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Resumen

Este estudio identific6 las representaciones sociales sobre experiencias
gastronémicas fine dining en Bogota mediante analisis de resefias digitales en
TripAdvisor. Se emple6 un disefio mixto secuencial explicativo: en la fase cualitativa,
se aplicé el analisis prototipico de Verges a 105 participantes mediante muestreo
intencional (mayores de edad, residentes en Bogota con minimo una experiencia en
restaurantes gourmet), revelando la estructura del Nucleo Central (sabor,
experiencia, calidad, servicio) y Sistema Periférico. En la fase cuantitativa, se realizé
Andlisis de Sentimientos Basado en Aspectos (ABSA) sobre 5,130 resefias,
identificando 14,240 menciones clasificadas en nueve categorias conceptuales. Los
hallazgos revelaron un nucleo central hedénico con valoracion positiva superior al
97%, mientras el sistema periférico canaliza la disconformidad (Dimension
Econdmica: NSS 80.9%). Se validé la hibridacion metodolégica entre Teoria de
Representaciones Sociales y analisis computacional, postulando la "salud de la
representacion social de marca" como indicador estratégico para gestion de
significados colectivos del consumidor.

Palabras clave: representacion social, resefias digitales, sentimientos, alta cocina,
fine dining

Abstract

This study identifies social representations of fine dining gastronomic experiences in
Bogota through analysis of digital reviews on TripAdvisor. A sequential explanatory
mixed-methods design was employed: in the qualitative phase, Verges' prototypical
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analysis was applied to 105 participants through purposive sampling (adults, Bogota
residents with at least one gourmet restaurant experience), revealing the structure
of the Central Core (flavor, experience, quality, service) and Peripheral System. In
the quantitative phase, Aspect-Based Sentiment Analysis (ABSA) was performed on
5,130 reviews, identifying 14,240 mentions classified into nine conceptual
categories. Findings reveal a hedonic central core with positive ratings exceeding
97%, while the peripheral system channels disagreement (Economic Dimension:
NSS 80.9%). The methodological hybridization between Social Representation
Theory and computational analysis is validated, positing "brand social representation
health" as a strategic indicator for managing collective consumer meanings.

Key words: social representation, digital reviews, sentiment, haute cuisine, fine
dining

INTRODUCCION

El acto de comer trasciende la supervivencia basica para convertirse en una
expresion sociocultural profunda, un espacio donde convergen identidades y
significados construidos colectivamente (Cohen, 2022; Gimenes et al., 2012). En la
sociedad contemporanea, cada eleccion alimentaria y ritual gastronémico funciona
como un acto simbdlico que no solo nutre el cuerpo, sino que también expresa
nuestra compleja relacion con el mundo y con los demas (Vieira et al., 2025; Costa
Reis et al.,, 2017). Esta dimensién simbdlica se intensifica notablemente en la
gastronomia gourmet y fine dining, escenarios meticulosamente disefiados no solo
para servir alimentos, sino para orquestar experiencias memorables y significativas
(Mufioz et al., 2018; Othman & Goodarzirad, 2013).

El fine dining, en particular, se caracteriza por una busqueda incesante de la
excelencia en multiples dimensiones: desde la seleccion de ingredientes premium y
la aplicacion de técnicas sofisticadas, hasta una presentacion artistica meticulosa,
un servicio impecable y la creacién de ambientes elegantes que evocan lujo (Gomes
et al., 2013). Este modelo gastronémico se distancia conscientemente de la légica
puramente utilitaria (Cardoso & Pinto, 2010) para adentrarse de lleno en el territorio
del consumo heddnico, donde se prioriza el placer y la gratificacidon emocional sobre
la simple satisfaccion de necesidades béasicas (Hsu et al., 2018; Acosta Prieto,
2020).

El concepto de consumo hedodnico, que abarca las facetas multisensoriales,
fantasticas y emotivas de la experiencia (Hirschman & Holbrook, 1982; Acosta
Prieto, 2020), encuentra en la alta gastronomia un campo de aplicacion privilegiado.
De hecho, investigaciones recientes demuestran que factores como la atmésfera, la
calidad de los alimentos y el servicio son simultdneamente relevantes para la
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creacion de experiencias hedonicas (Mufioz et al., 2018; Kertasunjaya et al., 2020),
y que el valor heddnico influye en la satisfaccion del cliente de manera
significativamente superior al valor utilitario (Lubeck et al., 2016).

Esta compleja amalgama de estimulos sensoriales y respuestas afectivas ha
encontrado un canal de expresion masivo en las plataformas digitales de resefas,
las cuales han reconfigurado fundamentalmente las decisiones del consumidor (Rita
et al., 2023; Tasdagitict & Tuna, 2022). La magnitud de este fendmeno es
cuantificable: solo en 2024, TripAdvisor procesé 31 millones de resefias de 21
millones de usuarios, registrando un total de 79.7 millones de contribuciones. De
manera reveladora, las resefias de restaurantes representaron mas del 40% de
todas las contribuciones, superando por primera vez a las de alojamiento y
consolidando a la gastronomia como el principal motor de contenido en la
plataforma (TripAdvisor, 2025). El impacto de este eWOM (electronic word-of-
mouth) es directo: el 58% de los viajeros lee entre 6 y 12 resefias antes de decidir
donde comer (TripAdvisor, 2025; Litvin et al., 2006).

