ido constatando a lo largo de este trabajo, los estudios con el enfoque en los aspectos
lingiiisticos o discursivos en el terreno de YouTube y, en las redes sociales en general,
escasean y este tipo de contribuciones cualitativas de nivel micro complementan
otros estudios que se centran en explorar las interacciones de modo cuantitativo o de
nivel macro. Por consiguiente, este trabajo de investigacion proporciona informacion
sobre los recursos lingiiisticos y discursivos usados por estos usuarios y sobre las
relaciones interpersonales en esta comunidad de YouTube. Ademas, en lugar de
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observar Unicamente a los creadores de contenidos mas famosos de la plataforma,
este tipo de analisis transversal de la comunidad de YouTube en los circulos virtuales
mas reducidos, centrado en un grupo heterogéneo de YouTubers y sus seguidores,
contribuye a comprender mejor el impacto que los YouTubers tienen en las
relaciones interpersonales en la plataforma en su conjunto.

Si se contempla, desde mi punto de vista, la comunicacién emotiva como espejo
de las relaciones interpersonales entre los YouTubers y su audiencia, este estudio
demuestra la gran afinidad entre los usuarios, aunque eso si, en la que predomina
una cultura del fandom de modo que los comentarios desvelan una cierta admiracion
hacia los YouTubers, que son considerados como estrellas, personalidades famosas
0 como ejemplos para seguir (véanse Marwick & Boyd, 2011; Kerhberg, 2015). En
consonancia con lo anterior, mi corpus evidencié una notable ausencia de practicas
discursivas negativas o agresivas, insultos y desplantes, algo bastante cominmente
demostrado en las investigaciones relativas a los hilos de comentarios en las redes
sociales (Lange, 2007, 2014; Moor et al., 2010; Bou-Franch & Garcés-Conejos
Blitvich, 2014; Andersson, 2021). Obviamente, esta positividad general puede, en
parte, deberse también al hecho de que los YouTubers o los sistemas de deteccion de
la misma plataforma hayan podido eliminar comentarios difamatorios o que
infringian las normas de la comunidad. Pero, dejando la especulacion a un lado, la
interaccion por parte de los usuarios se caracterizo, en mi corpus, principalmente por
las practicas discursivas cordiales y alentadoras hacia los YouTubers. Esta
observacion subrayd la importancia de estas relaciones digitales para los individuos
implicados, tanto a nivel del capital social como emotivo. Asimismo, los usuarios
parecen buscar experiencias relativas a la convivialidad (véase también Pires et. al.,
2019) lo que, en efecto, quedd reflejado en mi estudio, sobre todo mediante los
comentarios de agradecimiento y gratitud de los usuarios. Ademas, cabe destacar
que el trabajo puso de manifiesto que las relaciones parasociales o los vinculos de
apego resultan de vital importancia a nivel individual de los usuarios y no solo desde
la perspectiva de /M o los indicadores econdmicos.

Ahora bien, en lo que atafie a la extendida positividad hallada en la seccion de
comentarios, pueden deberse a varias razones. Por un lado, me induce a considerar
el perfil de los YouTubers del corpus, todos participantes del evento Tubecon, cuyo
objetivo era precisamente reunir fisicamente a los YouTubers con su audiencia.
Como se expuso anteriormente, a pesar de tratarse de unos creadores de contenido
con bases de seguidores bastante extendidas, a lo mejor su forma de exponerse al
publico diferia de la forma de autopresentacion de los megainfluencers lo que
permitia a los comentaristas identificarse mejor con ellos, en vez de observarlos
unicamente como influencers con aspiraciones comerciales. Tampoco descarto la
idea de Tur-Viiies y Castello-Martinez (2019) sobre la repeticion de ciertos patrones
establecidos por comentarios anteriores como si se tratara de un fendmeno
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contagioso, y como si el comportamiento unisono de indole positiva de los
comentaristas no dejara lugar a voces discordantes. Esta realidad podria aludir
también al concepto de Ahmed (2004) sobre las economias afectivas, en las que las
emociones circulando en linea, y en este caso la valencia de los comentarios,
adhieren a los sujetos creando sensaciones de un colectivo convergente.

