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Resumen

Este articulo propone el analisis de reacciones, emojis y stickers de Facebook como método para analizar la forma en que
la plataforma gramatiza las acciones de los usuarios y también las emociones que invocan las narrativas que se despliegan
en dicha red social. Para ello, toma como caso de estudio la campafia electoral de las elecciones al Parlament de Catalunya
celebradas el 21 de diciembre del 2017. Este analisis permite identificar las emociones a las que apelan las narrativas de los
partidos, los principales formatos utilizados durante la campafa y su relaciéon con las emociones, y las posibilidades de las
que disponen los usuarios para vehicular los sentimientos mas viscerales.
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Abstract

This article proposes the analysis of reactions, emaojis and stickers of Facebook as a method to analyze the way in which the
platform gramatizes the actions of the users and also the emotions invoked by the narratives that are deployed in the social
network. To do this, we toke as a study case the electoral campaign of the elections to the Parliament of Catalonia held on

Articulo recibido el 09-05-2018
Aceptacion definitiva: 17-07-2018

1004 £l profesional de la informacidn, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. elSSN: 1699-2407


mailto:adrian.padilla@uab.cat
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/2018/sep/05.pdf

Gramatizacién de las emociones en Facebook en las elecciones al Parlament de Catalonia 2017

December 21, 2017. Our analysis allows us to identify the emotions to which the narratives of the parties appeal, the main
formats used during the campaign and their relationship with emotional response, and the possibilities available to users

to convey the most visceral feelings.

Keywords

Political communication; Facebook; Social media; Elections; Grammatization; Emotions.

Coromina, Oscar; Prado, Emili; Padilla, Adrian (2018). “The grammatization of emotions on Facebook in the elections
to the Parliament of Catalonia 2017”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 5, pp. 1004-1011.

https://doi.org//10.3145/epi.2018.sep.05

1. La politica de las emociones en la era de las
plataformas sociales

En los ultimos afios hemos vivido varias votaciones en las que
las emociones parecen haber tenido un impacto en el resul-
tado o, como minimo, en el disefio y ejecucion de las campa-
fas electorales. Asi ha sido sefialado por periodistas, analistas
politicos y responsables politicos, entre otros, en el caso de:

- elecciones a la presidencia de Estados Unidos (Signer,
2015);

- referéndum sobre la salida de la Unidon Europa celebrado
en Reino Unido (Norman, 2017);

- conflicto cataldn (Pérez-Oliva, 2017).

En todos estos casos la conducta emocional se contrapone
a la toma de decisiones racional y se alerta de los perjuicios
que esta tendencia puede ocasionar en nuestra sociedad. No
obstante, al contraponer emocién y razon se corre el riesgo
de establecer un falso dilema y de obviar que entre politicos
y politélogos la gestion (e instrumentalizacion) de las emoci-
ones ha sido histéricamente un elemento de central interés
(Calhoun, 2001). Pese a que durante la primera mitad del si-
glo XX los paradigmas dominantes en la investigacion de los
movimientos sociales desviaron la atencién hacia la influen-
cia de los afectos en el desarrollo de la accion colectiva (Goo-
dwin, 2018), hoy en dia las emociones vuelven a centrar el in-
terés de la academia en tanto que motivan, forman parte de
la retdrica, dan forma a los discursos y permiten compartir los
objetivos que articulan los movimientos sociales y politicos
(Jasper, 2011). Las emociones también juegan un papel muy
importante en la construccién de identidades colectivas, ya
que las afinidades tienen mas peso que los intereses comu-
nes. Los afectos favorecen la solidaridad entre los miembros
de los movimientos sociales credndose vinculos de confianza,
lealtad y sentimientos (Goodwin; Jasper; Polletta, 2000).