Sin embargo, este volumen masivo presenta desafios significativos de autenticidad.
En 2024, TripAdvisor eliminé 2.7 millones de resefias fraudulentas y 214,000
generadas por inteligencia artificial, lo que representa aproximadamente el 8.8% del
total de envios (TripAdvisor, 2025). Este incremento subraya la necesidad de
enfoques analiticos robustos para comprender la construccion colectiva de
significado en estos entornos digitales (Colantonio, 2022; Onorati & Giardullo,
2019).

Para abordar esta complejidad, la Teoria de las Representaciones Sociales (TRS),
desarrollada por Serge Moscovici (1976), ofrece un marco conceptual idoneo. Las
representaciones sociales se definen como una modalidad particular del
conocimiento, cuya funciébn es la elaboracion de los comportamientos y la
comunicacién entre los individuos (Moscovici, 1976; Garzon Medina & Sanchez
Arismendi, 2020). Investigaciones contemporaneas han demostrado su
aplicabilidad en contextos digitales, donde las imagenes y los textos actian como
herramientas discursivas que median el paisaje cultural y funcionan como sefiales
de trafico cognitivas para los usuarios (Cohen, 2022).

El enfoque estructural propuesto por Jean-Claude Abric (2001) resulta
particularmente pertinente para este analisis, pues permite comprender cOmo se
organizan jerarquicamente los significados colectivos mediante la distincion entre
un Nucleo Central estable y normativo, y un Sistema Periférico flexible y contextual
(Rateau & Lo Monaco, 2013; Lo Monaco et al., 2016). Esta estructura dual confiere
a las representaciones sociales su singular capacidad de ser simultaneamente
estables y adaptativas, tal como ha sido documentado en estudios previos sobre
alimentos organicos (Gutiérrez Pérez et al., 2012) y espacios de consumo urbano
(Garzon Medina & Sanchez Arismendi, 2020).
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Para abordar operativamente la dimension afectiva expresada en este gran volumen
de texto, el Andlisis de Sentimientos se presenta como una herramienta
metodoldgica complementaria y potente. Investigaciones recientes demuestran la
efectividad de técnicas avanzadas de procesamiento de lenguaje natural para
clasificar sentimientos en resefias de restaurantes con precisiones superiores al
80%, permitiendo ademas un analisis granular basado en aspectos (ABSA) que
identifica sentimientos especificos hacia elementos como la comida, el servicio o el
ambiente (Gupta & Rattan, 2024; Liu, 2012).

Este estudio se sitla en el dinAmico contexto gastronomico de Bogot4, consolidada
como un destino culinario de importancia global. Con una representacion destacada
en los Latin America's 50 Best Restaurants 2024 —EI| Chato en el puesto No. 3y
Leo en el No. 10 (The World's 50 Best, 2024)— y una escena de mas de 15,000
restaurantes, la gastronomia se ha consolidado como una de las actividades mas
realizadas por los turistas internacionales en la ciudad.

Esta investigacion aporta en tres dimensiones fundamentales. Desde lo académico,
valida la hibridacion entre la Teoria de las Representaciones Sociales y técnicas
computacionales de andlisis de sentimientos (Fetters et al., 2013; Vieira et al.,
2025), abriendo nuevas vias metodoldgicas para el estudio del comportamiento del
consumidor en la era digital. Desde lo empresarial, ofrece herramientas diagndésticas
gue trascienden las métricas tradicionales de reputaciéon online para acceder a las
estructuras de significado que los consumidores construyen colectivamente sobre
las marcas (Martinez et al., 2012; Nguyen & Dao, 2024). Desde lo social, la
investigacion se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible al promover
modelos de ciencia abierta mediante el uso de herramientas de codigo abierto
(Python, Pandas, NumPy, Spacy) que eliminan barreras econémicas y fomentan la
replicabilidad, contribuyendo al fortalecimiento de sectores econémicos estratégicos
como la gastronomia mediante la comprension profunda de las dindmicas de
consumo cultural.

OBJETIVOS

Objetivo General
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Identificar las representaciones sociales construidas en torno a las resefias de
experiencias gastronémicas de consumo en restaurantes gourmet y fine dining de
Bogotd, expuestas a través de la plataforma TripAdvisor durante el afio 2024-2025.

Objetivos Especificos

e Identificar el nucleo central y periférico de las representaciones sociales que
orienta la experiencia gastronomica a traves de la expresion de sentimientos
contadas en las resefas de TripAdvisor.

e Reconocer el significado de las resefias gastronémicas a través de la plataforma
TripAdvisor, la expresion de sentimientos, y el consumo hedonico construido por
los comensales estudiados en torno a los restaurantes gourmet y fine dining.

e Plantear recomendaciones asociadas con el uso de la mineria de sentimientos
para la potencializacidén de la experiencia del usuario en restaurantes gourmet y
fine dining.