En lo que respecta a las contribuciones relativas a las apelaciones de los
YouTubers en el contexto de IM, considero que podrian ser de interés para empresas
involucradas, dada la enorme importancia de la /M tanto para los individuos —ya
sean influencers o consumidores— como para las empresas. Este tipo de estudios
proporciona informacion sobre los recursos lingiiisticos que los influencers utilizan
en sus practicas de marketing y estos datos pueden conllevar algunas implicaciones
de gestion relacionadas, por ejemplo, con la busqueda de influencers o colaboradores
apropiados para la marca. Es decir, el interés radicaria en qué se promulga, qué se
omite y como se expresa todo lo que concierne a los productos. Aunque la verdad
esta en que, siendo realista, la inversion economica de las empresas en forma de
productos gratuitos o regalos, distribuidos ya sea al azar o fortuitamente pero no con
criterios muy sofisticados, resulta minima en comparaciéon con la potencial
rentabilidad que pueda resultar al ser promocionados para decenas o cientos de miles
de usuarios, como ha sido el caso de los YouTubers de este estudio. Por consiguiente,
se supone que escasas empresas se molestaran en conseguir mas informacion sobre
las précticas lingiiisticas relacionadas con /M de estos YouTubers, si no es por alguna
publicacion que provoque profunda desaprobacion o critica en masas por parte de
los usuarios. Sin embargo, en el caso de los contratos de colaboracion mas regular y
compensada econdmicamente, estos datos podrian cobrar mas importancia.

Por ultimo, antes de pasar a las limitaciones y futuras perspectivas de
investigacion, conviene recalcar algunas puntualizaciones terminoldgicas en base a
los resultados discutidos anteriormente. En primer lugar, creo que este estudio pone
de manifiesto claramente que la distincion per se entre las definiciones de
YouTubers, microcelebridades o influencers resulta poco relevante sobre todo en el
momento en el que dichos individuos hayan podido formar una base mas o menos
fija de seguidores. En cuanto al alcance, resulta, al fin y al cabo, insignificante cual
de los términos se usa, puesto que incluso los llamados nanoinfluencers (vease la
clasificacion de Campbell & Farrell, 2020) son conocidos como célebres entre los
usuarios que los siguen por una razon u otra. En lo que respecta al término de
influencers, tiendo a considerar que, si no todos, la mayoria de los YouTubers lo son,
independientemente de si rentabilizan a sus seguidores mediante sus publicaciones
(Campbell & Farrell, 2004; Abidin, 2015, 2017). A mi parecer, la clave del término
se atribuye precisamente al impacto que ejercen sobre otros usuarios,
independientemente de la plataforma en la que funcionen (Senft, 2008). No obstante,
soy consciente de que el uso del término YouTuber resultara mas prudente, por ser
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neutral y por aludir simplemente a la plataforma digital en la cual estos individuos
operan. Sea como fuera, todos estos conceptos hacen referencia, gracias a la
democratizacion de la celebridad (Driessens, 2013, 2015), a los individuos que crean
contenido mediante diversas técnicas de automarca (Senft, 2013; Marwick, 2013;
Hearn & Schoenhoff, 2015; Khamis et al., 2017, Burgess & Green, 2018),
gestiondndose a si mismos en términos de tecnologias de subjetividad (Marwick,
2013; véase también Foucault, 1988). Sus actividades implican aspectos como
intimidad, autenticidad (Marwick & Boyd 2011), representaciones de lo privado
(Senft, 2013), ya que ser “ordinario, auténtico o real” parece ser un recurso retorico
dominante de la fama, segin sugiere también Redmond (2012, 28).

