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studies on emojis have focused on discourse genres such as online chat and social media discourse,
while research on their use in online consumer reviews remains relatively scarce. The present study
aims to explore the pragmatic functions of emojis in consumer reviews and their application in this
domain based on the analysis of 450 reviews collected from the Chinese review websites Dianping.
com. The findings reveal that the functional distribution of emojis in consumer reviews is generally
consistent with that observed in other digital discourse genres, though certain differences are also
evident, primarily reflected in their decorative function. Furthermore, Chinese consumers tend to
use emojis with features specific to the Chinese digital context to convey a wide range of pragmatic
functions.

Keywords: emoji; pragmatic functions; consumer reviews; Chinese; digital discourse.

Resumen: Los emojis, siendo un recurso multimodal ampliamente utilizado en la comunicacion
mediada ordenador (CMO), han despertado un enorme interés entre los académicos. No obstante, la
mayoria de los estudios pragmaticos sobre los emojis se han centrado en géneros discursivos como el
chat en linea y discurso de medios sociales, mientras que la investigacion sobre su uso en resefas de
consumidores en linea sigue siendo relativamente escasa. En este contexto, el presente estudio tiene
como objetivo explorar las funciones pragmaticas de los emojis en las resefias de consumidores y su
aplicacion en este ambito. A través del analisis de 450 resenas recopiladas de la plataforma china
Dianping.com, los resultados muestran que la distribucion funcional de los emojis en las resefas de
consumidores presenta una consistencia general con la observada en otros géneros discursivos digitales,
aunque también se evidencian ciertas diferencias, reflejadas principalmente en su funcion decorativa.
Ademas, los consumidores chinos tienden a emplear emojis con caracteristicas propias del contexto
digital chino a fin de expresar una diversidad de funciones pragmaticas.

Palabras clave: emoji; funciones pragmaticas; resefas de consumidor; chino; discurso digital.
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1. Introduccion

Hoy en dia, los emojis se han configurado como unos de los recursos no
verbales mas empleados en la comunicacion mediada ordenador (CMO en
adelante; Herring, 1996), ya que un 90% de los cibernautas estan usando
este recurso grafico (Liu, 2023: 02). El propdsito del surgimiento de estos
iconos ha sido crear en la CMO un sucedaneo de los recursos no verbales-de
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la comunicacion cara a cara (Yu y Qin, 2011), subsanando en cierta medida
la deficiencia de efectividad de CMO (Daft y Lengel, 1984), puesto que los
recursos no verbales, sean paralingliisticos o quinésicos (Cestero Mancera,
2016: 4-6), podrian utilizarse para explicitar la emocion y actitud del enun-
ciante, lo cual permitira una informacion mas enriquecida que solamente
palabras articuladas (Burgoon et al., 2022). En la CMO de China, el uso de
emojis también ha sido un habito comunicativo de los internautas (Wang,
2014), lo cual ha despertado un enorme interés entre, los investigadores en
el ambito linglistico, quienes han llevado a cabo numerosos estudios sobre
el uso de emojis en las principales redes sociales chinas, como WeChat-una
plataforma de mensajeria en linea y Weibo-un microblog.

No obstante, el uso pragmatico de emojis en las resefas de consu-
midores en linea sigue siendo un tema escasamente abordado. Bajo este
contexto, el presente estudio se desarrolla con el proposito de identificar
las funciones pragmaticas de los emojis empleados en las resefnas de con-
sumidores en linea escritas por consumidores chinos. Asi que se proponen
las tres preguntas siguientes:

(1) ¢Cuales son los emojis mas empleados en las resefas en linea de
consumidores chinos?

(2) ;Cuales son las funciones pragmaticas de estos emojis?

(3) ;Qué emojis se destacan por su particularidad y cuales son sus
funciones pragmaticas?

2. Emoticonos y emojis

Tanto los emoticonos como los emojis constituyen recursos semioticos
comUnmente utilizados en la CMO. Los emoticonos se definen como peque-
fios simbolos graficos, generalmente formados por secuencias de signos de
puntuacion del sistema de codificacion ASCII (Sigla de American Standard
Code for Information Interchange),-por ejemplo “:-)”-que se agregan a los
mensajes enviados a través de dispositivos electrénicos (Sampietro, 2016a;
2016b). Etimologicamente, la voz “emoticono” ha sido definida por el Dic-
cionario panhispdnico de dudas’ como un calco del acrénimo inglés emo-
ticon, morfolégicamente compuesto por emot-“emocion” e icon-“icono”,
por lo cual se concibe literalmente como una imagen que expresa emocion.

' Real Academia Espafnola. emoticono. En Diccionario panhispdnico de dudas. Consultado 15 de
abril, 2025, en https://www.rae.es/dpd/emoticono
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Figura 1: Ejemplos de los emoticonos
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Joy. Melancholy. Indifference. Astonishment.

https://es.wikipedia.org/wiki/Emoticono
(Fecha de Gltima consulta: 15 de abril, 2025)

El primer emoticono-“:-)”- ha sido creado por Scott E. Fahlman en el
ano 1982 con el motivo de anadir un tono de broma al contenido discursivo,
al revés, el otro signo “ :-( ” ha sido inventado para denotar la seriedad del
mensaje (Fahlman, 1982).