REVISION DE LITERATURA

Consumo de Experiencias Gourmet y Heddénicas como Objeto de
Representacion

El acto de consumir, y de manera particular el de comer, se manifiesta como una
practica intrinsecamente sociocultural (Gimenes et al., 2012), una esfera de la vida
humana que va mucho mas alla de la simple satisfaccion de imperativos biol6gicos
(Costa Reis et al.,, 2017). En efecto, cada eleccién alimentaria, cada plato
degustado, cada ritual en torno a la mesa, estd densamente cargado de simbolos,
valores y significados colectivamente construidos y compartidos dentro de un
colectivo (Neme & Rodriguez-Gonzalez, 2013). La cultura, en este sentido, opera
como el lente interpretativo fundamental a través del cual los individuos y los grupos
dan sentido a su compleja relacion con la comida, con su propio cuerpo y con los
demas.

Esta profunda dimension simbdlica y cultural se intensifica de manera notable en el
contexto especifico de los restaurantes gourmet y fine dining. Estos
establecimientos no son meros lugares de aprovisionamiento nutricional, sino
escenarios meticulosamente disefiados y gestionados con el propésito primordial
de orquestar y entregar experiencias que aspiren a ser unicas, significativas y, sobre
todo, memorables (Othman & Goodarzirad, 2013).
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El consumidor contemporaneo, especialmente cuando se desenvuelve en estos
entornos de alta gama, demuestra un desplazamiento evidente y decisivo desde
una légica predominantemente utilitaria —enfocada en la eficiencia, la relacion
costo-beneficio, la practicidad o el valor nutricional objetivo (Gomes et al., 2013)—
hacia la busqueda activa y prioritaria de vivencias que involucren profundamente
sus sentidos, evoquen emociones intensas y le permitan construir narrativas
personales y sociales significativas (Kertasunjaya et al., 2020). Por consiguiente, la
experiencia gastronémica de élite, con su énfasis constitutivo en lo hedonico (la
busqueda del placer), lo sensorial (la estimulacion de los sentidos) y lo simbdlico (el
estatus, la distincion, la identidad), se configura como un objeto social de gran
complejidad y multiples facetas (Caplliure et al., 2010).

Considerando esta complejidad, la Teoria de las Representaciones Sociales (TRS)
emerge como un marco tedrico particularmente pertinente para desentrafar los
procesos mediante los cuales los grupos de consumidores construyen, comparten,
comunican y utilizan el significado colectivo atribuido a estas distintivas experiencias
gastronémicas. El aporte especifico de Jean-Claude Abric (1994) resulta
fundamental en este analisis, pues su enfoque estructural permite comprender
cdmo se organizan jerarquicamente estos significados colectivos. La TRS ha sido
aplicada con éxito para analizar cdmo se construyen socialmente las percepciones
sobre temas como los alimentos organicos (Gutiérrez Pérez et al., 2012) o como se
vinculan las clases sociales con la moda y el marketing (Guerschman, 2011).

El consumo en restaurantes gourmet y fine dining se define, en gran medida, por
este giro desde lo utilitario hacia la primacia de lo hedonico y lo experiencial
(Cardoso & Pinto, 2010). EI consumo heddnico, conceptualizado a partir de su
focalizacion en las dimensiones multisensoriales, fantasticas y emotivas de la
interaccion entre el consumidor y la oferta (Hirschman & Holbrook, 1982),
representa una busqueda deliberada del placer, la diversion, la aventura, la
novedad, la estimulacion estética y sensorial (Acosta Prieto, 2020).

Esta orientacién hedonica es absolutamente central y definitoria en la propuesta de
valor de la alta gastronomia (Gomes et al., 2013; Padréon & Barreto, 2011). De
hecho, la experiencia ofrecida en estos establecimientos abarca, por disefio, un
espectro amplio y cuidadosamente gestionado de elementos que van mucho mas
alld de la comida en si misma: la excelencia y profesionalidad del servicio, los
estandares de higiene, la sofisticacion y coherencia tematica de la decoracion vy el
ambiente general, el disefio de la iluminacion, el control de la acustica (Othman &
Goodarzirad, 2013), e incluso la percepcion de la composicion y el estatus de la
clientela presente (Gimenes et al., 2012).

Asi, cada componente de la oferta esta intencionalmente disefiado para poseer
multiples dimensiones sensoriales (Kertasunjaya et al., 2020), con el fin explicito de
catalizar experiencias profundamente gratificantes (Padrén & Barreto, 2011) v,
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idealmente, extraordinarias o fuera de lo comun. En este contexto, el marketing
sensorial se convierte en una herramienta estratégica fundamental (Gomes et al.,
2013), buscando activamente la creacion de una atmoésfera multisensorial
envolvente que no solo deleite los sentidos, sino que también forje conexiones
emocionales profundas (Serrano Anaya, 2019). Se reconoce, por tanto, que la
dimensién emocional no es un mero subproducto, sino un componente intrinseco y
crucial en la valoracion global de la experiencia gastronomica de alta gama (Ltbeck
et al., 2016).