En segundo lugar, en lo que se refiere a los géneros relativos a los viogs y los
comentarios en YouTube, después de haberme centrado en el enredo de factores que
estan implicados en las producciones, tanto audiovisuales como textuales, de esta
plataforma, contintio evaluando que la definicion amplia de género en ambos casos
resulta apropiada, pero con ciertas precisiones. De hecho, los videos siguen siendo
como un (macro)género digital comunicativo con el énfasis en la autoexpresion y los
comentarios como un género digital participativo, reaccionario e interactivo. En
ambos casos, el enfoque reside en la accion social (Miller, 1984, 2015). No obstante,
creo que ambos deberian considerarse a través del filtro de la economia de atencion
—principal impulsor de toda la actividad comunicativa de YouTube— y la
comunicacion emotiva —elemento clave de la misma. Es decir, los usuarios intentan
conseguir, de multiples formas, la atencion de otros usuarios: los YouTubers la de
sus seguidores y los posibles suscriptores, y los que comentan buscan la atencion,
sobre todo, de los mismos YouTubers, pero seguramente también la de sus
coparticipantes.

6.6 Limitaciones y futuras perspectivas de
investigacion

Es de reconocer que mi estudio posee determinadas limitaciones, tanto relacionadas
con el amplio &mbito virtual que pretende abarcar la muestra mas bien limitada como
las relativas a los aspectos metodologicos. En primer lugar, soy plenamente
consciente de que el intento de observar, en un mismo estudio, la comunicacion
emotiva en YouTube en el contexto de tantos temas y aparentemente tan dispersos
entre si —saludos, despedidas, formas nominales de tratamiento, toma de postura,
autorrevelaciones, relaciones parasociales, vinculos de apego y lenguaje emotivo en
el contexto de /M— tanto desde la perspectiva de los YouTubers como desde la de
los usuarios hispanohablantes resulta todo menos seguro o facilmente controlable.
Pero fueron los temas los que se hicieron visibles a la hora de observar el material
de mi estudio. Habria podido contentarme solo con observar la comunicacion
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emotiva de los YouTubers, pero, finalmente, opté por contemplar a los dos grupos
de la comunidad. En otras palabras, puesto que estamos ante una plataforma digital
de las redes sociales que permite la interaccion entre los usuarios, me parecid obvio
que se indagaran también las reacciones por parte de la audiencia, en forma de
comentarios. Desde mi punto de vista, solo de este modo se puede formar una vision
general de la realidad comunicativa desde el enfoque emotivo en YouTube. Sin
embargo, reconozco que mi estudio, por razones obvias, no resulta exhaustivo ni
definitivo, sino que funciona como un preambulo para seguir futuras investigaciones
sobre la comunicacion emotiva entre los usuarios de esta plataforma.

Como dicho, aun asi, a riesgo de que el estudio parezca, en ocasiones, poco
coherente y fragmentario, he decidido unir temas que, en un principio, pueden
parecer aislados sin conexion aparente. Esta decision se debe a que son precisamente
los temas que saltaron a la vista en la primera fase de la observacion del corpus de
44 videos, junto con el uso de la lengua verbal y no verbal de indole emotiva. Y es
precisamente gracias a la observacion concienzuda del material que me llevo a tomar
determinadas decisiones. Por ejemplo, en el quinto articulo los comentarios se
analizaron también desde la perspectiva de las relaciones parasociales y los vinculos
de apego precisamente gracias a la observacion de las multiples formas mediante las
cuales los usuarios intentaban activar la relacion con los YouTubers o expresar su
apego hacia ellos. Tanto las relaciones parasociales (por ejemplo, Abidin &
Thompson, 2012; Abidin, 2015; Kowalczyk & Pounders, 2016; Chung & Cho, 2017,
Burgess & Green, 2018) como los vinculos de apego (por ejemplo, Abidin, 2015;
Kowalczyk & Pounders, 2016; Ladhari et al., 2020; Sanchez-Fernandez & Jiménez-
Castillo, 2021) se consideran dos fendmenos muy presentes, y también investigados,
en las comunidades virtuales por lo que su inclusion tuvo un papel primordial en mi
estudio.