Por otra parte, el concepto de emoji fue propuesto por el disefador
japonés Shigetaka Kurita (Sampietro, 2016a: 58), considerado como la
segunda generacion de emoticono (Calero, 2014: 106). Etimolégicamente,
la voz “emoji” es una transcripcion fonética de la palabra japonesa % 3%
(Z & L), literalmente se interpreta como caracteres expresados a través
de dibujos; a nivel de configuracion grafica, el emoji se presenta como un
conjunto de iconos o imagenes prediseiadas y en color, que se insertan en
las lineas textuales para cumplir cierta funcion comunicativa (Cantamutto
y Vela Delfa, 2019: 30). Por lo tanto, pese a la similitud morfoldgica entre
los dos sistemas semioticos y se diferencian entre si.

En el aspecto referencial, los emojis poseen un potencial referencial
considerablemente mas amplio que los emoticonos, ya que los emojis no se
limitan a representar expresiones faciales, sino una enorme diversidad de
categorias semanticas. De acuerdo con Emojipedia %(https://emojipedia.
org/stats)-una de las plataformas que colaboran con Unicode en la reco-
pilacidn y analisis estadistico de emojis (Sampietro, 2016a), hasta el sep-
tiembre de 2024 existe un total de 3.790 emojis, agrupados en nueve ca-
tegorias, tales como expresiones faciales (&), &3, @, &); personas (3,

2,8, ,9); comida y bebida (@),@/, =, | ); viajes y lugares (g, 3¢, 2),
entre otras.

Dada la considerable cantidad y variedad referencial de los emojis, el
consorcio UniCode sugiere asignar a cada emoji un codigo Unico para su
identificacion (Vela Delfa y Cantamutto, 2021: 26), por ejemplo, al emoji
&3-cara llorando de risa, se le atribuye el codigo U+1F602. Esta practica ha

2 Emojipedia. Emoji Statistics. Emojipedia. Consultado 16 de abril, 2025, en https://emojipedia.
org/stats
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favorecido la estandarizacién de su uso en diferentes sistemas operativos,
si bien persisten ciertas variaciones de acuerdo con la plataforma digital,
como se observa en la Figura 2.

Figura 2: & (cara llorando de risa, U+1F600) en distintas plataformas digitales
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Fuente: https://www.emojiall.com/es/emoji/ &

El repertorio de emojis no constituye un sistema cerrado, ya que cada
ano van incorporandose a este repertorio nuevos dibujitos a través de la
admision de UniCode, por ejemplo, el emoji de empanadilla china (1%
fjido zi, U+1F95F) ha sido incorporado a la lista en 2017.

Como se registra en Ge y Herring (2018: 39), “while emoji may be evol-
ving into a language, emoji language is not the same across cultures”, en
otras palabras, los emojis empleados en determinados contextos sociocul-
turales no solo comparten la definicion de UniCode, sino también presentan
particularidades marcadas en términos de funcién e interpretacion, por lo
tanto, la investigacion sobre el uso de emojis en determinados contextos

culturales tiene relevancia académica.

3. Estudios previos

3.1 Los estudios discursivos de resefias de consumidor en linea

En las Gltimas dos décadas, las resefias de consumidores en linea han
sido un tema de investigacion cadente. En el ambito comercial, la resefna
de consumidor en linea se considera como una forma de “word of mouth”
(WOM; Chen y Xie, 2008: 6) actuando como una herramienta eficiente en el
marketing, ya que estos contenidos generados por los propios consumido-
res constituyen retroalimentaciones valiosas para la empresa, lo cual per-
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mite realizar mejoras en los productos o servicios (Park, Lee y Han 2007);
mientras que para los consumidores como lectores de resena, tales comen-
tarios pueden funcionar como una guia que oriente futuras adquisiciones.

En el terreno lingliistico, la resena de consumidor en linea se concep-
tualiza como un género discursivo (Pollach, 2005). Una gran parte de los
estudios realizados en torno a las resenas se han fundamentado en la teo-
ria de acto de habla (Austin: 1962). Seglin Mariottini y Hernandez Toribio
(2014: 318), la resena de consumidor en linea se percibe como una cate-
goria de macroacto de habla, dado que en estas valoraciones “confluyen
diversos actos de distinta naturaleza.”(Ibid.), tales como directivos (p. €j.:
sugerencias, consejos y recomendaciones), asertivos (p. €j. narraciones e
informaciones) y expresivos (p. €j. criticas, elogios, cumplidos y agradeci-
mientos), es decir, cada “microacto de habla” que lo compone cuenta con
una intencion comunicativa especifica (Kerbrat-Orecchioni, 2005).

En términos del estilo retérico, las reseias de consumidores presentan
en general un alto nivel de informalidad, siendo una de sus manifestacio-
nes el uso de emojis. En las resenas de consumidores, los emojis suelen
emplearse como intensificador de emocién, mas que desempenar funciones
interactivas (Hidalgo Downing, 2020, 2022). Las actividades relacionales
(Eelen, 2011) también se consideran como un enfoque relevante en los
estudios pertinentes. Las investigaciones relacionales de resefnas de con-
sumidores han exhibido una preferencia a las resenas negativas, ya que en
estas opiniones de valencia negativa, los consumidores suelen recurrir a
una amplia gama de estrategias de descortesia para manifestar sus insa-
tisfacciones (Feng y Ren, 2020), como resultado, la gestion de actividades
relacionales (Spencer-Oatey, 2008) se ha configurado como un tema clave.