Paralelamente, la experiencia en restaurantes gourmet y fine dining esta
profundamente arraigada en las dindmicas del consumo simbdlico. En este marco,
los objetos, servicios y experiencias no valen Unicamente por sus atributos
intrinsecos o funcionales, sino que adquieren un valor fundamental a través de lo
que representan en el plano social y cultural (Neme & Rodriguez-Gonzélez, 2013).
El acto de comer fuera, especialmente en establecimientos de élite, se transforma
en una practica densamente cargada de significados que van mas alla del alimento:
se consume la atmdsfera cuidadosamente creada, la percepcion de exclusividad, la
promesa de diversion, la sensacion de relax, el estatus asociado al lugar y a la
propia capacidad de acceso, y las relaciones sociales que se facilitan o se
escenifican en ese entorno (Gimenes et al., 2012).

En esta misma linea, la cultura material y los artefactos culturales presentes —la
decoracion, la arquitectura, el disefio de la vajilla, la presentacion artistica de los
platos— se convierten en vehiculos potentes de estos simbolos (Othman &
Goodarzirad, 2013), transmitiendo informacion valiosa no solo sobre la identidad y
posicionamiento del restaurante, sino también sobre la identidad, el gusto y el capital
cultural del propio consumidor (Guerschman, 2011). Los bienes y servicios
consumidos se transmutan en signos de distincion (Baudrillard, 2009), herramientas
simbdlicas que permiten a los individuos establecer y comunicar diferenciaciones
sociales, proceso que se extiende incluso a la eleccion entre distintas marcas dentro
de una misma categoria (Caplliure et al., 2010).

La gastronomia opera aqui como un campo privilegiado para la acumulaciéon y
exhibicién de capital cultural (Bourdieu, 1984). Ademas, el consumo en este ambito
puede adoptar formas diversas: estatutario (buscando afirmar una posicion social),
conspicuo (centrado en la exhibicidon ostentosa de rigueza o0 acceso), o identitario
(utilizado activamente como plataforma para la construccion, negociacion y
expresion de identidades individuales y grupales) (Guerschman, 2011).
Comprender estas complejas dinamicas simbdlicas resulta particularmente
relevante para interpretar las preferencias y comportamientos de grupos
demograficos especificos, como los Millennials, quienes a menudo otorgan gran
valor a las experiencias y a la expresion identitaria a través del consumo (Sepulveda
Nufiez, 2024).
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En suma, el consumo en restaurantes gourmet y fine dining trasciende la mera
funcionalidad para adentrarse de lleno en el terreno de lo heddnico, lo simbdlico y
lo experiencial (Cardoso & Pinto, 2010). Como se ha explorado, estas vivencias
implican una compleja amalgama de estimulos multisensoriales (Othman &
Goodarzirad, 2013), evaluaciones subijetivas de la calidad, el servicio y el ambiente
(Gimenes et al., 2012; Moliner et al., 2008), y una profunda carga emocional que va
desde el placer y la sorpresa hasta la decepcion o la culpa (Acosta Prieto, 2020;
Libeck et al., 2016).

En este contexto digital, las plataformas digitales de resefias, como TripAdvisor, se
erigen en escenarios cruciales donde este conocimiento colectivo sobre las
experiencias gourmet toma forma, se difunde y se negocia activamente (Onorati &
Giardullo, 2019). A través de las narrativas compartidas en estas plataformas, los
consumidores no solo describen y evallan facetas especificas de su vivencia —
desde los sabores y texturas (Othman & Goodarzirad, 2013) hasta la adecuacion
para ciertas ocasiones (Padron & Barreto, 2011)—, sino que también participan en
un proceso de comparacion social (Guerschman, 2011) y construyen significados
compartidos en torno a categorias como lujo, arte o celebracion.

Teoria de las Representaciones Sociales y su Aplicacién al Consumo
Gastrondmico en Resefas Digitales

La Teoria de las Representaciones Sociales (TRS), profundamente arraigada en la
psicologia social, ofrece un marco conceptual para abordar el estudio del llamado
conocimiento de sentido comun (Rateau & Lo Monaco, 2013). Este se entiende
como un saber eminentemente practico, que es socialmente construido y validado
al interior de un grupo especifico. Dicho conocimiento compartido no solo provee a
los miembros del grupo las herramientas cognitivas necesarias para interpretar la
compleja realidad social que les rodea, sino que también actia como un vehiculo
para la comunicacién eficaz sobre esa realidad (Calle Vargas & Padrén Mercado,
2020).

El enfoque de la TRS se centra precisamente en desentrafiar la l6gica inherente a
estas comprensiones colectivas. Busca analizar su profundo impacto en la dinamica
de la vida social (Di Grillo, 2021), permitiendo asi entender la dialéctica constante a
través de la cual los grupos dan forma a sus maneras de entender el mundo v,
simultdneamente, son formados por ellas. Por ejemplo, Garzén Medina y Sanchez
Arismendi (2020) la utilizaron para analizar como la introduccion de centros
comerciales transformaba las representaciones colectivas del territorio urbano y las
practicas de consumo asociadas.

Desde esta perspectiva tedrica, las representaciones sociales, tal como las concibio
seminalmente Moscovici (1976), son una modalidad particular del conocimiento,
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cuya funcion es la elaboracion de los comportamientos y la comunicacion entre los
individuos (Garzén Medina & Sanchez Arismendi, 2020). Es importante subrayar
que no se reducen a simples opiniones individuales o agregados estadisticos de
actitudes. Por el contrario, se materializan como un corpus organizado de
conocimientos (Valencia Chavez, 2021), un sistema coherente de ideas, imagenes,
valores y creencias que emerge y se nutre constantemente de la interaccion social
(Alvarez Palacio et al., 2020).