En segundo lugar, cabe sefalar que el presente estudio de caso es de naturaleza
cualitativa, y, por tanto, las conclusiones se basan en una muestra limitada de videos
de YouTubers y de comentarios de los usuarios. Resulta evidente que los resultados
de los articulos que forman parte de este estudio necesitarian un corpus mucho mas
amplio, incluyendo también a los YouTubers mas famosos o mas seguidos de la
plataforma como punto de referencia, para poder afirmar algo mas definitivo sobre
el tema en cuestidon. Asimismo, la observacion de esta comunidad virtual desde la
perspectiva del género y la edad de los usuarios profundizaria la comprension del
tema. Es mas, para extraer conclusiones mas generalizables, seria imperativo que los
futuros esfuerzos de investigacion emplearan también investigaciones cuantitativas
adicionales.

De hecho, si tuviera que volver a empezar de cero y recopilar el material,
seguramente optaria por otro tipo de corpus. He de sincerarme de que operaba, en
los primeros momentos, quizd con demasiada obcecacion y prisas a la hora de
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recoger mi material, deseando delimitarlo de alguna forma con la ayuda del marco
referencial de Tubecon Madrid. Este apresuramiento innecesario y el hecho de elegir
el ultimo video por cada participante como corpus original repercutio decisivamente
en el transcurso de mi estudio. Por seguir al pie de la letra este criterio de seleccion,
entre los 194 videos del corpus original solo la minoria consistia en los videos que
cumplieran el segundo criterio mas importante de delimitacion del corpus, esto es,
el de ser monoviogs. Por afiadidura, algunos de los videos ya no se encontraban al
alcance a la hora del analisis propiamente dicho. Esta primera delimitacion del
corpus tiene solamente una ventaja, es decir, refleja bastante bien lo fuertemente
variado que es el conjunto de videos que aparecen en YouTube. En esta variacion
llama la atencion precisamente la alta frecuencia de los videos en los que los
YouTubers no estan quietos sino en movimiento (p.ej., de viaje) ni solos sino
acompafiados de otras personas.

Bajo mi punto de vista, una de las limitaciones méas destacadas en lo que a la
recogida del corpus se refiere, radica en que el material analizado, especialmente en
el articulo II, esta limitado solo a cuatro videos. En consecuencia, habria sido de
suma importancia contrastar los resultados y las conclusiones de este estudio con un
corpus complementario. De hecho, siguiendo con las reflexiones relativas a la
recogida del corpus, también habria sido interesante observar la comunicacion
emotiva desde una perspectiva intercultural, por ejemplo, entre los usuarios
espafioles y finlandeses de YouTube. Sin embargo, quisiera confiar en que incluso
este material restringido del estudio y las conclusiones obtenidas si contribuyen a
conocer mejor el comportamiento lingiiistico y discursivo de los usuarios desde la
optica de las narraciones afectivas y toma de postura en una comunidad virtual.
Asimismo, ofrecen oportunidades para la investigacion y el descubrimiento.

Ademas de las debilidades ya mencionadas, soy consciente del paso del tiempo
y de que mi corpus pertenece a los finales del afio 2017, esto es, de antes incluso de
los afios de la pandemia de COVID-19. Los afios transcurridos seguramente han
tenido un impacto también en las actividades relativas a publicar videos y a
comentarlos por parte de los usuarios, por lo que los resultados deben observarse
desde el prisma precovidico. Es decir, los resultados no resultarian tal vez tan
positivos si el corpus se hubiese recogido después de la pandemia, debido a las
multiples secuelas de distinta indole de la misma en la vida de los individuos.
Asimismo, es muy probable que los temas relacionados con la sostenibilidad en el
ambito de /M y los influencers se reflejen de manera diferente en datos mas recientes,
tanto en los contenidos audiovisuales como en los comentarios generados.
Efectivamente, se han publicado ultimamente investigaciones que han destacado la
relevancia de abordar en las publicaciones las cuestiones relacionadas con la
sostenibilidad, por ejemplo, desde dos perspectivas fundamentales: la credibilidad
de los influencers y las decisiones de compra de sus seguidores (véanse, por ejemplo,
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Apostol et al., 2024; Cooney et al. ,2024; Vilkaite-Vaitone, 2024; Villena-Alarcon
& Zarauza-Castro, 2024). No obstante, también esta limitacion en la recopilacion del
material resulta remediable al considerar las futuras perspectivas de investigacion.

