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Resumen: Los	nuevos	entornos	digitales	han	permitido	la	creación	de	contenidos	
multimediales	que	pueden	llegar	a	una	gran	cantidad	de	usuarios.	YouTube	es	utili-
zada	por	profesores	que	crean	contenido	educativo	y	es	pertinente	preguntarse	por	
la	interacción	discursiva	que	los	creadores	establecen	con	sus	usuarios.	En	esta	in-
vestigación	se	comparan	dos	canales	de	YouTube	dedicados	a	la	enseñanza	de	mate-
máticas,	Unicoos	y	Matemáticas	profe	Alex,	para	evaluar	si	hay	diferencias	significa-
tivas	 en	 cuanto	 a	 la	 interacción	 discursiva.	 La	 identificación	 de	 la	 interacción	
discursiva	se	hizo	mediante	el	metadiscurso	aplicando	el	modelo	interpersonal.	Se	
realizó	un	análisis	de	contenido	cualitativo	y	se	aplicó	la	prueba	Chi-cuadrado.	Los	
resultados	muestran	que	existen	diferencias	significativas	en	cuanto	a	la	interacción	
discursiva	entre	los	dos	edutubers.	Estas	diferencias	se	reflejan	en	la	forma	de	in-
teractuar,	en	el	uso	de	preguntas,	en	la	incorporación	de	marcas	de	aportes	perso-
nales	y	marcas	de	conocimiento	compartido.	El	uso	de	estrategias	dialógicas	no	se	
hace	con	una	finalidad	pedagógica,	aunque	el	contenido	producido	es	educativo.	Esta	
investigación	es	relevante	porque	muestra	la	necesidad	de	diseñar	contenido	educa-
tivo	con	intencionalidad	pedagógica	y	dialógica.		
 
Palabras clave:	metadiscurso;	modelo	interpersonal;	interacción		
discursiva;	YouTube;	edutubers;	matemáticas.	
	
	
Abstract: The	new	digital	environments	have	allowed	the	creation	of	multimedia	
content	that	can	reach	a	large	number	of	users.	YouTube	is	used	by	teachers	who	
create	 educational	 content,	 and	 it	 is	 pertinent	 to	 ask	 about	 the	 discursive	
interaction	that	creators	establish	with	their	users.	In	this	research,	two	YouTube	
channels	dedicated	to	teaching	mathematics,	Unicoos	and	Matemáticas	profe	Alex,	
are	 compared	 to	 assess	 whether	 there	 are	 significant	 differences	 in	 terms	 of	
discursive	interaction.	The	identification	of	the	discursive	interaction	was	made	
through	the	metadiscourse	applying	the	interpersonal	model.	A	qualitative	content	
analysis	was	carried	out	and	the	Chi-square	test	was	applied.	The	results	show	that	
there	are	significant	differences	in	terms	of	the	discursive	interaction	between	the	
two	edutubers.	These	differences	are	reflected	in	the	way	they	interact	and	the	use	
of	questions,	 in	 the	 incorporation	of	markers	of	personal	contributions	and	the	
markers	 shared	 knowledge.	 The	use	 of	 dialogical	 strategies	 is	 not	 done	with	 a	
pedagogical	purpose,	although	the	content	produced	is	educational.	This	research	
is	 relevant	 because	 it	 shows	 the	 need	 to	 design	 educational	 content	 with	
pedagogical	and	dialogical	intentionality.		
	
Keywords: Metadiscourse;	Interpersonal	Model;	Discursive	Interaction;	
YouTube;	Edutubers;	Mathematics.	
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1. Introducción 
El	desarrollo	tecnológico	ha	generado	nuevos	espacios	de	relación	e	interacción	
discursiva.	Las	redes	sociales	(Lozano-Blasco	et	al.,	2023;	Vásquez	et	al.,	2021),	la	
realidad	 aumentada	 (Ortega-Rodríguez,	 2022),	 la	 inteligencia	 artificial	 (Fieiras-
Ceide	et	al.,	2022),	el	vídeo	360	(Estévez	et	al.,	2021),	entre	otras,	son	muestras	del	
desarrollo	del	ecosistema	digital	(Gulson	&	Witzenberger,	2022)	donde	la	inclusión	
de	nuevos	procesos	y	elementos	genera	una	transformación	social	constante	por	
medio	del	discurso	(Green	et	al.,	2019).	

Los	seres	humanos	tenemos	la	capacidad,	la	necesidad	y	la	posibilidad	de	
dialogar	con	otros	para	generar	procesos	sociales	y	transformaciones	a	nivel	indi-
vidual	y	social	(Kaplún,	2002;	Uribe	et	al.,	2020).	El	diálogo	promueve	el	encuentro	
con	el	otro,	permite	la	identificación	horizontal	de	relaciones	que	buscan	respues-
tas	a	preguntas,	soluciones	a	problemas;	el	diálogo	es	un	camino	por	el	cual	transita	
el	desarrollo	humano	y	el	mejoramiento	social	(Bajtín,	1982;	Freire,	1970).	

Dentro	 del	 ecosistema	 digital,	 las	 redes	 sociales	 están	 siendo	 utilizadas	
como	espacios	para	potenciar	el	aprendizaje	(González-Sanmamed	et	al.,	2018).	
Twitter	(Pascual	&	Dueñas,	2022),	Instagram	(Richter	et	al.,	2022;	Ye	et	al.,	2020),	
TikTok	(Acevedo	Borrega	et	al.,	2022;	García-Marín	&	Salvat-Martinrey,	2022),	
son	algunos	ejemplos	de	cómo	estos	entornos	digitales	pueden	apoyar	de	manera	
directa	la	labor	pedagógica	del	maestro	y	el	proceso	de	enseñanza-aprendizaje	
de	los	estudiantes.		

En	cada	una	de	estas	redes	sociales	se	producen	procesos	comunicativos	
que	pueden	ser	objeto	de	análisis	con	el	fin	de	potenciar	no	solo	el	acto	comuni-
cativo	sino	también	el	acto	educativo,	ya	que,	como	decía	Kaplún	(2002),	es	im-
posible	enseñar	sin	comunicar.	Siguiendo	el	modelo	de	Jacobson	(1985),	un	acto	
de	comunicación	implica	a	un	hablante	que	envía	un	mensaje	a	un	oyente;	dicho	
mensaje	se	genera	en	un	contexto	determinado,	bajo	un	código	común,	y	un	con-
tacto	entre	hablante	y	oyente	que	les	permite	a	ambos	permanecer	bajo	comuni-
cación.	Generalmente,	al	hablante	se	 le	denomina	emisor	y	al	oyente	receptor	
(Pilshchikov,	2021).		

En	esta	investigación	se	toma	el	concepto	hablante	para	referirse	al	creador	
de	contenido,	al	edutuber,	y	oyente	para	referirse	al	usuario	de	YouTube	que	ve	los	
vídeos.	El	hablante	produce	un	texto,	en	este	caso	oral,	en	el	cual	hay	palabras,	fra-
ses,	unidades	léxicas	(Álvarez	&	González,	2022),	que	son	marcas	discursivas	(Sán-
chez-Jiménez,	2022)	que	le	permiten	establecer	su	postura	y	su	compromiso	con	
el	oyente	(Hyland,	2005).		