Aparte de lo senalado arriba, resulta pertinente resaltar que las rese-
fas de consumidores en linea constituyen esencialmente un tipo de dis-
curso evaluativo (Hunston y Thompson, 2020) y mantienen una vinculacion
estrecha con la emocion (Alba-Juez, 2018). Por consiguiente, la expresion
emocional se consolida como un elemento recurrente en este tipo de dis-
curso (Chen y Farn, 2020).

3.2 Los estudios pragmaticos de emojis en China

Segun lo indicado previamente, el emoji es una palabra transliterada
del japonés y en chino existen varias formas de traduccion (Li, 2023). En
las investigaciones académicas la traduccién mas aceptada ha sido# % 7
5 (bigo ging fu hao), es decir, signos de expresiones faciales. No obstante,

los estudios previos han afirmado que la funcion de los emojis no se limita
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Unicamente a expresar emociones y que, en distintos contextos comunica-
tivos, el uso de emojis muestra una tendencia hacia la diversidad.

Tal como se indico en Yang y Mao (2020), las funciones pragmaticas de
emojis en las conversaciones en WeChat pueden resumirse en tres puntos:
funcion ilocutiva, funcién interpersonal y funcion textual. En palabras
concretas, los emojis pueden modificar la fuerza ilocutiva de un enun-
ciado, regulando asi las relaciones interpersonales y, al mismo tiempo,
participan en la estructuracion del discurso; de manera similar, basado en
las interacciones en Wechat, el estudio de Li y Yang (2018) verifico la di-
versidad de las funciones de emojis y las agruparon en siete puntos: senal
de actitud o emocion, intensificador de actitud o emocion, modificador
de la fuerza ilocutiva, humor, ironia, toma o cesion de turno y dispositivo
de retroalimentacion. Esta diversidad funcional también ha sido respal-
dada por investigaciones posteriores, tales como las de Liu (2021) y Gou
et al.(2024).

El analisis enfocado en emojis especificos también ha despertado un
notable interés entre los investigadores chinos. En el trabajo de Cheng y
Cong (2021) se estudio el emoji Jl, (manos en oracion, U+1F64F), inter-
pretado como un signo de solicitud de ayuda, agradecimiento, palmada
compartida o buenos deseos, ademas, se anadid que el uso de este icono
presenta ciertas variaciones regionales en China.

Aparte de ello, resulta pertinente destacar que, ciertas redes sociales
chinas han creado su propio repertorio de emoji para la adaptacion a la
preferencia de los usuarios chinos (Wang, 2014: 236), por tanto, podemos
ver emojis que no se figuran en el repertorio de UniCode, tal como el doge
©* una carita de perro, que ha sido estudiado en Wu (2024), en que se con-
cluye que en las opiniones de usuarios de la plataforma de video Bilibili,
dicho emoji funciona como un intensificador en los actos que refuerzan la
imagen del interlocutor, al revés, en los actos amenazantes para el interlo-
cutor, cumple la funcion atenuadora.

A través de la revision de investigaciones previas podemos observar
que, actualmente, en el contexto de la CMO en China, las investigaciones
pragmaticas sobre emojis se centran principalmente en los discursos gene-
rados en WeChat y Weibo, dos redes sociales con una enorme base de usua-
rios, mientras que los enfoques de estudio se focalizan en el significado y
el papel que juega en las interacciones interpersonales.
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4. Taxonomia de las funciones pragmaticas de los emojis

A nivel internacional, numerosos estudios también han propuesto va-
riados criterios de clasificacion de las funciones pragmaticas de los emojis.
Entre las funciones pragmaticas identificadas, se destacan el marcador de
emocion o actitud (Dainas y Herring, 2019, Derks et al., 2008, Luor et al.,
2010; Yus, 2014), modificador de fuerza ilocutiva (Dresner y Herring, 2010;
Yus, 2014), mecanismo regulador de actividades relacionales (Sampietro,
2020), asimismo, se observa que los emojis son capaces de anadir al enun-
ciado que acompaia un toque humoristico o irénico; en otros casos, sirven
como un elemento decorativo para el texto (Dainas y Herring, 2019).

Debido a las diferencias en los géneros discursivos y el contexto socio-
cultural en que se usan los emojis, los criterios de clasificacion también
presentan una notable diversidad; no obstante, entre estas clasificaciones
se observa una coherencia parcial, lo que ha causado unos solapamientos
en los contenidos (Padilla, 2024: 53). Para ello, nuestra investigacion con-
siderara de manera integral las diversas taxonomias propuestas en estudios
previos, utilizandolas como marco conceptual para el analisis de las fun-
ciones pragmaticas de los emojis en las resefias de consumidores en linea.

5. Metodologia

Para constituir el corpus, hemos coleccionado los datos de KAk 51 (da
zhong dian ping, https://www.dianping.com), uno de sitios web de resefas
mas visitados por los consumidores de la parte continental de China. Esta
plataforma ha facilitado a los consumidores un acceso de publicar sus
evaluaciones de experiencia de consumo en distintos establecimientos
comerciales, como hoteles, restaurantes, supermercados, entre otros.