En tercer lugar, y en lo relativo a las metodologias empleadas en este estudio de
corte cualitativo, existen diversos aspectos que quisiera introducir en esta seccion.
El primero y seguramente uno de los mas relevantes de cualquier estudio alude a la
fiabilidad y la validez del estudio. Puesto que mi punto de partida del analisis
incluyo, en parte, un acercamiento con caracteristicas del muestreo teérico o la teoria
fundamentada de Glaser y Strauss (1968), con el fin de detectar no solo los grandes
rasgos del corpus, sino también para esbozar los criterios fiables para la clasificacion
de los hallazgos, resulta claro que los analisis realizados pueden evaluarse bajo el
prisma critico. En otras palabras, al analizar tanto los enunciados o las expresiones
de los YouTubers como los comentarios de indole emotiva, los clasifiqué, por
ejemplo, seglin las caracteristicas mas llamativas o los actos comunicativos que me
parecian denotar. Esta tarea estd, en la mayoria de las veces, acondicionada por la
intuicion o la razén comin y no siempre seguia ninguna clasificacion previa
existente.

Ademas, tengo plena conciencia de que un acuerdo entre codificadores habria
disminuido la posible subjetividad de la clasificacion, especialmente en los casos de
reacciones ¢ implicitamente expresadas, a pesar de la doble, y a veces, triple
comprobacion de los datos. La debilidad relativa a la fiabilidad y la validez consiste
precisamente en no conocer si estos resultados logrados hubiesen podido
reproducirse si la clasificacion hubiese sido realizada por otra persona. Asimismo,
es posible cuestionar los resultados desde la perspectiva de la validez, y preguntar si
representan realmente lo que se supone que miden y si pueden generalizarse de algiin
modo a diferentes sujetos, poblaciones, etc. En otras palabras, ademas de recurrir a
la confiabilidad entre evaluadores, habria tenido que incluir, en la medida de lo
posible, métodos cuantitativos para aumentar la fiabilidad de los resultados del
estudio.

La segunda observacion sobre los aspectos metodologicos se refiere a los analisis
multimodales del estudio (Articulos I, II, IV). He de reconocer que el aspecto
multimodal se quedd en estos en segundo plano e, incluso pese a haber recalcado,
por ejemplo, la transcripcion global con menor granularidad (Mondada, 2019a,
2019b) y el hecho de que los recursos no verbales se tomaron en consideracion solo
en los casos que lo requerian, y muchas veces como parte del proceso de graduacion
como intensificadores (Martin & White, 2005). Sigo siendo de la opinion de que esta
decision tomada fue correcta, pero habria podido tenerlos en cuenta con mas
detenimiento. Asimismo, por tratarse en estos tres articulos del material multimodal
(videos) es factible criticar la superficialidad de los andlisis realizados. De hecho, a
pesar de haber tenido una vaga idea de lo arduo y complicado que es estudiar
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materiales multimodales, lo mas seguro es que ahora —por la simple razon de tener
ese conocimiento— ya no optaria por investigar videos. Sin embargo, pese a la
aparente simplicidad de los andlisis realizados, enfocados especialmente en los
aspectos léxicos y los aspectos comunicativos de la lengua, confio en que he podido
obtener la informacion mas relevante de esta comunicacion, teniendo en cuenta las
preguntas de investigacion y los objetivos del estudio.

En lo que respecta al articulo I, y teniendo en cuenta que las dos perspectivas
comunicativas —tanto de los YouTubers como la de los que dejan comentarios—
estan presentes en el resto de los articulos (Il y III, IV y V), lo sensato habria sido
concentrarme, ademas de en los rituales de acceso y las formas nominales de
tratamiento de los YouTubers, en los mismos aspectos en la seccion de los
comentarios. Estos aspectos se observaron de modo muy superficial tanto en el
articulo I como en el articulo V.