Las resefias digitales sobre experiencias fine dining en Bogoté4, analizadas a través
de esta lente tedrica, se revelan entonces como un espacio discursivo privilegiado.
Funcionan como un escenario donde estos significados compartidos no solo se
manifiestan explicitamente, sino que también se negocian, se validan v,
potencialmente, se transforman a través del dialogo y la interaccion entre usuarios
(Rateau & Lo Monaco, 2013).

Para comprender coOmo se originan y evolucionan estas representaciones,
Moscovici (1961) identificO dos procesos psicosociales clave, interdependientes y
dindmicos: la objetivacion y el anclaje. La objetivacion es el proceso cognitivo y
social mediante el cual un concepto abstracto, una idea compleja o un fenémeno
poco familiar se transforma en una imagen concreta, en un esquema figurativo
simple y facilmente aprehensible. En el contexto de las resefias de fine dining,
conceptos abstractos como excelencia culinaria o experiencia de lujo se objetivan
cuando los usuarios los traducen en descripciones sensoriales y concretas
(Guerschman, 2011).

El anclaje, por su parte, es el mecanismo complementario por el cual lo nuevo, lo
extrafo o lo complejo es clasificado, nombrado e integrado dentro del sistema de
pensamiento y categorias preexistente del grupo social (Rateau & Lo Monaco,
2013). Una experiencia en un restaurante fine dining, potencialmente novedosa o
incluso fuera de la norma para algunos comensales, es anclada por los resefiadores
en categorias que les resultan culturalmente significativas y operativas.

Si bien la objetivacién y el anclaje son cruciales para entender la génesis y el
dinamismo de las RS, el interés primordial de esta investigacion reside en la
estructura y el contenido de las representaciones ya constituidas y expresadas en
las resefas digitales. Para ello, se adopta como herramienta analitica central el
influyente enfoque estructural propuesto y desarrollado por Jean-Claude Abric
(1994). Este enfoque postula que toda representacion social posee una
organizacion interna especifica y jerarquizada. Esta se caracteriza por una doble
estructura interdependiente: un Nucleo Central (NC) y un Sistema Periférico (SP).

El Nucleo Central (NC) es considerado el componente mas fundamental, estable e
identitario de la representacion social (Abric, 1994). Representa la esencia, la
definicion consensuada del objeto para el grupo; contiene aquellos elementos
cognitivos y afectivos sin los cuales la naturaleza misma de la representacion se
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veria alterada radicalmente. Su estabilidad no implica inmovilidad absoluta, pero si
una fuerte inercia, profundamente anclada en la memoria colectiva, la historia
compartida y el sistema de valores y normas del grupo (Abric, 2001).

Este nucleo ejerce dos funciones primordiales interconectadas: una funcion
generadora de significado, pues actia como el punto de referencia a partir del cual
todos los demas elementos de la representacion (los periféricos) adquieren su
sentido y valor especifico; y una funcién organizadora, ya que determina la
estructura interna de la representacion, estableciendo las relaciones légicas,
afectivas y jerarquicas entre sus diversos componentes (Garzén Medina & Sanchez
Arismendi, 2020).

Circundando y articulandose dinamicamente con el Nucleo Central se encuentra el
Sistema Periférico (SP). Este sistema estd compuesto por elementos cognitivos,
evaluativos y practicos que son mas flexibles, variables, dependientes del contexto,
concretos y descriptivos que los elementos nucleares (Abric, 1994). Funciona como
la interfaz operativa y adaptativa entre la estructura estable y abstracta del NC y la
diversidad irreductible de las situaciones y experiencias concretas que enfrentan los
individuos en su vida cotidiana.

Asi, el SP cumple tres funciones vitales interrelacionadas (Lo Monaco et al., 2016):
1) Funcién de concrecion: Permite anclar la representacion abstracta en la realidad
observable y comunicable; 2) Funcién de regulacion: Facilita la adaptacion de la
representacion a los cambios del entorno o a nueva informacién; 3) Funcion de
defensa: Protege la estabilidad del NC actuando como un parachoques cognitivo
que absorbe, reinterpreta o neutraliza la informacion o las experiencias que podrian
amenazar los elementos nucleares.

La interaccion continua y dialéctica entre el Nucleo Central y el Sistema Periférico
es, precisamente, lo que confiere a las representaciones sociales su singular
capacidad de ser, simultaneamente, estructuras de significado estables y duraderas
que proporcionan identidad y coherencia al grupo, y, al mismo tiempo, herramientas
cognitivas flexibles y adaptadas a la accibn en contextos inevitablemente
cambiantes y diversos (Rateau & Lo Monaco, 2013).