Este renovado interés por el papel de las emociones en la
politica coincide con el protagonismo que las plataformas
sociales han cobrado en procesos electorales y acciones de
protesta. Estos medios son especialmente Utiles para las
organizaciones politicas y sus equipos de comunicacion, y
permiten:

- fortalecer los vinculos entre las organizaciones politicas y
su electorado (Ward; Gibson, 2008; Tufiez; Sixto-Garcia,
2011);

- movilizar las bases (Castells, 2013);

- conectar con los sectores mds jovenes del electorado
(Utz, 2009).
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Al mismo tiempo, las plataformas facilitan la participacién
de los usuarios en aspectos organizativos, la creacion de las
narrativas y difusién de la accidn colectiva (Bennett, 2012).
En las plataformas sociales los temas e interpretaciones que
integran los relatos son elegidos, filtrados y difundidos en
un proceso en el que los usuarios y las organizaciones co-
laboran, negocian o pugnan para imponer un determinado
relato (Coromina, 2017). Este proceso guarda muchas si-
militudes con el modelo de negociacidn constante que ha
sido utilizado para describir las relaciones entre periodistas
y politicos (Casero-Ripollés, 2008). En este proceso las emo-
ciones actuan como fuerza motriz, tanto en lo que se refiere
a la definicion de los relatos a través de los cuales se des-
pliega la narrativa, como a la hora de formar y cohesionar
los publicos que participan del relato (Papacharissi, 2014).
Ademds, en las redes sociales la afinidad entre usuarios es
un factor especialmente relevante en la propagacion de las
distintas narrativas puesto que se tiende a establecer co-
nexiones y compartir informacién con personas de puntos
de vista e ideologias similares. Esto favorece la aparicion de
entornos de informacidn personalizada que pueden carac-
terizarse como camaras de eco o burbujas de filtros (Bakshy;
Messing; Adamic, 2015; Freelon, 2017; Pariser, 2011).

Muchos de los mecanismos que operan en esas practicas
quedan ocultos a la simple observacion, pero todas las ac-
ciones realizadas por los usuarios generan metadatos que,
en menor o mayor medida, son accesibles a través de las in-
terfaces que regulan la informacidn y el formato de lo que se
publica en las plataformas. En la interfaz de usuario de Face-
book, por ejemplo, junto al contenido se destaca el numero
de likes, comentarios y comparticiones y se convierte en un
elemento influyente a la hora de generar interaccién con los
contenidos y otros usuarios (Shifman, 2014). La interfaz de
aplicaciones (API) regula el intercambio de informacién en-
tre Facebook y las aplicaciones que articulan el aparato eco-
némico y social de la plataforma (Gerlitz; Helmond, 2013),
y permite la obtencién automatizada, masiva y estructurada
de datos de los usuarios. El andlisis del rastro digital dejado
por la actividad de los usuarios tiene una gran utilidad en la
industria del entretenimiento, el marketing, la propaganda
politica y la investigacion cientifica, entre otras. Sin ir mas
lejos, los datos utilizados para elaborar este articulo han
sido obtenidos a través de la API de Facebook. Indicadores
como el nimero de likes, comentarios y shares nos ayudan
a entender la forma en que los usuarios interactdan con los
contenidos y nos permite identificar los vinculos afectivos
gue se establecen con contenidos, temas, productos, mar-
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cas, partidos politicos, etc. (Mollen; Wilson, 2010). Por este
mismo motivo apelar a los sentimientos es una estrategia
de comunicacidn persuasiva que puede generar interesan-
tes réditos durante contiendas electorales (Abején-Mendo-
za; Mayoral-Sanchez, 2017).

2. Facebook y la gramatizacion de las emociones

Facebook es la mas popular de las redes sociales, con mas
de 2.000 millones de usuarios en todo el mundo (Facebook,
2018). Por sus caracteristicas podemos definirla como una
red social puesto que cumple con el requisito de ser una
aplicacién que permite a sus usuarios establecer conexio-
nes entre ellos y gestionar un perfil personal (Ellison; Boyd,
2013). La informacién se publica en el muro, un espacio
en el que se despliega una narrativa biografica en la que el
usuario combina la exposicion de impresiones, recuerdos
y emociones con la autopromocién (Van-Dijck, 2013). El
muro y la posibilidad de interactuar con los contenidos es
una caracteristica compartida con las paginas y los grupos:
espacios creados para promover la generacion de comuni-
dades en torno a empresas, marcas, figuras publicas e inte-
reses (Sixto-Garcia, 2017). Estas entidades —paginas y gru-
pos— suelen estar gestionadas por un reducido grupo de
usuarios administradores que crean los contenidos. Pero los
miembros de estas comunidades también participan de la
construccion y propagacion de las narrativas mediante reac-
ciones, comentarios y comparticiones. Ademas, los comen-
tarios permiten extender, completar, debatir o cuestionar la
informacién publicada.