En cuanto a la seleccidon de establecimientos, nos hemos enfocado en
los restaurantes en ciudades economicamente desarrolladas en China, como
Shanghai, Beijing y Shenzhen. Esta seleccion responde a la consideracion
de que las investigaciones previas se enfocaban principalmente en las re-
sefnas de hoteles, mientras que las reseias de experiencias gastrondmicas
también merecen una atencion equivalente, debido a la participacion de
multiples dimensiones evaluativas, como la comida, el gasto, el servicio, la
sociabilidad y el ambiente.

A fin de garantizar la representatividad, hemos seleccionado restau-
rantes de tres niveles de consumo, es decir, alto (mas de 400 ¥/persona),
medio (100~400 ¥/persona) y bajo (por debajo de 100 ¥/persona). Las eva-
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luaciones que se publican en Dianping se puntualizan en cinco estrellas,
con el 5 como nivel maximo y de acuerdo con el sistema evaluativo de la
plataforma, las resefias con 4 a 5 estrellas se clasifican como positivas,
las de 2,5 a 3,5 estrellas como neutrales, y las de 0,5 a 2 estrellas como
negativas. En cada nivel, hemos escogido 150 resenas, de esta manera, se
consigue un corpus de 450 resenas.

Siendo de calidad de analisis de discurso mediado por ordenador (He-
rring y Androutsopoulos, 2015), en nuestra investigacion, adoptamos una
combinacion de enfoques de investigacion de arriba hacia abajo (top-down)
y abajo hacia arriba (bottom-up) (Biber et al., 2007). Concretamente, en
primer lugar, elaboraremos una ficha referencial basada en las taxonomias
previas que nos sirve para la identificacion y codificacion; en segundo lugar,
una vez detectada una funcion no registrada previamente, la incorpora-
mos en dicha ficha; posteriormente, procederemos con el conteo de cada
funcion. Todo el trabajo de codificacion y conteo lo hemos realizado por
medio de la aplicacion Nvivo. Cabe sefhalar que, en caso de que los emojis
aparecen de forma repetida pero desempeiian una misma funcion, como
323, se contabiliza como una sola funcion.

La veracidad de los datos también es un aspecto que debemos tener
en cuenta. Aunque Dianping es uno de los sitios de resefias con mayor
numero de usuarios en China, las investigaciones (Li et al., 2017) han in-
dicado que en esta plataforma existe cierta proporcion de resenas falsifi-
cadas. A fin de evitar que la falsificacion afecte la veracidad de los datos,
al seleccionar las resenas hemos recurrido a la metodologia propuesta por
Li et al. (2017) con el objetivo de limpiar los datos, manteniendo asi la
maxima credibilidad posible.

6. Resultado y discusion

En este apartado vamos a presentar los resultados de analisis como
respuestas a las preguntas formuladas en la parte introductoria. En pri-
mer lugar, se ofrece una presentacion general de los datos estadisticos;
en segundo lugar, se examinaran las funciones pragmaticas de los emojis
identificadas en las resenas.

En términos del uso general de los emojis, hemos encontrado 209 dis-
tintos emojis de nueve categorias referenciales, con una ocurrencia total
de 1179 veces. Al mismo tiempo, hemos realizado una estadistica de los
10 emojis mas utilizados en las resefas de tres nivele valorativos, como se
muestra de la manera siguiente:

Sinologia Hispanica, China Studies Review, 21, 2 (2025), pp. 79-102

87



88

o P BT IR RIS T S IEHTIEE A Study on the Pragmatic Functions of Emojis in
W5t Chinese Consumers’ Digital Reviews

Tabla 1: Los diez emojis mas empleados en cada nivel evaluativo

Resenas positivas Resefas neutrales Resenas Negativas

Emoji Unicode No. | Emoji Unicode No. | Emoji | Unicode No.
1 S U+1F60B 83 & U+1F60B 56 & U+1F62D 34
2 4 U+1F44D 40 S U+1F602 17 & U+1F621 24
3 *®» U+1F60D 15 ® U+1F62D 15 &) U+1F642 21
4 @ U+1F36D 14 52| e 13 | U+2757 20
5 D U+1F601 11 U+1F601 12 D U+1F644 14
6 D) U+1F92D 11 B U+1F642 12 | | - 13
7| & | e 11 U+2850 | 11 | & | e 12
8| @ U+2764 | 11 | Ba | oo 10 | &9 | e 12
9 (2} U+1F602 10 4 U+1F44D 9 %) U+1F97A 11
10 U+1F339 8 D) U+1F92D 9 LI RS 11

Fuente: elaboracion propia Elaboracion propia en base del analisis del corpus

Tal y como se refleja en la Tabla 1, existe un alto nivel de corresponden-
cia entre la valencia de emojis y el nivel evaluativo de resenas, ya que en
las resenas positivas, predomina el uso de emojis con denotacion positiva,
como &% (cara saboreando comida, U+1F60B), ®® (cara sonriendo con ojos
de corazén, U+1F60D); al contrario, en las resefas negativas, prevalecen
los emojis de valencia negativa, como &3 (cara llorando fuerte, U+1F62D ),
@ (cara cabreada, U+1F621); en las resefas neutrales, coexisten ambos
tipos y la interpretacion del emoji tiene mas dependencia del contexto. En
las resefas negativas, también observamos que se utilizan cominmente los
emojis no registrados en el repertorio de Unicode, como & = . A partir
de este resultado, suponemos que los emojis disenados por la plataforma
Dianping han adquirido una preferencia significativa entre los consumido-
res para expresar emociones negativas complejas.