Así,	 teniendo	 en	 cuenta	 la	 importancia	 del	 diálogo	 (Bajtín,	 1982;	 Freire,	
1994;	Kaplún,	2002),	 la	 interacción	discursiva	(Hyland,	2005)	para	potenciar	el	
proceso	de	enseñanza-aprendizaje	(Sanmamed	et	al.,	2021),	y	el	uso	de	YouTube	
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como	herramienta	educativa	(Pattier,	2020,	2021),	la	presente	investigación	tiene	
como	objetivo	identificar	cuál	es	la	diferencia	entre	dos	canales	de	YouTube	dedi-
cados	a	la	enseñanza	de	las	matemáticas	en	cuanto	a	la	interacción	discursiva.			

1.1. YouTube, edutubers y matemáticas 
YouTube	es	una	red	social	que	nació	en	el	año	2005.	Está	centrada	en	la	producción	
y	publicación	de	contenido	en	vídeo	y	en	la	generación	de	comunidad	en	torno	a	
este	formato	comunicativo;	su	misión	radica	en	«dar	voz	a	todos	y	mostrarles	el	
mundo»	(YouTube,	2023).			

De	acuerdo	con	Lab	España	(2022),	YouTube	es	la	red	social	número	uno	en	
publicación	de	vídeo,	es	 la	 tercera	red	más	usada	en	el	último	mes,	después	de	
WhatsApp	y	Facebook,	y	es	la	red	social	dedicada	a	vídeo	con	mejor	valoración	de	
los	usuarios.	De	acuerdo	con	DataReportal	(2022),	YouTube	cuenta	con	más	de	
2500	millones	de	usuarios	por	mes.	Estos	datos	dejan	ver	el	impacto	que	tiene	esta	
red	social	a	nivel	mundial	y	su	papel	dentro	del	ecosistema	digital	actual.	

En	coherencia	con	su	impacto,	YouTube	ha	sido	objeto	de	investigación	en	
varios	campos	de	la	comunicación:	la	influencia	de	YouTube	en	niños	y	adolescen-
tes	(Lozano-Blasco	et	al.,	2023),	los	modelos	de	producción	de	los	youtubers	(Val-
verde-Maestre	et	al.,	2022),	la	conexión	que	genera	YouTube	con	los	usuarios	en	el	
marco	del	COVID-19	(Sui	et	al.,	2022),	la	divulgación	científica	que	las	universida-
des	y	museos	hacen	en	YouTube	(Serna	&	García-Ruiz,	2022),	las	narrativas	que	
hacen	los	jóvenes	youtubers	y	su	competencia	mediática	(Rivera-Rogel	et	al.,	2022).		

En	el	ámbito	educativo,	YouTube	está	siendo	utilizado	por	profesores	que	
producen	y	publican	vídeos	con	fines	educativos,	bajo	la	cultura	comunicativa	de	
esta	red	social;	a	estos	creadores	de	contenido	se	les	denomina	edutubers.	Sus	pu-
blicaciones	están	centradas	en	contenidos	curriculares,	extracurriculares,	y	sus	ví-
deos	son	vistos	por	millones	de	usuarios.	Los	edutubers	utilizan	un	tono	cercano	e	
informal,	 y	permiten	que	el	usuario	aprenda	a	 su	propio	 ritmo	 (Cordoba	et	al.,	
2021).	Los	profesores	en	YouTube	no	solo	crean	vídeos,	sino	que	usan	esta	red	so-
cial	como	recurso	para	el	aprendizaje:	mantienen	actualizado	el	canal,	permiten	
dejar	comentarios,	usan	las	listas	de	reproducción,	conectan	con	otros	edutubers,	
generan	una	comunidad	(Pattier,	2022b).		

Investigadores	 como	 Pattier	 (2020,	 2022,	 2021)	 y	 Anzola-Gomez	 et	 al.	
(2022)	han	abordado	el	tema	de	los	edutubers	mostrando	las	implicaciones	que	
tiene	el	uso	del	vídeo	en	el	proceso	educativo,	las	principales	características	de	los	
edutubers	y	 los	contenidos	que	publican.	También	se	ha	 investigado	a	YouTube	
como	un	ciberaula	para	el	aprendizaje	(Beltrán-Flandoli	et	al.,	2023),	y	las	compe-
tencias	mediáticas	que	tienen	los	edutubers	ecuatorianos	(Cordoba	et	al.,	2021).		

Los	edutubers	de	matemáticas	también	han	sido	objeto	de	investigación	cen-
trando	su	atención	en	la	calidad	epistémica	de	los	vídeos	(Beltran-Pellicer	et	al.,	
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2018;	Burgos	et	al.,	2020),	los	factores	de	éxito	de	los	canales	educativos	de	mate-
máticas	(Pattier,	2022b)	y	la	inclusión	de	YouTube	para	favorecer	el	proceso	de	
enseñanza-aprendizaje	de	las	matemáticas	(Silva	&	Voltolini,	2019).		

1.2. Interacción discursiva 
YouTube	es	una	red	social	de	contenido	audiovisual.	La	lingüística	aplicada	per-
mite	el	análisis	de	los	actos	comunicativos	teniendo	en	cuenta	su	forma	y	su	fun-
ción	(Zal	&	Moini,	2021);	dentro	de	su	forma	se	encuentran	elementos	que	le	per-
miten	al	hablante	establecer	su	voz	dentro	del	discurso	y	generar	una	interacción	
con	el	oyente.	Uno	de	los	modelos	de	análisis	con	mayor	impacto	en	el	campo	de	
investigación	es	el	modelo	interpersonal	propuesto	por	Hyland	(2005)	y	Hyland	et	
al.	(2022).	

The interpersonal model, then, offers a broad and robust view of meta-
discourse. It assumes that we take control of what we say and how we say it 
as we speak or write, often unconsciously, as we base our language use on 
the anticipated effects we might having on our listeners or readers (Hyland et 
al., 2022: 2).  

El	modelo	interpersonal	muestra	cómo	el	hablante	incorpora	dos	tipos	de	
recursos	textuales	para	lograr	su	propósito	comunicativo.	Por	un	lado	usa	marcas	
de	postura	y,	por	otro	lado,	marcas	de	compromiso,	y	ambos	recursos	aportan	de	
manera	significativa	a	la	dimensión	interpersonal	del	discurso	siendo	«dos	caras	
de	una	misma	moneda»	(Hyland,	2005:	176).		

Investigaciones	recientes	han	mostrado	evidencia	empírica	de	la	manera	en	
que	el	modelo	interpersonal	de	Hyland	(2005)	permite	dar	cuenta	de	la	interacción	
discursiva	y	la	dimensión	dialógica	que	puede	tener	un	discurso	(Crosthwaite	et	
al.,	2017;	Daniel	&	Unuabonah,	2021;	Hyland	&	Jiang,	2016;	Hyland	&	Zou,	2022;	
Moratón	&	Lavid,	2018).	Las	investigaciones	se	han	centrado	principalmente	en	
textos	académicos,	pero	el	modelo	ha	sido	aplicado	en	producciones	audiovisuales	
(Qiu	&	Jiang,	2021),	y	el	uso	en	redes	sociales	(Pascual	&	Dueñas,	2022).		