Las reacciones emocionales exigen al
usuario una mayor reflexiéon que el sim-
ple like

Hay que tener en cuenta que estos indicadores son algo mas
que métricas de popularidad, todas ellas tienen consecuen-
cias importantes en el funcionamiento de la plataforma. Los
likes, comentarios y comparticiones regulan el sistema de
notificaciones e impresiones en el muro. En febrero de 2016
Facebook anadié las reacciones al listado de posibilidades
gue un usuario tiene para responder a una publicacion. Es-
tas reacciones, reproducidas en la figura 1, tienen como ob-
jetivo aproximar una respuesta emocional a un contenido, y
ofrecer al usuario la oportunidad de ser mas exacto con el
tipo de contestacion que desea aportar en cada situacion. Al
clasico like, se afiadié la posibilidad de mostrar amor (love),
risa (haha), sorpresa (wow), tristeza (sad) o enfado (angry).
Junto a la implementacion de estos nuevos elementos llegd
una actualizacion del algoritmo de publicacion, y si bien los
parametros de funcionamiento exactos con los que trabaja el
algoritmo de Facebook son opacos, se evidencié una prioriza-
cién en los muros de los contenidos con reacciones distintas
al like. Asumiendo que las reacciones emocionales exigen
al usuario una mayor reflexion, en este estudio se otorga un
mayor peso a aquellas publicaciones que recibian mayor can-
tidad de emociones como respuesta (Stewart, 2017).

En este punto conviene evocar el concepto “gramaticas de
accion”, introducido por Agre (1994) para describir como el
software entonces vy las plataformas sociales ahora canali-

zan la comunicacidn, publicacién e interaccion con métodos
mediante los cuales se construyen las diferentes acciones.
La gramatizacién de la accidn conlleva dos consecuencias
importantes:

- lainteraccion de los usuarios se estructura a partir de un
numero limitado de operaciones formales y esta formali-
zacion permite integrarlas en una base de datos de mane-
ra légica y organizada (Gerlitz; Rieder, 2018). En el caso
que nos ocupa, Facebook gramatiza la respuesta emocio-
nal a partir de las 6 reacciones al alcance de los usuarios.
Es interesante notar que la seleccidn de estados posibles
tiene como resultado visibilizar determinadas emociones
y relegar otras a un segundo plano;

- estas reacciones se contabilizan y muestran en la interfaz
de usuario permitiendo al mismo anticipar detalles sobre
el tipo de contenido que se ha publicado. Al mismo tiempo,
estos metadatos también son accesibles a través de la API.

Aunque con frecuencia se utiliza gramatizacién y gramati-
calizacién como sinénimos, aqui nos acogemos a la distin-
cién que considera que la primera fija, depura, normaliza y
estabiliza, mientras que la segunda es un proceso de codi-
ficacion dinamico, en continuo reajuste y cambio (Girén-Al-
conchel, 2005).

3. Caso de estudio

Este articulo toma como caso de estudio las elecciones a la
Generalitat de Catalunya del 21 de diciembre de 2017 para
analizar y comprender de qué forma las redes sociales con-
tribuyen a la emocionalizacion de la politica a partir de la
evolucion de la campania electoral en la plataforma social
Facebook por parte de los partidos politicos que obtuvieron
representacion en el Parlament de Catalunya. La eleccion
toma en consideracidén que se desarrollaron bajo circuns-
tancias excepcionales: instituciones de autogobierno sus-
pendidas, candidatos encarcelados, candidatos huidos, lo
que favorece el despliegue de narrativas que apelan a las
emociones y la polarizacion.

4. Objetivo y preguntas de investigacion

Esta investigacion se aproxima a las reacciones gramatiza-
das en la plataforma Facebook para averiguar como las es-
trategias de campafias electorales apelan a las emociones
en el despliegue de sus narrativas. Asimismo, nos interesa
conocer de qué manera el formato de los contenidos influye
en la repuesta emocional de los usuarios y explorar hasta
qué punto las gramaticas de accion de Facebook dejan es-
pacio para reacciones mas viscerales de critica y disension.
Para alcanzar estos objetivos formulamos las siguientes pre-
guntas de investigacion:

T VN
>< 00 oo S
w & -~ =

Figura 1. Reacciones en Facebook
Fuente: Facebook Inc.
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- ¢A qué emociones apelan

Tabla 1. Cifras totales de datos capturados durante el periodo del estudio

las narrativas de los partidos
politicos desplegadas du-
rante la campaniia electoral?