En lo que respecta a la estadistica de las funciones pragmaticas, en el
corpus hemos identificado siete funciones desempenadas por los emojis:
(1) marcador de emocion o actitud, (2) intensificacion, (3) decoracion, (4)
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recurso léxico, (5) atenuacion, (6) ironia y (7) humor. La distribucion de
estas funciones en las resenas de los tres niveles se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2: Estadistica de las funciones pragmaticas de los emojis

Funciones pragmaticas Positivo Neutral Negativo Suma
1 Marcador de emocion o actitud 110 120 90 320
2 | Intensificador 83 33 46 162
3 | Decoracion 42 42 29 113
4 | Recurso léxico 11 10 16 37
5 | Atenuador 5 13 5 23
6 |Ironia 0 3 18 21
7 | Humor 3 3 3 9

Suma 254 244 207 685

Fuente: Elaboracion propia en base del analisis del corpus

En las lineas siguientes, se procedera a interpretar las principales fun-
ciones pragmaticas identificadas. En este proceso, se pondra énfasis en la
presentacion de las funciones pragmaticas de los emojis que reflejan mas
peculiaridades de la CMO china.

6.1 Marcador de emocioén o actitud

Durante el proceso de analisis, en caso de que la actitud o emocion
del autor de la resefa no se exprese de manera explicita en el contenido
textual o los indicios textuales sean poco evidentes y dicha actitud o emo-
cion se manifieste a través de emojis, consideramos estos emojis como
indicadores emocionales o actitudinales. Gracias a estos recursos iconicos,
los lectores pueden captar con mas facilidad la emocion o actitud del au-
tor, especialmente en las resefas neutrales. Bajo este contexto, los emojis
en combinacion con el texto facilitaran una interpretacion mas precisa y
matizada.

Tal como se mencion6 previamente, en las resefas recoplidas hemos
encontrado varios emojis que no se encuentran registrados en Unicode,
entre los cuales se destaca %, utilizado 13 veces tanto en las resenas neu-
trales como en las negativas. Este icono representa un rostro sudoroso de-
notando un estado de confusidn o de prisa. En las reseias, este emoji suele
estar cargado de una valencia negativa, empleandose especialmente pa-
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raexpresar la incomprension ante la deficiencia del servicio o de los platos,
asi como la inquietud causada por la imposibilidad de cumplir las expecta-
tivas. Ante la complejidad de tales emociones, los consumidores se inclinan
a expresarlas mediante el uso de emojis en lugar de palabras tecleadas.

(1) MR fa E RS [..] BRIGULAE R R IR SS N B — N A E RS A
W HRREEEL—FEAN i EI=2 [Negativo-44] (Fuwu jianzhi
lipii... [...]JMdfan jin zai zhi chi de fuawu rényudn gua yixia waitao dou
yao zhuang ting bu jian, mian wu bidoqing kanzhe wé yi shéng bu kéng,
jianzhi gii’ao.)

El servicio fue muy inaceptable... [...] Le pedi al camarero, que estaba
a un par de pasos, que colgara mi abrigo, y se hizo el sordo, solo me

FeveNe

miraba sin decir ni una palabra. Fue de una arrogancia total. &»%3%3

En el corpus, también hemos localizado cinco instancias de emojis
&, (carita negra de interrogacion). El disefio de este emoj ha sido inspi-
rado porun meme comunmente difundido: Confused Nick Young , como
se muestra la Figura 3 :

Figura: 3 Confused Nick Young?
i

En las resenas, este emoji suele acompanar los comentarios con valen-
cia negativa, actuando como marcador del descontento y confusion ante
la deficiencia en términos del servicio o del sabor del plato. En el ejemplo
2, el consumidor ha recurrido tres emojis consecutivos®con el motivo de
explicitar su actitud de desconcierto por la falta de profesionalismo del ca-
marero, al mismo tiempo que manifesta su frustracion ante las respuestas
incoherentes.

(2) WA R RAETL, — 2 LN — 2 LB,
RSB — T, ok T B T4 T KRN . SO R

4?2 [Negativo-31] Wen nii fawuyudn shi bu shi qudnmai mianbao,

3 Meming World. Confused Nick Young. Meming World. Consultado el 11 de noviembre de 2024,
en https://en.meming.world/wiki/File:Confused_Nick_Young.jpg
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vihuir shud dr jin yihuir shud gao jin, zuihou shud qu wen yixia, ldi le
shuo shi baifénbdi yidali mianfén. €®€ Ting bu dong zhéngwén ma?!

Le pregunté a la camarera si era pan integral; primero dijo que de
harina baja en gluten, luego que de harina alta en gluten, y al final dijo
que iba a preguntar. Cuando volvio, dijo que era 100% harina italiana.
€&€ ;. Acaso no entiende chino?!