Ademas de su compleja estructura interna, las representaciones sociales son
constructos eminentemente funcionales, es decir, cumplen propdsitos esenciales
tanto para los individuos como para los grupos sociales en su conjunto (Abric, 2001).
Se destacan cuatro funciones principales interrelacionadas:

Funcion de Saber (Cognoscitiva): Proporciona a los individuos un marco de
referencia compartido para comprender, interpretar y explicar la realidad que les
rodea (Abric, 2001). Las RS actuan como filtros cognitivos y organizadores del
conocimiento social, permitiendo a las personas dar sentido a la ingente cantidad
de informacion y experiencias a las que se enfrentan. En el contexto de las resefas
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de fine dining, esta funcion permite a los comensales entender qué define y qué
implica esta categoria especifica de consumo.

Funcién ldentitaria: Las representaciones sociales son fundamentales para la
construccion, el mantenimiento, la negociacion y la afirmacion de la identidad, tanto
social como individual (Abric, 2001). Al adoptar, expresar y defender una
representacion social particular, los individuos se posicionan activamente dentro del
entramado social, sefalan su pertenencia a determinados grupos y se diferencian
simbdlicamente. Escribir una resefia sobre un restaurante fine dining en TripAdvisor
puede ser interpretado como un acto performativo de gestion de la identidad
(Guerschman, 2011; Valencia Chavez, 2021).

Funcién Orientadora: Las representaciones sociales actian como guias implicitas
o explicitas para la accion social, orientando los comportamientos, las practicas
cotidianas y los juicios evaluativos en situaciones sociales concretas (Abric, 2001;
Rateau & Lo Monaco, 2013). La representacion social del fine dining, tal como
circula 'y se negocia en plataformas como TripAdvisor, orienta las decisiones de los
comensales, enfoca su atencion durante la experiencia gastronémica, y estructura
su evaluacion posterior (Lo Monaco et al., 2016).

Funcion Justificadora: Esta funcién permite a los individuos y grupos justificar sus
conductas, elecciones, opiniones y sentimientos a posteriori (Abric, 2001; Di Grillo,
2021). Las resefias en TripAdvisor frecuentemente cumplen esta funcion: un
comensal puede justificar un gasto considerable detallando la excepcionalidad Unica
de la experiencia, o puede legitimar una critica negativa severa enfatizando las altas
expectativas no cumplidas.

Finalmente, es crucial reiterar que las representaciones sociales no existen en un
vacio. Estan intrinsecamente situadas y profundamente ancladas en contextos
culturales, historicos, sociales y materiales especificos (Moscovici, 1976; Jodelet,
1989). La manera particular en que los comensales bogotanos representan la
experiencia fine dining en las resefias de TripAdvisor estara influenciada de manera
decisiva por factores contextuales: el estado de desarrollo de la escena
gastronémica de alta gama en Bogota, las condiciones socioeconémicas de la
ciudad (Gutiérrez Pérez et al., 2012), la influencia de tendencias gastronémicas
globales, y los codigos culturales locales sobre la comida y la hospitalidad (Garzén
Medina & Sanchez Arismendi, 2020).

Expresion de Sentimientos a través de Plataformas Tecnoldgicas

En la era digital contemporanea, las plataformas tecnolégicas, y muy especialmente
aguellas dedicadas a la agregacion de resefias de usuarios como TripAdvisor, se
han erigido en escenarios fundamentales donde los individuos no solo comparten
informacion factual sobre sus experiencias de consumo, sino que, de manera
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crucial, articulan y negocian sus sentimientos, emociones y evaluaciones subjetivas
(Rita et al., 2023). Este fendbmeno, conocido como electronic word-of-mouth
(eWOM), se define como toda comunicacién informal dirigida a los consumidores a
través de tecnologia basada en Internet relacionada con el uso o las caracteristicas
de bienes y servicios particulares (Litvin et al., 2006).

El eWOM ha transformado radicalmente la manera en que los consumidores toman
decisiones, particularmente en sectores experienciales como el turismo y la
gastronomia (Tasdagitici & Tuna, 2022). La ingente cantidad de datos subjetivos
generados en estas plataformas —comentarios textuales, valoraciones numéricas,
expresiones emocionales explicitas e implicitas— constituye un recurso invaluable
pero inherentemente complejo (Arcilla-Calderén et al., 2016).

La expresion de sentimientos en entornos digitales como TripAdvisor trasciende la
simple dicotomia positivo/negativo, revelando una rica textura de matices afectivos
y evaluativos (Espinola et al., 2024). Los usuarios no solo emiten un juicio global,
sino que frecuentemente despliegan narrativas detalladas donde describen
aspectos especificos de su experiencia y las emociones asociadas a cada uno de
ellos (Nguyen & Dao, 2024; Moliner et al., 2008).

Ante este volumen exponencial de Contenido Generado por el Usuario (UGC), el
Andlisis de Sentimientos (AS) emerge como una tecnologia clave y una disciplina
de investigacion en auge dentro del Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) (Liu,
2012; Feldman, 2013). Su objetivo fundamental es identificar, extraer, cuantificar y
estudiar de manera automatizada los estados afectivos, las evaluaciones y las
opiniones subjetivas expresadas en datos textuales (Pang & Lee, 2008).

El Andlisis de Sentimientos Basado en Aspectos (ABSA) va un paso mas alla,
identificando la opinion expresada sobre caracteristicas o atributos especificos de
una entidad (por ejemplo, el sabor de un plato, la rapidez del servicio, la decoracién
del restaurante), lo cual es particularmente relevante para el analisis detallado de
resefias en TripAdvisor (Zhang et al., 2017; Aziz et al., 2024).