- ¢Qué formato de conte-

Likes Emociones
N . Total
Publicaciones | Comentarios .
FEaccioies Total % Total %
Total 1.302 93.933 461.305 399.872 86,68 61.433 13,32

nidos favorece la interac-
cion en clave emocional?

- ¢Qué herramientas ofrece Facebook para que los usuarios
canalicen las emociones mas intensas?

5. Métodos

Los métodos utilizados en esta investigacion se alinean con la
propuesta de Rogers (2013) de estudiar fendmenos sociales
y culturales reorganizando informacién, métodos y procesos
de las plataformas digitales y otras aplicaciones tecnoldgicas.
Para ello hemos utilizado Netvizz, un programa especifica-
mente disefiado para investigar con este enfoque que per-
mite la extraccion y analisis de datos de paginas de Facebook
a través de la interfaz de aplicaciones (API) (Rieder, 2013).
Mediante este método hemos obtenido una coleccién de da-
tos constituida por 1.302 posts publicados en las paginas de
los 7 partidos politicos que finalmente obtuvieron represen-
tacién en el Parlament de Catalunya, entre el 27 de octubre
de 2017, fecha en la que se convocan elecciones via articulo
155 y el dia de la votacién, 21 de diciembre de 2017. Junto
a los posts se capturo el contenido de 93.933 comentarios y
461.305 reacciones, como queda reflejado en la tabla 1.

El like sigue siendo la reaccion preferida
por los usuarios para interactuar con los
contenidos

Una de las candidaturas analizadas —Junts per Catalunya—
cred su pagina el 22 de noviembre de 2017 ya que dicha
formacidn se constituyd con posterioridad a la convocatoria
de elecciones. Aproximamos esta peculiaridad como una
consecuencia mas de las excepcionales circunstancias que
rodearon la celebracion de los comicios y por este motivo
renunciamos a establecer comparaciones entre partidos en
términos de éxito y eficacia. Entre

otros motivos porque los indicado-

res de engagement estan directa-

mente relacionados con el nimero psc
de seguidores de las paginas de Fa-
cebook y acotar las fechas a un ran- PP

go comun entre todos los partidos
no solventaria el problema de que
Junts per Catalunya tuvo menos ti-
empo de articular su presencia en

CECP

IxC

Facebook y ganar un numero de se- ERC
guidores suficiente. En lugar de ello
nos fijamos en el tipo de reaccio- cup

nes para caracterizar las narrativas
de cada partido y las analizamos
a partir de porcentajes. Adicional- 0% 10%
mente, se utilizan técnicas de data
mining para analizar la presencia
de stickers y emojis en los comen-
tarios.

Cs

El profesional de la informacidn, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. elSSN: 1699-2407

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

6. Reacciones a las publicaciones

En una primera aproximacion a los datos extraidos, obser-
vamos que el like sigue siendo la reaccién preferida por
los usuarios para interactuar con los contenidos. Como se
muestra en el grafico 1, en todos los casos analizados su-
peran el 80% sobre el total de las reacciones registradas.
El like supone el grueso de las reacciones que los usuarios
han tenido como respuesta a las publicaciones de los parti-
dos. Cabe interpretar el like como una opcién para mostrar
adhesién y aceptacion de los contenidos que no necesa-
riamente conlleva un componente emocional y, por tanto,
es mas dificil de analizar en estos términos. Observamos
también diferencias significativas en relacion con el peso
de las reacciones emocionales en cada uno de los partidos
politicos. Este dato sugiere que algunos partidos llevaron a
cabo estrategias de comunicacidon mas orientadas a generar
respuestas emocionales que otros.