Para	el	desarrollo	de	esta	investigación	se	hace	necesario	tener	claro	el	mo-
delo	de	comunicación	interpersonal	de	Hyland	(2005).		

La	postura	permite	identificar	la	imagen	del	hablante	dentro	del	texto,	su	re-
lación	con	el	contenido	que	está	compartiendo	y	su	opinión	frente	a	los	mismos	
(Álvarez	&	Romero,	2022;	Hyland,	2005;	Sánchez-Jiménez	&	Meza,	2022).	El	re-
curso	postura	se	hace	visible	en	el	discurso	por	medio	del	uso	de	marcas	que	per-
miten	identificar	la	voz	del	autor.	Estas	marcas	son:	cobertura	(expresiones	que	
dan	cuenta	de	hasta	dónde	llega	la	voz	del	hablante),	refuerzo	(expresiones	que	
dan	por	sentado	y	sin	lugar	a	duda	la	voz	del	hablante),	marcas	de	actitud	(expre-
siones	que	permiten	conocer	los	afectos,	sentimientos	y	emociones	del	hablante)	y	
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automenciones	(expresiones	gramaticales	que	dan	cuenta	de	la	presencia	del	ha-
blante	en	el	discurso).		

El	compromiso	permite	el	reconocimiento	del	oyente	por	parte	del	hablante,	
lo	 que	 genera	 engagement	 (Hyland,	 2005)	 o	 dialogicidad	 (Álvarez	 &	 González,	
2022).	El	recurso	de	compromiso	está	presente	en	el	discurso	mediante	marcas	
que	permiten	el	encuentro	con	el	oyente.	Estas	marcas	son:	menciones	(expresio-
nes	referidas	a	los	oyentes),	aportes	personales	(construcciones	de	contenido	que	
ofrecen	un	comentario	sobre	lo	que	se	está	diciendo),	preguntas	(expresiones	in-
terrogativas	que	son	generadas	buscando	la	respuesta	del	oyente),	directivas	(ex-
presiones	donde	el	hablante	da	indicaciones	puntuales	al	oyente	sobre	qué	hacer,	
pensar	o	decir),	conocimiento	compartido	(expresiones	que	muestran	un	ámbito	
de	saber	que	comparten	el	hablante	y	el	oyente	de	manera	inequívoca).		

Es	importante	mencionar	que	el	modelo	de	interacción	interpersonal	de	Hy-
land	(2005)	ha	sido	aplicado,	revisado	y	actualizado	por	distintos	autores.	Flower-
dew	(2015)	hace	una	revisión	del	concepto	de	metadiscurso	y	propone	tener	en	
cuenta	 las	 marcas	 referenciales	 que	 transmiten	 significados	 pragmáticos.	 Ädel	
(2023)	sugiere	realizar	un	análisis	más	contextualizado	de	funciones	metadiscur-
sivas	que	reflejan	el	movimiento	del	discurso	y	postula	el	uso	del	modelo	reflexivo.		

En	el	campo	educativo,	la	interacción	discursiva	se	convierte	en	una	herra-
mienta	útil	para	identificar	las	estrategias	que	usa	el	hablante	para	establecer	un	
diálogo	horizontal	con	el	oyente,	teniendo	presente	que	no	es	posible	educar	sin	
comunicar	(Kaplún,	2022).	El	modelo	de	interacción	discursiva	ha	sido	aplicado	
para	validar	el	diálogo	en	el	contexto	educativo	(Anzola-Gomez	et	al.,	2022).	La	jus-
tificación	de	esta	investigación	radica	en	que	contribuye	a	los	estudios	del	discurso	
educativo	y	del	diálogo	en	producciones	digitales	educativas,	además	proporciona	
mayor	comprensión	sobre	las	interacciones	discursivas	y	la	necesidad	de	diseñar-
las	con	sentido	pedagógico.		

2. Metodología 
Esta	investigación	es	de	tipo	mixto	dado	que	se	realizó	un	análisis	de	contenido	
cualitativo,	se	validó	mediante	una	prueba	estadística	cuantitativa	y	se	analizaron	
los	 resultados	 mediante	 un	 proceso	 de	 interpretación	 de	 contenido	 (Herrera,	
2018).	Tiene	un	alcance	descriptivo	dado	que	identificó	y	especificó	las	propieda-
des	y	características	del	fenómeno,	en	dos	canales	de	edutubers	(Hernández	et	al.,	
2014).	La	hipótesis	de	este	estudio	es	que	debido	al	hecho	de	que	tanto	Unicoos	
como	Matemáticas	profe	Alex	son	canales	educativos	de	YouTube	dedicados	a	la	
enseñanza	de	las	matemáticas,	no	existen	diferencias	significativas	en	la	interac-
ción	discursiva	que	los	dos	edutubers	producen	en	sus	contenidos	discursivos	y	por	
medio	de	estos.		



 Análisis comparativo de la interacción… | Anzola-Gomez y Rivera-Rogel 
 
 

 
 

303 

En	concordancia	con	esta	hipótesis	se	plantean	estas	dos	preguntas	de	in-
vestigación:	(1)	¿cuál	es	la	interacción	discursiva,	postura	y	compromiso,	del	canal	
Unicoos	y	del	canal	Matemáticas	profe	Alex?	Y	(2)	¿existen	diferencias	significati-
vas	entre	los	canales	de	YouTube	Unicoos	y	Matemáticas	profe	Alex	en	la	interac-
ción	discursiva?	Para	la	primera	pregunta	se	realizó	un	análisis	de	contenido	cua-
litativo	para	identificar	la	interacción	discursiva	(Hyland,	2005;	Sánchez-Jiménez,	
2022).	Para	responder	la	segunda	pregunta	se	aplicó	la	prueba	Chi-cuadrado	con	
el	fin	de	evaluar	la	hipótesis	acerca	de	la	relación	significativa	entre	los	dos	casos	
(Hernández	et	al.,	2014).		

2.1. Corpus  
El	corpus	de	este	estudio	estuvo	conformado	por	dos	canales	de	YouTube	dedi-
cados	a	la	enseñanza	de	las	matemáticas.	El	método	utilizado	para	identificar	
los	dos	canales	objeto	de	investigación	fue	el	siguiente:	se	utilizó	la	plataforma	
Noxinfluencer	para	recopilar	información	sobre	los	canales	más	populares	en	
España	y	en	Colombia.	Luego	se	aplicó	el	filtro	educación	para	reducir	la	lista	a	
canales	educativos.	Finalmente,	se	hizo	un	reconocimiento	manual	de	cada	ca-
nal	para	identificar	el	canal	educativo	dedicado	a	la	enseñanza	de	las	matemá-
ticas	con	mayor	número	de	suscriptores.		

El	resultado	del	proceso	arrojó	que	el	canal	educativo,	personal,	dedicado	
a	 la	 enseñanza	 de	 las	 matemáticas,	 en	 España,	 fue	 el	 canal	 Unicoos	
(https://www.youtube.com/@Unicoos)	 creado	 por	 David	 Calle	 Parrilla.	 Así	
mismo,	el	proceso	de	búsqueda	arrojó	que	el	canal	educativo,	personal,	dedi-
cado	a	la	enseñanza	de	las	matemáticas,	en	Colombia,	fue	el	canal	Matemáticas	
profe	 Alex	 (https://www.youtube.com/@MatematicasprofeAlex)	 creado	 por	
Alexander	Gómez.		