Por ultimo, he de comentar algo sobre la emocion. Desde el primer momento,
era consciente de lo resbaladizo que puede resultar el estudio de las emociones, sin
acceder a la opinidn personal de los informantes. Incluso en este caso, la fiabilidad
de las respuestas se podria cuestionar. En otras palabras, al considerar ciertos
aspectos verbales o no verbales como emotivos, solo es pausible —en multiples
ocasiones— recurrir al significado literal de los items 1éxicos o expresiones o a la
atribucion de unas caracteristicas no verbales estereotipadas. Resulta imposible
evaluar la sinceridad de lo que se dice o de lo que se intenta transmitir. Y, ;como
evaluar aquellas secuencias en las que las expresiones verbales y no verbales no
parecen denotar la misma emocioén? También en mi estudio se encontraron ejemplos
en los que las expresiones verbales reflejaban emocion, aunque a nivel no verbal
reinaba la neutralidad. Estd claro que en un contexto virtual en el cual la
comunicacion se emplea, por un lado, para llamar la atencion y para acrecentar la
comunidad creada y, por otro lado, para aumentar al mismo tiempo el capital social,
resulta complicado estimar la sinceridad de los usuarios. En otras palabras, es posible
que las expresiones no siempre aludan a un estado de animo emocional real, sino que
puede interpretarse como una estrategia discursiva individual o como fenémenos
sociales (Caffi & Janney, 1994; Bednarek, 2009b). En efecto, algunas veces, las
emociones podrian tratarse mejor en términos de exhibicion —como herramientas
para atrapar la atencion de los usuarios— en lugar de ser tomadas como “auténticas”
(ver también Du Bois & Karkkdinen, 2012). Aun asi, quisiera insistir en que la
comunicacion emotiva de los usuarios es una de las piezas fundamentales para la
existencia de estas comunidades virtuales y las relaciones interpersonales
involucradas. Son precisamente las emociones, 0 en este caso la comunicacion
emotiva, las que funcionan como adhesivo (véase Ahmed, 2004) entre los usuarios
de YouTube y que alimentan las relaciones interpersonales de las comunidades
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virtuales de YouTube, en lo bueno y en lo malo. En el caso de mi estudio, el peso
parece recaer sobre el primero.

En cuanto a futuras perspectivas de investigacion, seria interesante retomar la
produccion de los YouTubers que formaron el corpus de este estudio y compararla
con la comunicacion de los llamados Top YouTubers o megainfluencers, o los mas
famosos de la plataforma. En efecto, por un lado, pareceria digno de estudio observar
como se caracteriza hoy en dia la comunicacion emotiva de los YouTubers de este
estudio, sin olvidar la posible comparacion con la de los megainfluencers. Asimismo,
resultaria fructifero analizar los comentarios de los dos grupos, sin olvidar la
interaccion de los YouTubers con sus seguidores. La perspectiva comparativa podria
realizarse también, como mencionado, entre los usuarios hispanohablantes y
finlandeses de YouTube, lo que podria proporcionar informacion sobre diferencias
de comportamiento lingiiistico entre ellos o sobre posibles pautas universales de la
comunicacién emotiva, independientes de la cultura procedente de los usuarios de
YouTube.