Video e imdgenes se confirman como
formatos dominantes, lo que corro-
bora la audiovisualizacién en el uso de
Facebook

Dado que a las reacciones emocionales (love, wow, haha,
sad y angry) en Facebook les damos un mayor valor de sig-
nificacion, pues la accion de elegir entre una de ellas exige al
usuario realizar un ejercicio de reflexion, y su opcion revela
con mayor precisién su estado de animo, eliminamos del
conjunto analizado el like y analizamos, de entre las reac-
ciones mas complejas, cuales son las mas utilizadas. En el
grafico 2 se muestra el reparto de reacciones sobre el total
de las publicaciones analizadas. Observamos cémo la reac-

100%

like W love Mwow  haha I sad ' angry

Grafico 1. Proporcién de likes y reacciones emocionales por partido
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10,88%

7,29%

8,13% _y,

1,11% =

72,59%

= wow ® haha

u Jove sad w®angry

Grafico 2. Porcentaje de uso de las reacciones

cion love es la reaccién mas utilizada

Tabla 2. Reparto porcentual de reacciones por partido

Partido* Love Wow Haha Sad Angry
Cs 91,19 0,91 3,72 1,55 2,64
cup 82,73 0,88 7,25 3,38 5,76
ERC 68,44 0,84 4,62 14,27 11,83
IxC 94,48 0,22 1,08 3,74 0,47
CECP 85,23 2,93 5,75 3,15 2,93
PP 45,65 1,76 17,91 247 32,21
PSC 48,80 1,64 23,92 3,54 22,09
Total 72,59 1,11 8,13 7,29 10,88

* Cs: Ciudadanos, CUP: Candidatura d’Unitat Popular, ERC: Esquerra
Republicana de Catalunya, JxC: Junts per Catalunya, CECP: Catalunya en
Comu-Podem, PP: Partido Popular, PSC: Partit Socialista de Catalunya.

Tabla 3. Distribucion de las publicaciones por formato y por tipo de reaccién

en el cdmputo global, superando el L ” Hah sad | A Total Total
70% sobre el total de reacciones re- ove ow ana a "9 | reacciones publicaciones
gistradas. Este dato sugiere un alto Evento 0,36 0,00 0,02 0,00 0,01 038 1,08
gra.\do de concordanqa entre |os se- Enlace 1,60 0,57 0,15 0,18 0,25 2,76 5,40
guidores de los partidos en Facebo-

ok, que ahonda en la signiﬁcacién Musica 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,07

de adhesidn incondicional que ya se Foto 17,90 0,54 1,81 1,05 0,52 21,83 37,87
expresa en la predominancia de likes. Estado 0,15 0,00 0,00 0,00 0,00 0,15 0,72

El anadlisis detallado de las reaccio- Video 54,61 2,87 3,56 5,48 8,36 74,87 54,86

nes por partido muestra un reparto

muy desigual de los sentimientos que

despiertan las publicaciones de cada formacion politica. Tal
como se muestra en la tabla 2, PP y PSC se encuentran muy
por debajo de la media en reacciones como love, mientras
que Ciudadanos y Junts per Catalunya capitalizan este senti-
miento llegando a representar mas del 90% sobre el total de
las reacciones. Por el contrario, son los mismos PPy PSC los
que superan la media de reacciones consideradas negativas,
como angry, donde alcanzan el 32% y el 22% respectivamen-
te, sobre una media que se encuentra en poco mas del 10% si

como formatos dominantes, lo que corrobora la audiovisu-
alizacion en el uso de esta plataforma, una tendencia cuyo
nacimiento ya detectaron anteriormente Coromina y Prado
(2013). Si comparamos las dos columnas de la derecha (To-
tal reacciones y Total publicaciones) observamos como el
formato video es el mas usado por los partidos para publi-

Tabla 4. Uso de elementos graficos como respuesta

tenemos en cuenta los datos de todos los partidos. Asimismo, Tipo Total

ERC muestra un porcentaje especialmente elevado de sad y Emojis 27913

angry que podemos relacionar con el encarcelamiento de di- Stickers 1.99

rigentes politicos independentistas en su narrativa.

Valiéndonos de la categoriza- Tabla 5. Top 5 emojis y stickers

ciéon de formatos que estable-

ce el propio Facebook, la tabla RERE

3 muestra el modo en que los i I ; \\4(\

usuarios han distribuido estas Emoji m "

reacciones segun el formato del

contenido publicado por los par-

tidos. Los datos han sido norma- n 5.290 5.264 2.204 1.994 937
lizados a porcentajes para hacer

mas facil su lectura. El formato % 18,95 18,85 789 714 3.35
gue mas reacciones provoca es

el video, acumulando mas del v » N —

74% de las reacciones emocio- Sticker ;fv @'&9 fi ?'<

nales de los usuarios, seguido S o’ p

del formato foto, con un 21%.