Los	datos	de	cada	canal	se	obtuvieron	el	24	de	enero	de	2023	mediante	el	
programa	YouTube	Data	Tools	(Rieder,	2015)	y	se	pueden	observar	en	la	tabla	1.		

Tabla 1. Características del corpus 

Canal Fecha de creación Vídeos pu-
blicados 

Suscriptores Visualizaciones 

Unicoos 23 octubre de 2006 898 1460000 251713886 
Matemáticas 
profe Alex 

4 mayo de 2016 1658 7240000 1133273037 

Fuente: elaboración propia. 

Para	realizar	el	ejercicio	analítico	se	tomó	una	muestra	de	10	vídeos	de	
cada	canal	a	partir	del	número	de	visualizaciones	en	el	entendido	de	que	eran	
los	vídeos	con	mayor	alcance	y	los	más	representativos,	con	una	duración	entre	
los	3	y	20	minutos,	y	que	contaran	con	transcripción	automática	en	YouTube	o	
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transcripción	cargada	por	el	creador	del	contenido.	La	muestra	tomada	del	ca-
nal	Unicoos	se	puede	ver	en	la	tabla	2,	y	en	la	tabla	3	la	muestra	del	canal	Mate-
máticas	profe	Alex.		

Tabla 2. Características de la muestra de Unicoos 

Título del vídeo Vistas 
Me 

gusta 
Co-

men-
tarios 

Total de 
palabras 

Matriz inversa, traspuesta y adjunta BACHILLE-
RATO matemáticas 3830640 38673 2793 1472 
Factores de conversión 01 SECUNDARIA 
(3ºESO) matemáticas 1526711 21782 1296 1959 
RANGO de una matriz por determinantes 01 
BACHILLERATO Unicoos 1483735 17800 376 1044 
Sistema de ecuaciones con 4 incógnitas reduc-
ción GAUSS BACHILLERATO  
matemáticas cuatro 1308535 9919 1317 2561 
Derivada de una función 04 - Regla de la Ca-
dena BACHILLERATO 1270097 9612 1072 2516 
Ecuaciones de primer grado 01 SECUNDARIA 
(1ºESO) matemáticas 1252669 28755 1505 1967 
Continuidad y limites laterales SECUNDARIA 
(4ºESO) matemáticas función gráfica 1235249 9330 546 1847 
Dominio de una función SECUNDARIA (4ºESO) 
matemáticas radicales raíces logarítmica 1224291 14087 1414 1457 
Multiplicación de matrices 3x3 BACHILLERATO 1104800 6757 419 774 
Trigonometría - Teorema del seno BACHILLE-
RATO 1062068 13690 983 

 
924 

Total 15298795 170405 11721 16521 

Fuente: elaboración propia. 

Tabla 3. Características de la muestra de Matemáticas profe Alex 

Título del vídeo Vistas 
Me 

gusta 
Co-

men-
tarios 

Total de 
palabras 

Cómo armar un cubo Rubik | PRINCIPIANTES 
| Parte 1 de 3 14046894 162707 2409 2897 
Tabla de frecuencias agrupada en intervalos | 
Ejemplo 1 10245030 159025 5193 2319 
Razones Trigonométricas | Hallar un lado | 
Ejemplo 1 8795211 165280 2692 1305 
Gráfica de la función lineal | Ejemplo 1 8556091 180939 3444 1283 
Media, mediana y moda | Datos agrupados en 
intervalos Ejemplo 1 7403515 108638 4045 2219 
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Cómo armar un cubo Rubik | PRINCIPIANTES 
| Parte 2 de 3 7374879 63429 980 1823 
Cómo armar un cubo Rubik | PRINCIPIANTES 
| Parte 3 de 3 6980395 92724 3916 1826 
Gráfica de la función cuadrática o de segundo 
grado 6415427 125580 2864 2306 
Tablas de frecuencia | Ejemplo 1 6304177 126313 4143 1348 
Ecuación cuadrática por fórmula general | 
Ejemplo 1 5917958 126341 2387 1679 
Total 82039577 1310976 32073 19005 

Fuente: elaboración propia. 

Mediante	el	programa	YouTube	Data	Tools	(Rieder,	2015)	se	identifica-
ron	los	datos	estadísticos	de	cada	vídeo.	Cada	vídeo	de	la	muestra	fue	obser-
vado.	La	 transcripción	de	 cada	vídeo	 fue	descargada,	usando	 la	herramienta	
downsub.com,	fue	revisada	y	se	ajustó	la	puntuación,	se	hizo	corrección	de	pa-
labras	y	eliminación	de	saltos	de	página.		

2.2. Modelo de análisis 
Para	responder	a	la	primera	pregunta	de	investigación,	centrada	en	la	interac-
ción	discursiva,	se	realizó	la	identificación	de	las	marcas	textuales	siguiendo	el	
modelo	Hyland	(2005)	mediante	un	análisis	de	contenido	cualitativo	para	iden-
tificar	la	interacción	discursiva	(Sánchez-Jiménez,	2022);	los	resultados	fueron	
normalizados	a	1000	palabras.		

Una	vez	obtenidos	los	datos	de	cada	caso	se	procedió	a	aplicar	la	prueba	
Chi-cuadrado,	tomando	el	nivel	de	significancia	en	0,05.		

2.3. Procedimiento analítico  
La	identificación	de	las	marcas	textuales	se	hizo	mediante	dos	procedimientos.	
En	primer	lugar	se	identificaron	marcas	textuales	específicas	(preguntas	y	los	
aportes	personales)	de	manera	manual	usando	el	programa	QDA	Miner	Lite;	en	
segundo	 lugar,	 las	demás	marcas	 fueron	 identificadas	mediante	el	programa	
AntCon	(Laurence,	2022).	Los	resultados	fueron	tabulados	en	un	archivo	de	Ex-
cel.	Una	vez	se	recolectaron	los	datos	se	aplicó	 la	prueba	Chi-cuadrado	en	el	
programa	SPSS.		

3. Resultados 
La	presentación	de	los	resultados	obedece	al	tipo	de	marca	y	a	la	respectiva	prueba	
Chi-cuadrado,	de	esta	manera	se	da	respuesta	a	las	preguntas	de	investigación.		
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3.1. Interacción discursiva: postura 
Las	marcas	de	postura	son	utilizadas	por	el	hablante	para	establecer	su	voz	a	lo	
largo	del	texto.	En	el	ejercicio	de	identificación	se	encontraron	907	marcas	para	
Unicoos	y	1037	marcas	para	el	caso	Matemáticas	profe	Alex,	lo	que	representa	
54,90	por	cada	mil	palabras	y	54,56	por	cada	mil	palabras,	respectivamente.	En	
la	tabla	4	se	pueden	apreciar	los	datos	recabados.			