Como ha quedado reflejado en los analisis de los articulos IIl y V, en los hilos
de comentarios de mi corpus la escasez de comentarios negativos resulta
sorprendente, considerando la agresividad y la falta de respeto en los entornos de
redes sociales, demostradas en numerosos estudios (Lange, 2007, 2014; Moor et al.,
2010; Thelwall et al., 2012; Khan & Solomon, 2013; Bou-Franch & Garcés-Conejos
Blitvich, 2014; Khan, 2017; Watanabe et al., 2018; Pereira-Kohatsu et al., 2019;
Biradar et al.,, 2022; Rice & Walther, 2025). Por consiguiente, me siento
especialmente intrigada por la valencia de los comentarios y si, por ejemplo, el tono
critico o negativo crece conforme aumenta la popularidad o la comercializacion de
la actividad de los creadores de contenido, es decir, si existe una correlacion entre el
éxito percibido y los comentarios descorteses. Existe una falta de informacion sobre
los factores que determinan la agresividad lingiiistica y sobre si las précticas
discursivas se han intensificado en las redes sociales y en qué medida. Asimismo, la
evaluacion o la comparacion de la valencia o de las practicas discursivas en distintas
plataformas digitales seria un interesante objeto de estudio en el futuro.

De todos modos, seria esclarecedor ahondar, no solo en la naturaleza lingiiistica
de los comentarios negativos, sino también en los motivos de los usuarios detras de
este tipo comportamiento lingiistico. Lo simple seria explicarlo desde la perspectiva
de la envidia o la mala autoestima de los usuarios, pero me pregunto si puede
evaluarse desde el punto de vista del capital emotivo primario o mas bien de la falta
o el “subdesarrollo” del mismo. Esto justificaria “la debilidad o el retorcimiento del
capital emotivo secundario” en las redes sociales que se manifiesta en forma de
comentarios difamatorios. En este sentido convendria contemplar también el capital
social de los que recurren al discurso ofensivo o hasta el uso del lenguaje de odio.

109



Sanna Pelttari

Obviamente, estos temas exigirian estudios interdisciplinarios con unos desafios
complejos en forma de busqueda de informantes y cuestiones éticas.

En cuanto a la fuerte presencia de los piropos y elogios en mi corpus —a veces
hasta muy empalagosos—, esto me hizo pensar en la posible influencia del entorno
virtual en la propension de recurrir a las alabanzas con tanto fervor. Por lo tanto,
seria bastante revelador averiguar, por ejemplo, cuéles son las actitudes de los
mismos usuarios hacia el uso de los elogios, 0, como los utilizan en los entornos
offline, si este tipo de comportamiento forma parte de su conducta lingiiistica
cotidiana o si solo forma parte de los héabitos en las redes sociales y como lo analizan.
Al mismo tiempo cabria preguntar sobre los motivos, conscientes o inconscientes,
de dejar un comentario e intentar fomentar, de este modo, las relaciones parasociales
con los YouTubers. Obviamente, la observacion de esta comunidad virtual desde la
perspectiva del género o de la edad podria aportar también nueva informacion al
respecto. De hecho, la abundancia de comentarios muy emotivos dirigidos al
YouTuber mas joven de los datos, me hizo preguntarme sobre la edad de los
comentaristas, si son de la misma generacion o incluso mas jovenes, y si forman
parte de una comunidad discursiva en la que este tipo de lenguaje es tipico y, tal vez,
incluso inherentemente fomentado entre los mismos. La pregunta clave seria si las
practicas difamatorias o el lenguaje de odio es cuestion generacional y si las nuevas
generaciones son mas compasivas que las anteriores o si, efectivamente, el
comportamiento lingiiistico en las redes sociales tiene sus raices en el mas profundo
de ser del capital emotivo primario.