6.2 Emojis como intensificador y atenuador

La capacidad de los emojis en la modificacion de la fuerza ilocutiva ha
sido verificada en numerosos estudios (Dresner y Herring, 2010; Yus, 2014,
Riordan, 2017). En este caso, dado que el autor ha expresado explicitamen-
te el acto de habla en su enunciado y el emoji que lo acompana se limita a
modificar la fuerza ilocutiva.

Al observar la distribucion de emojis como modificador de fuerza ilo-
cutiva en las resefnas, se observa una mayor frecuencia como intensificador
que atenuador-162 frente a 23 veces. Asimismo, los consumidores chinos
tienden a emplear los emojis como intensificadores en las resefias positi-
vas, con una ocurrencia de 83 veces, seguida por las negativas (46 veces) y
neutrales (33 veces).

Cuando los emojis funcionan como intensificador, es habitual que se
empleen de forma repetida o en combinacion con otros procedimientos
lingliisticos; aparte de esto, los emojis tienden a contribuir predominan-
temente a la intensificacion de modalidad (Albelda Marco, 2007), como
muestra el extracto 3:

3)[1BA»s , SEAEXMENZ, BMAS T, E B0 M A !
[Negativo-28]( [...] na ge, shi zai ndn chi, xing de bu dé lido, lidn lu
bian tan dou bu ra! %25

[...] el #2, jes realmente horrible! jTiene un sabor muy fuerte, inclu-
so peor que el de un puesto callejero! 252

Esta resena negativa termina por tres emojis desarrollados por la plata-
forma Dianping: % la cara vomitando arco iris. A partir del contexto donde
se genera la resefa, se propone interpretarlo como una expresion popular
que circula en la CMO de China: 2575 (kou ti fén fang), que literal-
mente se entiende como “soltar fragancias de la boca”. Sin embargo, en el
contexto digital, se utiliza en general de forma irénica y actia como eufe-
mismo de “soltar groserias o insultos”. En la resefa citada, los tres emojis
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% sirven como un procedimiento que intensifica la emocion enojada asi
como la modalidad apreciativa (Albelda Marco, 2007).

De manera similar, la funciéon atenuadora de los emojis ha sido men-
cionada en numerosos estudios realizados, en este caso, estos iconos sir-
ven como un mecanismo que atenua los efectos potencialmente negativos
derivados de las criticas dirigidas al restaurante o bien, a la autoimagen
del autor de reseia (Hernandez Flores, 2013). Tal como se observa en el
ejemplo (4), en que el consumidor ha publicado su resefia quejandose de
la amargura del plato:

(4) [...]H P BORRC b YR IR TR R I 2 ifE Py ) )k, UM AN,
R WA X RA K& (AN DRR) [Positivo-31]( [...] v rou rudn
nuo pei shang pao mo suan weéi hé mogi cui pian de xidn wei, ga‘ng
gang hdo qgié bu ni, jiu hudn shi jué de zhe kit wei bu tai hao & (gé
rén kou wei))

[...] La carne de pescado es suave y tierna, con un sabor acido y
salado de la espuma y los chips de champiion, lo que ofrece un sabor
justo y no pesado Sin embargo, el sabor amargo del pollo no es muy
agradable &. (Gusto propio).

A los procedimientos atenuadores verbales, tales como el verbo episté-
mico W15 (jue de, creo), el adjetivo que delimita la opinion/i~ A (gé rén,
propio) vy la litote expresada en/f KU (bu tai hdo, no es muy agradable),
se ha incorporado el emoji & (cara llorando de risa, U+1F602), con el pro-
posito de reforzar el efecto acentuador de la queja dirigida al restaurante.
Aqui, el emoji & funciona como una simulacion de la sonrisa en la comu-
nicacion cara a cara, cuyo proposito es reparar las amenazas ya cometidas
en las interacciones y crear un clima comunicativo distendido y afable,
equivalente a lo que en chino se denomina J§;% (péi xido), interpretada
como una “sonrisa conciliadora” o “sonrisa de cortesia”. Segln nuestros
datos estadisticos, los emojis & (4 ocurrencias, 17 %) y &2 (cara radiante
con ojos sonrientes, U+1F601; 5 ocurrencias, 21 %) son los dos mas utiliza-
dos para cumplir la funcién atenuadora.

También hemos encontrado casos en que el emoji & se emplea para la
proteccion de la autoimagen del autor de resena:

(5) [ I iR XXX — M 2 i 1, FLAY, SR SERE AN 20 2 DY £
E, RHiEEMEE ([..] ting shud ldi XXX yT ban dou hui dian zha dai
yu, rii g€, chang yu nidn gao hé hong shu si jian tao, bu zht dao zhén

jid ©)
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[...] Dicen que en XXX suelen pedir el combo de pez espada frito,
paloma, pastel de pescado y pastel de batata, pero no sé si es cierto.

AR A

~ ’%"3

En esta resena el autor de resefa ha aludido varios platos mas pedidos por
otros comensales en un restaurante, sin embargo, a fin de minimizar la respon-
sabilidad comprometida en el valor veritativo de su presentacion, ha acudido
varias veces a expresiones que difuminan la veracidad del enunciado, tales
comolr it (tTng shud, dicen que) yAN%liE (bu zhT dao, no sé), ademas, con el
emoji & al final del enunciado, se rebaja aun mas la seriedad del hablante
hacia su enunciado, contribuyendo asi a la salvaguardia de su autoimagen.