Por lo que se refiere al tipo de " >87 e " > 7
publicacion, el video y las ima- % 29,40 5,81 5,56 115 0,85

genes se confirman también
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car (54%), y el que proporcionalmente

Tabla 6. Los 5 emojis mas usados por cada partido

genera mas reacciones emocionales

: . Cs cup ERC JXC
en los usuarios. Los resultados eviden-

cian que los equipos de comunicaciéon ~ A~ A~ ~A A~

de los partidos apuestan claramente ‘) | Cwh | O

por difundir sus mensajes en forma de
videos y fotografias y que esta practica
obtiene el premio de una mayor inte-

Qv

raccion en clave emocional.

7. Emojis y stickers

El uso de elementos graficos estanda-
rizados, como los emojis y los stickers
para comentar las publicaciones de

7
D

los partidos es mucho menor que la
interaccion en forma de reaccion tal

R
v

v, o o
y como atestigua la tabla 4, especial- 74 _\_j )
mente si lo comparamos con las mas
de 460.000 reacciones registradas en
el mismo periodo. Para interpretar Tabla 7. Top 3 stickers mas usados por partido
estos numeros, es preciso tener en Cs CcUP ERC JXC CECP PP PSC
cuenta que escribir un comentario es
una accion que conlleva un mayor es- - f.“ﬁ - VA, - - -
fuerzo que hacer click en los botones hEteig > pitsiid 9 i o o
de las reacciones, que son mucho mas
visibles. Del mismo modo, hay que VA, - VA, - f.“ﬁ f.“ﬁ
tener en cuenta que el uso de emojis o == 9 hEteig — -
esta vinculado a determinadas practi- ey "
cas. Por ejemplo, es habitual que los =< “ = = — % . HA >~
usuarios adjunten el mismo icono vari- ' &j'&j m - @ é‘; &j'&j

as veces en el mismo comentario para
enfatizar su reaccion.

La tabla 5 muestra los 5 emojis y los 5 stickers mas recurren-
tes en los comentarios a las publicaciones de los partidos
politicos. Es interesante observar que la utilizacion de emo-
jis se concentra en un menor nimero de opciones ya que los
5 ideogramas del top 5 representan mas del 50% del total
mientras que la utilizacion de stickers es mucho mas atomi-
zada. Si nos fijamos en el significado de los iconos se distin-
gue que los emojis del top 5 pueden asociarse a reacciones
positivas. En el caso de los stickers, en cambio, domina el
rechazo mas visceral que se expresa con el grafismo del vé-
mito, que representa casi el 30% de los stickers publicados.

En un analisis mas detallado de los emojis mas usados en
cada uno de los muros de los partidos (tabla 6), podemos
ver cdmo la expresion de sentimientos positivos sigue sien-
do dominante. No obstante, también se utilizan para mos-
trar rechazo como claramente atestigua la presencia del
ideograma de las heces en el caso del Partido Popular y el
Partit Socialista de Catalunya o el del dedo corazdén en la
CUP. Otro aspecto destacable es el hecho de que la utili-
zacion de los emojis para expresar emociones convive con
un uso de tipo ideogramatico en el que éstos sirven para

Tabla 8. Correlacidn entre reaciones, stickers y emojis

Like Love Wow Haha Sad Angry
Stickers 0,26 0,24 0,28 0,59 0,54 0,83
Emojis 0,84 0,59 0,04 -0,24 0,56 0,13
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expresar conceptos o mensajes simples; esta practica sirve
para reforzar y reafirmar aspectos relacionados con la iden-
tidad de los partidos. Tal seria el caso de la utilizacion de
la naranja en la pagina de Ciudadanos, el puiio en las de la
CUP y CECP, los lazos en ERC y JxC, la P de parking en el PP
o larosa en el PSC. Mencién aparte merece la presencia del
lazo en la pagina de Cs que se puede asociar a una accion de
protesta por parte de usuarios afines al independentismo.