Asimismo, por lo que respecta a la conciencia lingiiistica de los YouTubers, me
interesaria indagar mas sobre sus procedimientos a la hora de grabar un video, sobre
la necesidad o la costumbre de redactar un plan o hasta un guion. Y, ;si son
conscientes de la forma en la que se expresan y se dirigen hacia los usuarios? De
esto seria interesante tener conocimientos sobre todo en el caso de los videos en los
que uno revela informacion delicada de si mismo o a la hora de llevar a cabo practicas
promocionales. ;Hasta qué punto son conscientes de la lengua usada? O, por otro
lado, seria intrigante profundizar en el ambito emocional de los YouTubers, como
ellos mismos perciben, a nivel sentimental, sobre todo a los seguidores. Ademas, la
misma comunicacion emotiva por parte de los YouTubers podria analizarse en
relacion con el aumento de éxito; es decir, si se trata de una cualidad constante o si,
por ejemplo, disminuye a medida que la popularidad se establece. Seria interesante
también recoger un corpus mas amplio de narraciones afectivas con
autorrevelaciones y posicionamiento de los YouTubers, con el fin de averiguar a qué
tipo de estructura recurren en sus videos. En otras palabras, me gustaria investigar si
siguen el mismo patron estructural que siguieron los YouTubers en mi estudio
(Articulo III), y si es tipico transmitir la toma de postura afectiva a la audiencia
pasando de la orientacidn intrapersonal a la interpersonal.
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En cuanto al tema de /M, puesto que en mi corpus los YouTubers practicamente
ignoraron las cuestiones éticas a la hora de evaluar los productos, resaltando mas
bien o los valores hedonicos o utilitarios, resultaria de interés observar las practicas
promocionales de los YouTubers en la actualidad, aproximadamente seis afios
después de la recogida inicial de datos. ;Se han producido cambios significativos en
su enfoque y, en caso afirmativo, jcudles son las caracteristicas que definen sus
esfuerzos de marketing hoy en dia? Efectivamente, varios estudios enfatizan la
importancia de la incorporacion de las cuestiones de sostenibilidad en las
publicaciones de los influencers desde el punto de vista de la credibilidad de los
mismos y las posibles decisiones de compra de los seguidores (véanse, por ejemplo,
Apostol et al., 2024; Cooney et al., 2024; Vilkaite-Vaitone, 2024; Villena-Alarcon
& Zarauza-Castro, 2024). Asimismo, puesto que la evaluacion de la eficacia de IM
no puede medirse unicamente observando los comentarios, sino que solo permite
evaluar a grandes rasgos el impacto indirecto mediante las posibles referencias
explicitas a los productos que se promocionan. En consecuencia, un estudio
complementario sobre las intenciones reales de comportamiento de los usuarios
ofreceria informacion relevante de esta eficacia y de si existe correlacion, por
ejemplo, entre un tipo de comentarios y decisiones de compra. Por ultimo, la
perspectiva empresarial también seria un posible tema de investigacion. ;Observan
o controlan las empresas el contenido lingiiistico del marketing de los influencers 'y,
en caso afirmativo, intentan influir en ¢l de alguna manera?

Finalmente, tomando en consideracion las ideas mencionadas, seria de sumo
interés estudiarlos también desde la perspectiva de la polimediacion. En otras
palabras, por no tratarse de solo un mero cambio de tecnologia, sino también de una
nueva forma entre lo social y lo tecnologico (Miller & Madianou, 2012, 2013), es de
suponer que, cambiando de plataforma, también cambia la forma de gestionar las
emociones y las relaciones interpersonales por parte de los usuarios. Por
consiguiente, un tema de investigacion podria consistir en profundizar en la
comunicacion emotiva de determinados creadores de contenido en distintas redes
sociales (Instagram, TikTok). ;Cuales son sus caracteristicas mas elementales y
como difiere de lo expuesto en este estudio? Por ejemplo, tanto /nstagram como
sobre todo TikTok, se caracterizan por sus producciones audiovisuales mas cortas y
hasta fugaces (p. €j., Instagram Stories), por lo que los creadores de contenido deben
condensar o intensificar su mensaje y sus manifestaciones lingiiisticas. La pregunta
clave es, /qué es lo que queda de la emocion y cdmo se manifiesta?

Soy consciente de que el mundo virtual de las redes sociales, como la vida
misma, expone un sinfin de posibles temar para investigar, por lo que los temas
sugeridos aqui es solo una instantanea sobre un todo infinito. Asimismo, reconozco
que una parte de los temas no resultan precisamente de indole lingiistica, pero creo
que combinando distintas disciplinas se crea una buena base para ir comprendiendo
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mejor tanto el comportamiento lingiiistico como las relaciones interpersonales de
esta realidad virtual, que es un punto de encuentro diario de millones de usuarios por
todo el mundo entero.
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