Tabla 4. Frecuencia y porcentaje de marcas de postura de Unicoos y Matemáticas 
profe Alex 

 Unicoos Matemáticas profe Alex 

Marca Frecuen-
cia 

Porcen-
taje 

Por 
1000 
pala-
bras  

Frecuen-
cia 

Porcen-
taje 

Por 1000 
palabras  

Cobertura 28 3% 1,69 61 6% 3,21 
Refuerzo 447 49% 27,06 388 37% 20,42 
Marcas de  
actitud 26 3% 1,57 4 1% 0,21 
Automenciones 406 45% 24,57 584 56% 30,73 
Total 907 100% 54,90 1037 100% 54,56 

Fuente: elaboración propia. 

Como	muestra	la	tabla	4,	el	número	total	de	marcas	de	postura	utilizadas	por	
Unicoos	es	inferior	al	total	de	marcas	de	postura	de	Matemáticas	profe	Alex	(907	<	
1037).	Dentro	de	las	marcas	de	postura	usadas	por	Unicoos,	las	marcas	de	refuerzo	
tienen	la	frecuencia	más	alta,	447	de	16521	palabras,	es	decir,	27,06	por	cada	1000	
palabras;	mientras	que	las	marcas	de	actitud	son	las	marcas	con	menor	frecuencia,	
26	de	16521	palabras,	es	decir,	1,57	por	cada	1000	palabras.	Las	marcas	de	auto-
mención	tuvieron	una	frecuencia	de	406	de	un	total	de	16521	palabras,	es	decir,	
24,57	por	cada	1000	palabras;	y	la	marca	de	cobertura	tuvo	28	frecuencias	en	un	
total	de	16521	palabras	lo	que	significa	1,69	por	cada	1000	palabras.		

Matemáticas	profe	Alex	tuvo	1037	marcas	de	postura.	La	marca	con	mayor	
frecuencia	fue	la	marca	de	automenciones	con	584	de	19005	palabras,	es	decir,	
30,73	por	cada	1000	palabras;	y	la	marca	con	menor	frecuencia	fue	la	marca	de	
actitud,	con	solo	4	unidades	dentro	de	19005	palabras,	0,21	por	cada	1000	pala-
bras.	Les	siguen,	en	orden,	las	marcas	de	refuerzo	con	una	frecuencia	de	388	en	
19005	palabras,	es	decir,	20,42	por	cada	1000	palabras.	Por	último,	la	marca	de	
cobertura	se	identificó	61	ocasiones	en	un	texto	de	19005	palabras,	es	decir,	3,21	
por	cada	1000	palabras.	La	figura	1	ilustra	la	frecuencia	de	las	marcas	de	postura	
que	están	presentes	en	los	canales	Unicoos	y	Matemáticas	profe	Alex.		
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Figura 1. Frecuencia de las marcas de postura presentes en los canales Unicoos y 
Matemáticas profe Alex	

	
Fuente: elaboración propia. 

En	la	figura	1	se	pude	ver	que	Unicoos	utiliza	con	más	frecuencia	mar-
cas	de	refuerzo	y	de	actitud,	mientras	que	es	Matemáticas	profe	Alex	quien	
usa	con	más	frecuencia	marcas	de	cobertura	y	automención.		

Unicoos	 empleó	 con	 mayor	 diferencia	 la	 marca	 de	 actitud	 (1,57	 >	
0,21);	allí	deja	ver	con	claridad	su	emotividad	y	expresión	a	lo	largo	del	desa-
rrollo	del	contenido.	Otra	marca	cuya	diferencia	es	notoria	es	la	automen-
ción.	David	Calle	se	automenciona	con	menor	frecuencia	de	lo	que	lo	hace	
Alexander	Gómez	(406	<	584).		

Con	el	fin	de	comparar	la	frecuencia	de	los	marcadores	de	postura	se	
aplicó	una	prueba	Chi-cuadrado.	Los	resultados	se	presentan	en	la	tabla	5.	

Tabla 5. Resultados de Chi-cuadrado para el uso de las marcas de postura entre 
Unicoos y Matemáticas profe Alex 

 N obser-
vado 

N espe-
rado 

Residual Chi- 
cuadrado 

Df Sig.asim 

Unicoos  907 972,0 -65,0 8,693 1 ,003 
Matemáticas 
profe Alex 1037 972,0 65,0       
Total 1944      

Fuente: elaboración propia. 

Según	los	datos	estadísticos	en	la	tabla	5	se	puede	afirmar	que	hay	una	
diferencia	significativa	entre	Unicoos	y	Matemáticas	profe	Alex	en	el	uso	de	
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marcas	de	postura	(X2=8,693,	p=,003	<	0,05),	por	lo	tanto,	se	invalida	la	hi-
pótesis	en	lo	que	respecta	a	las	marcas	de	postura.		

Para	comparar	la	frecuencia	de	los	distintos	tipos	de	marcas	de	pos-
tura	se	aplicó	una	prueba	Chi-cuadrado	que	se	puede	ver	en	la	tabla	6.		

Tabla 6. Resultados de Chi-cuadrado para el uso de las distintas marcas de 
postura entre Unicoos y Matemáticas profe Alex 

 N Observado N esperado Residual 
Chi- 

cuadrado Sig.asim 

Marca Uni-
coos 

Mate-
máticas 

profe 
Alex 

Uni-
coos 

Mate-
máticas 

profe 
Alex 

Uni-
coos 

Mate-
máticas 

profe 
Alex   

Cobertura 28 61 44,5 44,5 -16,5 16,5 12,236 <,001 
Refuerzo 447 388 417,5 417,5 29,5 -29,5 4,169 0,041 
Marcas de  
actitud 26 4 15,0 15,0 11,0 -11,0 16,133 <,001 
Automenciones 406 584 495,0 495,0 -89,0 89,0 32,004 <,001 

Fuente: elaboración propia. 

Los	 resultados	 de	 la	 tabla	 6	muestran	 que	 el	 valor	 p	 para	 todas	 las	
marcas	es	menor	que	el	nivel	de	significación	(0,05),	por	lo	tanto	se	puede	
concluir	que	sí	hubo	una	diferencia	significativa	entre	Unicoos	y	Matemáti-
cas	profe	Alex	en	el	uso	de	todas	las	marcas	de	postura.	

3.2. Interacción discursiva: compromiso  
Las	marcas	 de	 compromiso	 permiten	 identificar	 la	manera	 en	 que	 el	 ha-
blante	facilita	que	el	oyente	siga	la	conversación.	En	el	proceso	de	identifi-
cación	se	encontraron	1019	marcas	de	compromiso	en	Unicoos,	y	1127	mar-
cas	 para	 Matemáticas	 profe	 Alex,	 lo	 que	 representa	 61,68	 por	 cada	 mil	
palabras	para	Unicoos	y	59,30	por	mil	palabras	para	Matemáticas	profe	Alex.	
Los	datos	se	pueden	observar	en	la	tabla	7.		
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Tabla 7. Frecuencia y porcentaje de las marcas de compromiso de Unicoos y 
Matemáticas profe Alex 

 Unicos Matemáticas profe Alex 

Marca 
Fre-

cuen-
cia 

Por-
centaje 

Por 1000 
palabras 

Fre-
cuen-

cia 
Por-

centaje 
Por 1000 
palabras 

Menciones  599 59% 36,26 818 73% 43,04 
Aportes  
personales 18 2% 1,09 2 0% 0,11 
Preguntas  325 32% 19,67 75 7% 3,95 
Directivas  77 8% 4,66 198 18% 10,42 
Conocimiento 
compartido 

0 0% 0 34 3% 1,79 

Total 1019 100% 61,68 1127 100% 59,30 

Fuente: elaboración propia. 