Las propias plataformas tecnoldgicas como TripAdvisor no son meros contenedores
pasivos de informacion, sino que actian como mediadores activos en la expresion
y configuracion de los sentimientos (Colantonio, 2022). La arquitectura especifica
de estos sitios —con sus sistemas de puntuacion estrellada, sus categorias
predefinidas para la evaluacion— inevitablemente estructura y, en cierta medida,
modela la forma en que los usuarios articulan y presentan publicamente sus
opiniones y sentimientos (Sanmartin, 2016).

No obstante, la interpretacion automatizada de los sentimientos expresados en
plataformas como TripAdvisor enfrenta desafios significativos. La subjetividad
inherente al lenguaje natural, la fuerte dependencia del contexto, el uso frecuente
de la ironia, el sarcasmo y otras formas de lenguaje figurado, complican
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enormemente la tarea de clasificacion precisa (Cruces Cabezas, 2019). A esto se
suman las diferencias culturales en la expresion y la interpretacion de las emociones
(Cambria et al., 2013).

Desde una perspectiva pragmatica y aplicada, el analisis de los sentimientos
expresados en plataformas tecnologicas como TripAdvisor ofrece beneficios
tangibles y estratégicos para las empresas turisticas, los restaurantes y los gestores
de destinos (Espinola et al., 2024). Permite realizar una monitorizacion continua y
en tiempo real de la reputacion online, identificar rapidamente fortalezas y
debilidades desde la perspectiva directa del cliente (Moliner et al., 2008), y facilita
la deteccion temprana de focos de insatisfaccion. En definitiva, el Analisis de
Sentimientos aplicado a las vastas conversaciones digitales se convierte en una
herramienta fundamental para la inteligencia de negocio (Nguyen & Dao, 2024).

ESTRATEGIA METODOLOGICA

La investigacion se desarroll6 mediante un disefio metodoldgico mixto de carécter
secuencial explicativo, arquitectura seleccionada por su idoneidad para abordar la
complejidad del fendmeno estudiado: las representaciones sociales sobre el
consumo heddnico en experiencias gastronémicas de alta gama (Creswell & Plano
Clark, 2018). Este enfoque progresa deliberadamente desde la profundidad
cualitativa hacia la amplitud cuantitativa, combinando un estudio inicial que
construye una estructura cognitiva con un analisis posterior que observa su
manifestacion en narrativas espontaneas masivas.

El punto de partida reside en una inmersion cualitativa profunda, orientada a
identificar y estructurar la representacion social mediante el enfoque estructural de
Jean-Claude Abric (2001). Este enfoque postula que toda representacion social
posee una organizacion interna jerarquizada, caracterizada por una doble estructura
interdependiente: un Nuacleo Central (NC) estable y normativo que determina el
significado y organizacion de la representacion, y un Sistema Periférico (SP) flexible
y contextual que permite la adaptacion a situaciones concretas (Rateau & Lo
Monaco, 2013). Para acceder a este universo simbdlico, se aplicé un instrumento
de evocacion jerarquica a una muestra intencional de 105 participantes, siguiendo
los criterios metodoldgicos establecidos por Padron & Barreto (2011) en su estudio
sobre representaciones sociales del consumo hedbénico de alimentos en
restaurantes bogotanos.

La construccion del instrumento tomd como base la herramienta validada por estas
autoras, sometiéndola a un proceso de optimizacion y refinamiento contextual. La
adaptacion implicé expandir el cuestionario para indagar sobre tres objetos de
representacion diferenciados —la experiencia gourmet/fine dining en abstracto, el
plato de alta cocina como unidad técnica, y la alta cocina bogotana como fenémeno
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situado— ademas de afiadir dimensiones para capturar el contexto digital (eWOM)
y local. EI muestreo intencional establecié criterios de inclusién claramente
definidos: personas mayores de edad que hayan residido o visitado Bogota en el
altimo afo (2024-2025) y que posean al menos una experiencia directa en
restaurantes gourmet o fine dining, garantizando asi que los participantes cuenten
con marcos de referencia experienciales para construir sus representaciones. Este
criterio de experiencia previa resulta crucial, pues las representaciones sociales no
emergen del vacio, sino que se construyen a partir de la interaccion directa con el
objeto social, tal como lo plantea la teoria moscoviciana (Moscovici, 1976; Jodelet,
1989).

La robustez del instrumento fue asegurada mediante un doble proceso de validacion
gue combina lo cualitativo y lo cuantitativo. Primero, el escrutinio de jueces expertos
—profesionales con trayectoria en comportamiento del consumidor vy
representaciones sociales— evalué la pertinencia, claridad y exhaustividad de los
items. Segundo, un analisis estadistico de fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach arrojé un valor de a = 0.755, superando el umbral convencional de 0.70 y
confirmando la consistencia interna del instrumento (Nunnally & Bernstein, 1994).
Este proceso de validacion replica estandares metodologicos establecidos en
investigaciones previas sobre representaciones sociales del consumo (Padron &
Barreto, 2011; Garzén Medina & Sanchez Arismendi, 2020).