El uso de emojis estd vinculado a reac-
ciones positivas, los stickers canalizan las
emociones negativas

En la tabla 7 se recoge el uso de los stickers en cada una de
las paginas de los partidos. Observamos que el vémito es un
elemento recurrente de los usuarios para mostrar rechazo,
encabezando practicamente todos los rankings de uso. Los
stickers asociados a la adhesion también tienen presencia en
todas las paginas y, en menor medida, los relacionados con la
risa. Con el objetivo de identificar posibles relaciones entre
el uso de estos dos formatos con unas determinadas reac-
ciones emocionales por encima de otras, hemos calculado la
correlacion entre las 6 modalidades de reaccién y el uso de
stickers y emojis en las paginas de los partidos politicos. Tal y
como refleja la tabla 8 existe una fuerte correlacion entre el
uso de stickers y la reaccidon angry y entre el uso de emajisy la
reaccion like. También se detectan correlaciones moderadas
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entre el uso de stickers y las reacciones haha y sad y entre la
utlizacidon de emojis y las reacciones love y sad.

8. Conclusiones

El analisis de las reacciones a las publicaciones en las pa-
ginas de los partidos politicos que concurrieron a las elec-
ciones al Parlament de Catalunya ha permitido comprobar
como las estrategias de campafia apuestan por narrativas
que apelan prioritariamente a sentimientos positivos y de
adhesiéon. Ademas, hemos podido observar que algunos
partidos son mas eficaces que otros en la consecucién de
este objetivo y también que las circunstancias excepcionales
que rodearon la celebracién de estos comicios (candidatos
encarcelados y suspensién del autogobierno) propicio, en
el caso de Esquerra Republicana de Catalunya, el desplie-
gue de relatos que invocan emociones de enfado y tristeza.
Asimismo, hemos detectado situaciones en las que se pro-
duce una divergencia entre las emociones a las que apelan
las publicaciones y las que finalmente provocan. Los casos
mas evidentes atafien al PSC y al PP, pero es una circuns-
tancia que en menor medida se reproduce en el resto de
los partidos. Esta discrepancia es un aspecto que conside-
ramos de especial relevancia y creemos que en futuras in-
vestigaciones convendria abordar para observar hasta qué
punto puede ser un indicador util para evaluar el éxito de las
estrategias de comunicacion en las campafas electorales.
M3ds alld de ayudarnos a analizar nuestro caso de estudio, el
analisis de las reacciones constituye un método eficaz para
analizar las emociones que se invocan en las narrativas que
se despliegan en Facebook.

El formato que mas reacciones provoca es
el video, acumulando mas del 74% de las
reacciones emocionales de los usuarios

Los resultados también dejan claro que el video es el forma-
to de contenidos que mas eficazmente genera reacciones
emocionales, seguido de la fotografia. En este sentido, con-
sideramos particularmente revelador el hecho de que los
partidos politicos apuesten decididamente por el contenido
audiovisual cuando se trata de difundir sus mensajes ya que
la produccion del mismo exige mayor planificacion y recur-
sos. Todo parece indicar que la utilizacion del video se pue-
de relacionar con la promesa de un mayor premio en forma
de interaccion emocional. En qué medida los algoritmos de
Facebook intervienen en esta ecuacidén es un aspecto que
no podemos responder con la metodologia utilizada, pero
parece prudente tomarlo en consideracion.

La introduccién de las reacciones por parte de Facebook
ha seguido un proceso de gramatizacidon de las emociones
conteniéndolas en el dmbito de la correccién politica. Por
el contrario, el analisis de los emajis y los stickers nos ha
permitido evidenciar que estos recursos son utilizados para
manifestar el rechazo, la critica y el boicot de una forma mas
visceral, siguiendo un proceso de gramaticalizacién al ser-
vicio de la interaccidn emocional libre de los usuarios con
los contenidos. En realidad, aunque se utiliza con frecuen-
cia gramatizacion y gramaticalizacion como sindénimos —

como dijimos antes—, aqui nos acogemos a la distincion que
considera que la primera fija, depura, normaliza y estabili-
za, mientras que la segunda es un proceso de codificacion
dindmico, en continuo reajuste y cambio (Girén-Alconchel,
2005). En el caso de los stickers es particularmente eviden-
te. Tal y como demuestran por un lado la recurrencia del
grafismo del vomito y por el otro la fuerte correlacién en-
tre el nUmero de reacciones de enfado y el uso de stickers.
En lo que refiere a los emojis conviene sefialar que ademas
de expresar la disensién, en su uso ideogramatico juegan
un papel muy significativo en la representacién de la iden-
tidad de los partidos. En este sentido la correlacién fuerte
entre el uso de emajis y el nimero de likes —y la correlacion
moderada con el numero de loves— sugiere que los ideo-
gramas constituyen una forma mds compleja de expresar la
adhesion.
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