6.3 Decoracion textual

Como se registra en Xu y Yan (2024), en el diseno de los emojis, han
de tomarse en cuenta dos dimensiones clave: la dimension estética y la
semiodtica, como resultado, los emojis, una vez incorporados en el texto,
constituiran “a unique visual appeal” (Xu'y Yan, 2023: 6) para los lectores.

Segun nuestro resultado estadistico, la funcidén decorativa ocupa el
tercer lugar, lo cual evidencia una cierta distincion con la distribucionde
funciones en otros discursos digitales, tal como la conversacioén en linea (Li
y Yang, 2018) o la publicacién en Weibo (Yuan, 2021), en que apenas se
hace referencia de la funcion decorativa. Sin embargo,en nuestro corpus,
hemos observado que es comin que los consumidores inserten entre las
palabras tecleadas emojis que representan comidas y bebidas, como &,
#¢, ¥, etc. En este caso, estos emojis resultan redundantes con el léxico
(Zanzotto et al., 2011) y no expresan emociones ni modifican la percep-
cion de las relaciones interpersonales; por ello, proponemos categorizarlos
como elementos decorativos.

Los emojis de papel decorativo pueden ubicarse en la parte inicial de
un enunciado (29 ocurrencias) o ser insertados dentro del cuerpo textual,
o al final del enunciado, como ilustra el ejemplo (6):

(6) [..]FT A B BAR TR BRd & MK —#Ens, W& midhskml 5K
— N ! [Positivo-148] (sus you de cai y& hén xia fan! Ji shi hé péng
you yT gi chi, yé shi hé diin wai mai hui jia y7 rén shi® _p)

iTodos los platos son perfectos para acompanar con arroz! Son
ideales tanto para comer con amigos como para pedir a domicilio y
disfrutar en casa en una comida en solitario® _f .
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El emoji @, compuesto por nimero 1 y dos caracteres chinos “— A
£ (yi rén shi), es desarrollado también por Dianping y significa “comer
solo”. Su uso refleja la situacion actual de la economia de personas solteras
en China (Yuan et al.2022). En esta resena, aunque el mismo significado ha-
bia sido expresado mediante tres caracteres“ A ", el uso de este emoji no
solo realza la visibilidad de los sinogramas y cumple una destacada funcion
decorativa, sino que pone de manifiesto la aceptacion por parte del autor
de su identidad como persona soltera.

6.4 Emojis como recurso léxico

Como se menciond anteriormente, los referentes de emojis han exce-
dido a las expresiones faciales, ampliandose a nueve categorias, lo que ha
enriquecido de forma considerable el ambito de los referentes de emojis.
Este hecho, junto con el trabajo de estandarizacion realizado por UniCo-
de, ha originado la preferencia de los usuarios a la sustitucion de palabras
textuales por emojis. En nuestro corpus, observamos que no pocos autores
de resenas recurren a emojis con el motivo de sustituir palabras del texto,
como & por “carne”.

Segun lo indicado en Weissman et al. (2023: 4), los emojis con referen-
tes mas concretos y transparentes son mas propensos a presentar caracte-
risticas de lexicalizacion, como los de categorias de alimentos, animales y
objetos. Como indica el ejemplo (7)

(7). X BB IR I EYE T RSS AR T B Y AR EAS
PR IR FRZeN! | Zhé li de chu shT méi tian dai ndo shang ban
le ma? Fu wu yudn jiu kao shou duan zhuan gian? W¢ fa shi bu hui zai
ldi di er ci! Zai lai shi *2!]

iAcaso el chef viene todos los dias a trabajar sin cerebro? ;Y los
camareros solo buscan ganar dinero con trucos? jJuro que no volveré
una segunda vez! ;Si vuelvo, seré un ®!

En las resenas negativas es habitual que los consumidores manifiesten
sus descontentos o insatisfacciones a través de palabras descorteses (Cul-
peper, 2011).En el ejemplo citado, el autor recurre al emoji ** (cara de
perro, U+1F436) como reemplazo del caracter chino #ij(gou, perro), una
palabra con connotaciones peyorativas en el contexto sociocultural chino.
Desde la perspectiva pragmatica, el autor emplea una estrategia de auto-
degradacion, es decir, se autodenomina “perro”, con el motivo de expresar
de manera indirecta el compromiso de no volver a consumir en dicho res-
taurante, lo cual constituye una desaprobacion y una amenaza a la imagen
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del restaurante. No obstante, en lugar de utilizar directamente el caracter
¥, opta por el emoji #2.Con la sustitucion del caracter, al mismo tiempo
de la evaluacion negativa, salvaguarda su propia imagen en cierta medida.