De	acuerdo	con	los	datos	presentados	en	la	tabla	7,	el	número	total	de	
marcas	de	compromiso	de	Unicoos	es	inferior	al	total	de	marcas	de	compromiso	
de	Matemáticas	profe	Alex	(1019	<	1127).		

En	el	caso	de	Unicoos,	resalta	el	uso	de	marcas	de	mención	con	599	uni-
dades	en	un	total	de	16521	palabras,	es	decir,	36,26	por	cada	1000	palabras.	En	
orden	descendente	en	frecuencia,	las	marcas	de	preguntas	están	en	el	segundo	
lugar,	habiéndose	identificado	325	unidades	en	16521	palabras,	es	decir,	19,67	
por	cada	1000	palabras.	Se	encontraron	77	marcas	directivas	en	16521	pala-
bras,	es	decir,	4,66	por	cada	1000	palabras.	Les	siguen	las	marcas	aportes	per-
sonales	identificando	18	unidades	en	16521	palabras,	es	decir,	1,09	por	cada	
1000	palabras.	La	marca	de	conocimiento	compartido	no	se	identificó	en	toda	
la	muestra	analizada.	

Matemáticas	profe	Alex	tuvo	1127	marcas	de	compromiso.	La	marca	con	
mayor	frecuencia	fue	la	marca	de	menciones	con	818	de	19005	palabras,	es	de-
cir,	43,04	por	cada	1000	palabras.	En	orden	descendente	según	la	frecuencia	le	
sigue	la	marca	directivas	con	una	frecuencia	de	198	en	19005	palabras,	es	decir,	
10,42	por	cada	1000	palabras.	Las	marcas	de	preguntas	presentan	una	frecuen-
cia	de	75	en	19005	palabras,	es	decir,	3,95	por	cada	1000	palabras.	Les	siguen	
las	marcas	de	conocimiento	compartido	con	una	frecuencia	de	34	unidades	en	
19005	palabras,	es	decir,	1,79	por	cada	1000	palabras.	La	marca	con	menor	fre-
cuencia	 fue	 la	marca	 de	 aportes	 personales,	 con	 solo	 2	 unidades	 dentro	 de	
19005	palabras,	0,11	por	cada	1000	palabras.	La	figura	2	ilustra	la	frecuencia	
de	las	marcas	de	compromiso	que	están	presentes	en	los	canales	Unicoos	y	Ma-
temáticas	profe	Alex.		
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Figura 2. Frecuencia de las marcas de compromiso en los canales Unicoos y 
Matemáticas profe Alex 

	
Fuente: elaboración propia. 

En	la	figura	2	se	pude	ver	que	Unicoos	usa	con	más	frecuencia	marcas	
de	pregunta	y	de	aportes	personales,	mientras	que	Matemáticas	profe	Alex	
utiliza	 en	 mayor	 número	 las	 marcas	 de	 menciones,	 directivas	 y	 conoci-
miento	compartido.				

Unicoos	emplea	con	mayor	frecuenta	la	marca	de	pregunta	(19,67	>	4,54)	
y	los	aportes	personales	(1,09	>	0,12).	Matemáticas	con	profe	Alex	utiliza	más	
marcas	de	mención	(36,26	<	49,51);	este	mismo	productor	hace	uso	de	las	mar-
cas	de	conocimiento	compartido	por	encima	del	primer	caso	(0	<	2,06).		

Con	 el	 fin	 de	 comparar	 la	 frecuencia	 de	 los	marcadores	de	postura	 se	
aplicó	una	prueba	Chi-cuadrado.	Los	resultados	se	presentan	en	la	tabla	8.	

Tabla 8. Resultados de Chi-cuadrado para el uso de las marcas de compromiso 
entre Unicoos y Matemáticas profe Alex 

 N  
observado 

N  
esperado 

Residual Chi- 
cuadrado 

Df Sig.asim 

Unicoos  1019 1073,0 -54,0 5,435 1 ,020 
Matemáticas 
profe Alex 1127 1073,0 54,0       
Total 2146      

Fuente: elaboración propia. 

Según	los	datos	estadísticos	en	la	tabla	8	se	puede	afirmar	que	hay	una	
diferencia	 significativa	 entre	Unicoos	y	Matemáticas	profe	Alex	 en	 el	 uso	de	
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marcas	de	compromiso	(X2=5,435,	p=,020	<	0,05).	Con	este	resultado	se	niega	
la	hipótesis	de	este	estudio	en	lo	que	se	refiere	a	las	marcas	de	compromiso.		

Para	comparar	la	frecuencia	de	los	distintos	tipos	de	marcas	de	postura	
se	aplicó	una	prueba	Chi-cuadrado	que	se	puede	ver	en	la	tabla	9.		

Tabla 9. Resultados de Chi-cuadrado para el uso de las distintas marcas de 
compromiso entre Unicoos y Matemáticas profe Alex 

 N Observado N esperado Residual 
Chi- 

cuadrado 
Sig. 
asim 

Marca 
Uni-
coos 

Mate-
máticas 

profe 
Alex 

Uni-
coos 

Mate-
máticas 

profe 
Alex 

Uni-
coos 

Mate-
máti-
cas 

profe 
Alex   

Menciones  599 818 708,5 708,5 -109,5 109,5 33,847 <,001 
Aportes  
personales 18 2 10 10 8 -8 12,8 <,001 

Preguntas  325 75 200 200 125 -125 156,25 <,001 

Directivas  77 198 137,5 137,5 -60,5 60,5 53,24 <,001 
Conocimiento 
compartido 0 34             

Fuente: elaboración propia. 

Los	resultados	de	la	tabla	9	muestran	que	el	valor	p	para	todas	las	marcas	
es	menor	que	el	nivel	de	significación	(0,05),	por	lo	tanto,	se	puede	concluir	que	
hubo	una	diferencia	significativa	entre	Unicoos	y	Matemáticas	profe	Alex	en	el	
uso	de	todas	las	marcas	de	compromiso.		

4. Discusión y conclusiones 
De	acuerdo	con	los	resultados	obtenidos	se	puede	dar	respuesta	a	la	primera	
pregunta	 de	 investigación:	 la	 interacción	 discursiva	 de	 Unicoos,	 normali-
zando	los	datos	a	1000	palabras,	es	de	110,58;	54,90	para	postura	y	61,68	
para	compromiso.		

En	el	caso	del	primer	edutuber,	el	análisis	metadiscursivo	revela	una	ma-
yor	frecuencia	en	el	uso	de	marcas	de	compromiso	por	parte	del	hablante,	como	
la	mención,	que	están	orientadas	al	usuario:	utiliza	el	 tuteo	para	dirigirse	al	
oyente	y	el	nosotros,	o	su	forma	átona	nos.	En	los	vídeos	suele	usar	la	palabra	
chicos	o	chicas	para	referirse	a	quienes	ven	los	vídeos.	Este	resultado	coincide	
con	lo	encontrado	por	Hyland	y	Zou	(2022)	al	analizar	marcas	discursivas	en	
vídeo;	en	dicho	estudio	las	menciones	tuvieron	la	mayor	frecuencia	de	uso	para	
las	ciencias	duras,	como	la	matemática;	y	también	coincide	con	lo	encontrado	
por	Anzola-Gomez	et	al.	(2022)	al	analizar	la	interacción	discursiva	en	un	canal	
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de	YouTube	dedicado	a	la	educación.	El	uso	de	marcas	de	compromiso	deja	
ver	una	intención	dialógica	por	parte	del	edutuber	que	fortalece	la	comuni-
cación	 con	 el	 estudiante,	 y	 potencia	 el	 proceso	 de	 enseñanza-aprendizaje	
(Kaplún,	2022).	

Otra	marca	que	sobresale	es	el	uso	de	las	preguntas,	en	la	muestra	utiliza	
preguntas	retóricas	y	de	validación	de	comprensión	que	le	permiten	generar	
engagement	con	el	oyente,	este	resultado	triplica	lo	encontrado	por	Hyland	y	
Zou	(2022),	la	razón	de	la	diferencia	puede	radicar	en	el	formato	comunicativo:	
si	bien	los	dos	análisis	se	hacen	sobre	vídeos	académicos,	el	primero	es	una	ví-
deo	clase	y	el	segundo	es	la	sustentación	de	una	tesis	en	3	minutos;	es	oportuno	
subrayar	 la	 importancia	 de	 las	 preguntas	 dentro	 del	 proceso	 de	 enseñanza-
aprendizaje,	su	uso	con	sentido	pedagógico	podría	marcar	la	diferencia	al	ge-
nerar	mayor	interacción	discursiva	entre	el	hablante	y	el	oyente	(Freire	&	Fau-
dez,	2013).		

En	relación	con	las	marcas	de	postura	sobresalen	las	marcas	de	refuerzo	
y	las	automenciones	dejando	claro	su	lugar	discursivo;	de	acuerdo	con	Hyland	
et	al.	(2022),	las	automenciones	también	buscan	impresionar	al	oyente	con	un	
hablante	que	está	orientado	a	dialogar.	Llama	la	atención	que	las	marcas	de	co-
bertura	son	pocas,	en	ambos	casos,	en	comparación	con	otras	marcas,	lo	que	
evidencia	que	no	da	lugar	a	que	el	oyente	complemente	o	se	haga	preguntas	en	
relación	con	lo	abordado,	también	indica	que	el	hablante	está	seguro	y	total-
mente	comprometido	con	lo	que	dice.	El	poco	uso	de	las	marcas	de	cobertura	y	
el	mayor	uso	de	marcas	de	refuerzo	dejan	ver	que	el	edutuber	hace	evidente	su	
posición	por	encima	de	la	voz	del	usuario,	ratificando	que	su	voz	es	más	fuerte	
que	la	voz	del	interlocutor,	mostrando	así	un	modelo	de	comunicación	horizon-
tal	(Freire,	1970).	

Este	resultado	coincide	con	lo	encontrado	por	Hyland	(2005)	dado	que	
las	ciencias	duras,	como	la	matemática,	no	dejan	espacio	a	la	duda	o	contraste	
por	parte	del	oyente,	así	mismo	el	hablante	se	compromete	por	completo	con	
lo	 que	 está	 diciendo	 (Hyland,	 2005).	 Es	 importante	 resaltar	 que	 durante	 la	
construcción	discursiva	Unicoos	 incluye	marcas	de	actitud	 lo	que	 le	permite	
mostrar	su	emotividad	y	afectividad	frente	a	lo	que	dice,	esto	genera	conexión	
con	el	oyente.	Dentro	del	proceso	educativo	es	fundamental	la	generación	de	
un	clima	cercano	entre	el	profesor	y	el	estudiante,	o	el	edutuber	y	el	usuario	
(Fierro-Suero	et	al.,	2021),	y	el	uso	de	las	marcas	de	actitud	podría	permitir	la	
creación	de	dicho	clima	emocionalmente	pertinente	para	el	proceso	de	ense-
ñanza-aprendizaje.			
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En	ese	mismo	orden	de	ideas,	la	interacción	discursiva	de	Matemáticas	
profe	Alex,	normalizando	los	datos	a	1000	palabras,	es	de	113,86;	54,56	para	
postura	y	59,30	para	compromiso.		

Para	 el	 caso	 del	 segundo	 edutuber,	 el	 análisis	metadiscursivo	 permite	
identificar	que	usa	más	marcas	de	compromiso	que	marcas	de	postura.	Sobre-
salen	las	marcas	de	mención	que	están	orientadas	directamente	a	los	oyentes	
por	medio	de	palabras	como	ustedes	y	nosotros,	lo	que	coincide	con	lo	encon-
trado	por	Hyland	y	Zou	(2022).	En	relación	con	las	marcas	de	mención	se	evi-
dencia	una	diferencia	lingüística	con	el	primer	caso,	aunque	los	dos	edutubers	
hablan	en	español	la	manera	de	dirigirse	a	los	oyentes	es	distinta:	Unicoos	usa	
el	tuteo,	Matemáticas	profe	Alex	usa	el	ustedeo.	Aunque	Matemáticas	profe	Alex	
usa	un	gran	número	de	marcas	de	mención,	no	tiene	una	manera	directa	para	
referirse	a	los	oyentes,	que	sí	tiene	Unicoos.	En	el	análisis	sobresale	el	uso	de	
marcas	directivas	más	del	doble	que	Unicoos,	lo	que	se	puede	interpretar	como	
una	orientación	puntual	a	los	oyentes	al	decirles	qué	es	lo	que	deben	hacer	(Hy-
land	&	Zou,	2022),	 lo	que	podría	ser	 interpretado	como	 la	generación	de	un	
contexto	de	comunicación	y	educativo	asimétrico	(Álvarez	&	González,	2022).		

El	número	de	marcas	de	postura	es	menor	que	el	de	las	marcas	de	com-
promiso.	En	las	marcas	de	postura	sobresalen	las	automenciones	y	las	expre-
siones	de	refuerzo,	que	coindicen	con	Unicoos.	En	ambos	casos	estas	son	las	
marcas	usadas	con	mayor	 frecuencia.	Este	resultado	contrasta	con	 lo	encon-
trado	por	Hyland	&	Tse	(2004)	y	Hyland	(2005)	quienes	identificaron	que	las	
marcas	de	automención	son	ampliamente	usadas	en	los	textos	de	ciencias	blan-
das.	La	diferencia	puede	radicar	en	que	el	formato	vídeo	es	mucho	más	directo	
y	permite	en	mayor	medida	la	inclusión	de	la	automención	y	los	refuerzos	en	
los	textos	científicos	escritos.	De	la	misma	manera,	en	ambos	casos	se	usan	po-
cas	marcas	de	conocimiento	compartido,	lo	que	indica	que	el	discurso	podría	
terminar	teniendo	un	carácter	más	vertical	que	horizontal	(Freire,	1996);	este	
resultado	coincide	con	lo	encontrado	por	Álvarez	&	González	(2022).	