6.5 Emojis como marcador de ironia y humor

Asi mismo, se observa que los emojis son capaces de anadir a la resefa
que acompafa un matiz ironico o humoristico. Cuando la valencia afectiva
del texto no coincide con la del emoji, se expresa una mayor posibilidad
de ironia (Derks et al., 2008: 381), tal como se muestra en el ejemplo (8):

(8). MRS GUNEEAE BN 5 G oL — e an, [ FRATE3)
RO E SN, MERATPIA NFGE AT H—N AL AL S 55
<) [Negativo-82] (fu wu yudn dui zhéng ge dian li zuo weéi zhan yong de
ging kuang yi wu suo zhi, [...] wé men zhii dong ti chd zhdo wei zhi déng
yT xia, dui zhe wo men liing ge rén zhi zhe ce sué mén kou y7 ge zuo
wei rang zuo zhe déng & @)

El personal no tenia ninguna idea de la disponibilidad de asientos en
el restaurante; [...]. Propusimos buscar un asiento y esperar un momen-
to, y nos senalaron un lugar junto a la puerta del bano para que nos
sentaramos y esperaramos. /& @

En el ejemplo (8), el autor de resena ha presentado una queja de que
el camarero no les haya asignado un lugar adecuado para la espera. Con el
motivo de ironizar al camarero por la indiferencia, inserté un £ (pulgar
hacia arriba, U+1F44D) y un © (cara feliz con ojos sonrientes, U+1F60A),
manifestando asi su insatisfaccion. Ya que en el contexto comunicativo di-
gital de China, las diferentes variantes de emojis de cara sonriente—como
) @ @ —suelen interpretarse como un indicio de indiferencia, ironico o
rechazo (De Seta, 2018; Zhou et al. 2017). En las resefas del corpus, hemos
observado que estos emojis pueden servir por si solo como un marcador
ironico, ademas, pueden emplearse junto con el texto con tono ironico.

El humor ha sido otra funcion relevante de los emojis y también cons-
tituye la motivacion del surgimiento de su antecedente—los emoticonos,
ya que la invencion de la carita invertida “:-)” se hizo precisamente para
agregar un matiz humoristico a los enunciados (Sampietro, 2020: 5). En la
CMO, las palabras asociadas a la risa estan estrechamente vinculadas al
humor y los emojis relacionados con la sonrisa tampoco constituyen una
excepcion (Konig, 2019: 168-169). De modo que, muchos emojis sonrien-
tes-como @ (cara feliz con ojos sonrientes, U+1F60A), & (cara llorando
de risa, U+1F602) y @ (cara con mano sobre la boca, U+1F92D)-pueden
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contextualizar el texto y servir de acompanamiento al humor textual. Con
el uso de estos emojis, se podra orientar la interpretacion hacia un rumbo
mas humoristico (Yus, 2014), como muestra la reseia siguiente:

(9). BB R BRI g, 4% 55 P SR B R RS /T
HE#S! @65 [Neutral-21] (Bdo fdng shi na zhong da cha ldi de lin

shi fang, an fang chdn jian zhu chid shén de gin gi yudn hua: shii yu wéi
zhang jian zhu!)

La sala privada parece una improvisacion, en palabras de un parien-
te que se dedica a la construccion inmobiliaria: jes una construccion
ilegal! 22

En ausencia de este signo ©2 (U+1F92D), el contenido literal podria
percibirse como una critica o un reproche de caracter severo.

7. Conclusion

Esta investigacion ha sido una reflexion preliminar sobre la funcion
pragmatica de los emojis en las resenas de consumidor en linea publicadas
por consumidores chinos. A través de la investigacion, se ha verificado la
diversidad funcional de emojis en las resenas de consumidores.

Al mismo tiempo, el estudio revela que la distribucion de las funciones
pragmaticas de emojis en las resefas de consumidores presenta una notable
coincidencia con la distribucion en otras redes sociales chinas, incluyendo
funciones como indicadores de emociones y actitudes, modificadores de la
fuerza ilocutiva, asi como marcadores de ironia y humor. Sin embargo, es
importante reconocer las diferencias que se manifiestan principalmente
en la relevancia de la funcion decorativa. A través de ella, el autor de la
resefa no solo busca incrementar el atractivo del contenido textual, sino
también llevar a cabo una autopromocion destinada a atraer a un mayor
numero de lectores.

Asimismo, se percibe que los consumidores chinos, al redactar sus re-
sefas, tienden a emplear emojis con peculiaridades locales. Estos emojis
suelen ser creaciones propias de las plataformas digitales chinas y se adap-
tan a la realidad social actual del pais. Ademas, en calidad de una mani-
festacion de la cultura digital popular, los emojis mantienen una estrecha
vinculaciéon con otros elementos de la cultura popular digital, como las
palabras modernas usadas en redes sociales y los memes. Asi que los emojis
inspirados por estos elementos también disfrutan de un uso frecuente por
parte de los consumidores.

Sinologia Hispanica, China Studies Review, 21, 2 (2025), pp. 79-102



25 P Li Liang

No obstante, ha de resaltar que esta investigacion todavia presenta
ciertas limitaciones, ya que la fuente del corpus se limita exclusivamente a
las resenas de restaurantes. Dado que la experiencia gastrondémica consti-
tuye un servicio experiencial, cuyos criterios de evaluacion difieren de los
de los bienes fisicos (Vasquez, 2014) . Ademas, la funcion pragmatica de
ciertos emojis especificos también merece ser exploradas mas a fondo en
futuras investigaciones.
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