Así	mismo,	sobresale	el	poco	uso	de	los	aportes	personales,	comentarios	
que	no	hacen	parte	del	desarrollo	temático	del	vídeo,	que	 logran	reforzar	su	
compromiso	con	el	oyente,	este	resultado	coindice	con	los	hallazgos	de	Anzola-
Gomez	et	al.	(2022),	Hyland	(2005),	Qiu	y	Jiang	(2021)	y		Zou	y	Hyland	(2020).	
El	uso	de	aportes	personales	podría	potenciar	considerablemente	el	discurso	
pedagógico	al	emplear	la	anécdota,	por	ejemplo,	como	instrumento	para	esta-
blecer	un	mayor	compromiso	con	los	estudiantes.	

Los	datos	encontrados	dan	cuenta	de	que	las	marcas	que	pudieran	gene-
rar	un	mayor	contexto	compartido,	y	por	 lo	tanto	una	 interacción	discursiva	
más	 elevada,	 no	 se	 usan	 de	 manera	 consciente	 y	 con	 intención	 pedagógica	
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(Álvarez	&	González,	2022).	En	ambos	casos	analizados	se	encuentra	que	las	
coberturas,	 las	marcas	de	actitud,	 los	aportes	personales,	 las	preguntas	y	 los	
conocimientos	compartidos	son	marcas	con	muy	poca	frecuencia.	Su	limitado	
uso	indica	que	el	oyente	no	cuenta	con	los	espacios	discursivos	para	tener	un	
engagement	y	dialogar	con	el	hablante	(Hyland,	2005;	Hyland	et	al.,	2022),	as-
pecto	que	es	 fundamental	para	el	proceso	de	enseñanza-aprendizaje	(Freire,	
1970;	Kaplún,	2002).		

En	el	ejercicio	de	análisis	se	puede	ratificar	que	en	ninguno	de	 los	dos	
casos	analizados	se	emplean	marcas	discursivas	con	fines	pedagógicos	prees-
tablecidos.	Se	podría	usar	una	pregunta	abierta	para	que	los	oyentes	la	respon-
dieran	en	los	comentarios	del	vídeo,	por	ejemplo.	Dado	que	la	intención	final	de	
un	contenido	educativo	es	contribuir	al	proceso	de	enseñanza-aprendizaje,	se-
ría	ideal	poder	prestar	mayor	atención	al	diseño	de	los	contenidos	educativos	
digitales	desde	la	educomunicación.		

De	acuerdo	con	la	segunda	pregunta	se	puede	concluir	que	según	los	re-
sultados	de	 la	prueba	Chi-cuadrado	sí	existen	diferencias	significativas	entre	
los	canales	de	YouTube	Unicoos	y	Matemáticas	profe	Alex	en	la	interacción	dis-
cursiva,	 lo	que	niega	 la	hipótesis	de	esta	 investigación.	En	 todas	 las	pruebas	
aplicadas	se	obtuvo	un	resultado	menor	a	0,05.	Estas	diferencias	están	marca-
das	 en	 la	manera	 de	 abordar	 el	 discurso,	 en	 la	 forma	 de	 interactuar	 con	 el	
oyente,	en	el	uso	preguntas,	en	las	marcas	de	actitud	usadas,	en	los	aportes	per-
sonales	y	en	el	conocimiento	compartido.		

En	esta	investigación	se	evidencia	que	los	creadores	de	contenido	anali-
zados	se	centran	en	producir	material	educativo	dejando	de	lado	la	riqueza	que	
el	modelo	interpersonal	puede	aportar	a	la	construcción	dialógica	y	al	proceso	
de	enseñanza-aprendizaje	que	buscan.	El	análisis	de	la	interacción	discursiva	
de	cada	edutuber	y	el	ejercicio	comparativo	ayudan	a	entender	cómo	se	cons-
truye	el	acto	comunicativo,	y	es	útil	para	identificar	buenas	prácticas	educomu-
nicativas	que	pueden	ser	replicadas	por	otros	edutubers	o	profesores.		

Este	estudio	contribuye	a	la	comunidad	científica	en	la	medida	en	que	
compara	 dos	 casos	 aislados	 para	 identificar	 diferencias	 significativas	 en	
cuanto	a	la	interacción	discursiva	lo	que	permite	entender	cómo	se	comuni-
can	 los	edutubers	 con	 su	audiencia,	 y	 cómo	se	 construye	el	 conocimiento.	
También	destaca	 la	necesidad	de	diseñar	contenido	educativo	con	una	 in-
tencionalidad	pedagógica	y	dialógica	que	permita	mejorar	el	proceso	de	en-
señanza-aprendizaje.		

La	 investigación	tuvo	tres	 limitaciones	principales.	En	primer	 lugar,	se	
tomó	una	muestra	centrada	en	el	número	de	visualizaciones	lo	que	genera	una	
ventana	 de	 análisis	 limitada	 en	 el	 tiempo.	 Futuras	 investigaciones	 podrían	
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analizar	la	interacción	discursiva	por	medio	de	un	estudio	diacrónico	para	va-
lidar	la	evolución	o	involución	de	la	comunicación	de	los	creadores	de	conte-
nido.	En	segundo	lugar,	se	tomó	como	paradigma	de	análisis	metadiscurso	la	
propuesta	de	Hyland	(2005).	Si	bien	este	modelo	permite	tener	una	visión	am-
plia	del	discurso,	sería	interesante	usar	otros	modelos	como	el	propuesto	por	
Ädel	 (2021,	 2023)	 bajo	 la	mirada	 reflexiva.	 En	 tercer	 lugar,	 este	 estudio	 se	
abordó	desde	el	lugar	del	oyente,	sería	provechoso	para	los	edutubers	y	profe-
sores	hacer	una	investigación	desde	el	lugar	del	productor	para	proponer	re-
cursos	educomunicativos	efectivos.			

Esta	misma	línea	de	investigación	se	puede	ampliar	al	analizar	la	interac-
ción	discursiva	en	un	ejercicio	comparativo	entre	profesores	edutubers	y	pro-
fesoras	edutubers,	lo	que	podría	dar	luces	en	relación	con	las	maneras	en	que	
hombres	y	mujeres,	en	el	marco	de	la	comunicación	digital	en	YouTube,	esta-
blecen	 interacción	 con	el	 oyente.	Así	mismo,	 futuras	 investigaciones	pueden	
abordar	la	interacción	discursiva	en	otras	redes	sociales	que	están	siendo	usa-
das	en	el	ámbito	educativo	como	Instagram	y	TikTok.		

El	nuevo	entorno	digital	y	el	uso	de	nuevos	géneros	discursivos	digitales	
aplicados	 a	 la	 educación	 junto	 a	 la	 posibilidad	 de	 desarrollar	 una	 mayor	
interacción	 entre	 maestro	 y	 estudiante	 abren	 nuevas	 posibilidades	 para	
potenciar	 las	 producciones	 educativas	 de	manera	 que	 estas	 tengan	mejores	
resultados	 en	 el	 proceso	 de	 enseñanza-aprendizaje.	 El	 diálogo	 real	 y	 la	
comunicación	 directa	 son	 fundamentales,	 y	 los	 profesores,	 creadores	 de	
contenido,	están	en	el	deber	no	solo	de	seguir	la	cultura	de	las	redes	sociales	
sino	de	usarlas	con	sentido	pedagógico	interaccional.		
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