El analisis de los datos cualitativos se realizé mediante el andlisis prototipico de
Vergés (1992), método que, al cruzar la frecuencia de evocacién con el rango de
importancia atribuido, revela la jerarquia del pensamiento colectivo y permite
discriminar entre elementos centrales y periféricos de la representacion (Betancur
et al., 2014; Valencia Chavez, 2021). Este andlisis genera una matriz de cuatro
cuadrantes: el Nucleo Central (alta frecuencia, alta importancia), el Primer Sistema
Periférico (alta frecuencia, baja importancia), el Segundo Sistema Periférico (baja
frecuencia, baja importancia) y la Zona de Contraste (baja frecuencia, alta
importancia). Esta Gltima es particularmente reveladora pues contiene elementos
que, aunque minoritarios, son considerados muy importantes por quienes los
evocan, sefialando posibles subgrupos con representaciones divergentes o
elementos en proceso de centralizacion (Abric, 2001).

El procesamiento cuantitativo de las evocaciones resulté en la identificacion de 155
términos Unicos que fueron sometidos a un proceso de categorizacion semantica.
Este procedimiento, fundamentado en la teoria fundamentada (Strauss & Corbin,
1998), permitié agrupar términos con significados préximos en nueve categorias
conceptuales emergentes: Experiencia Holistica, Calidad Sensorial, Calidad del
Servicio, Innovacion y Creatividad, Identidad Local, Dimension Econdémica, Porcion
y Cantidad, Contexto Geografico, y Exclusividad y Lujo. Este diccionario semantico,
nacido del propio imaginario de los consumidores, constituydo el puente
metodoldgico crucial hacia la siguiente etapa, garantizando que el analisis
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cuantitativo estuviera anclado en una perspectiva desde la vision de los propios
sujetos y no en categorias impuestas externamente por el investigador.

Una vez cartografiado este universo simbolico, la segunda fase cuantitativa se
propuso rastrear como dicha estructura se manifiesta en las narrativas espontaneas
de los consumidores en su contexto natural de expresion. Para ello, se construy6
un corpus textual masivo compuesto por 5,130 resefias auténticas de usuarios,
extraidas de los perfiles de TripAdvisor correspondientes a los restaurantes gourmet
y fine dining mejor posicionados de Bogota. La seleccion de establecimientos se
baso6 en criterios multiples: aparicion en rankings reconocidos (Latin America's 50
Best Restaurants, Guia Michelin, reconocimientos locales), volumen suficiente de
resefias para andlisis robusto (minimo 100 resefias por establecimiento), y
representatividad de diferentes conceptos gastronémicos (cocina de autor, cocina
local elevada, fine dining internacional).

La extraccion de datos se realizO mediante técnicas de web scraping ético,
respetando los términos de servicio de TripAdvisor y las limitaciones de frecuencia
de consultas. Se capturaron metadatos relevantes para analisis contextual: fecha
de publicacion, calificacion numérica (escala 1-5), perfil del resefiador (cuando
disponible), y el texto completo de cada resefia. El periodo de recoleccion abarco
resefias publicadas entre enero de 2024 y marzo de 2025, garantizando
contemporaneidad con la fase cualitativa y reflejando el estado actual de la escena
gastrondmica bogotana post-pandemia.

La principal innovacion metodoldgica reside en el procedimiento analitico aplicado
a dicho corpus: un Andlisis de Sentimientos Basado en Aspectos (ABSA, por sus
siglas en inglés: Aspect-Based Sentiment Analysis). A diferencia del analisis de
sentimientos a nivel de documento que solo determina si una resefia es globalmente
positiva o negativa, el ABSA permite identificar qué aspectos especificos de la
experiencia generan qué valencia afectiva (Liu, 2012; Aziz et al., 2024). Esta
granularidad resulta esencial para el objetivo de la investigacion: no basta saber que
una resefia es "positiva"”, es necesario comprender si la positividad se dirige a la
comida, al servicio, al ambiente o al precio, y con qué intensidad.

La implementacién técnica del ABSA siguié un pipeline de procesamiento de
lenguaje natural en cuatro etapas. Primero, el preprocesamiento textual mediante la
libreria Spacy para espafiol, incluyendo tokenizacién (segmentacion en palabras),
lematizacion (reduccion a formas candnicas), eliminacion de stopwords (palabras
sin carga semantica), y normalizacion ortografica. Segundo, la deteccion de
menciones de aspectos mediante concordancia léxica y semantica con el
diccionario de nueve categorias derivado de la Fase 1. Tercero, la extraccion de
ventanas contextuales alrededor de cada mencion detectada (5 tokens),
capturando el contexto sintactico inmediato necesario para el analisis de
sentimiento. Cuarto, la clasificacion de sentimiento sobre cada ventana contextual
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mediante el modelo preentrenado Pysentimiento (Pérez et al., 2021),
especificamente optimizado para espafiol y entrenado sobre datos
latinoamericanos, arrojando tres categorias (positivo, negativo, neutro) con sus
respectivas probabilidades.

La eleccion de Pysentimiento sobre alternativas como VADER o TextBlob responde
a criterios de validez linglistica y cultural. Los modelos basados en l|éxicos
anglosajones muestran degradacion significativa de precision al aplicarse
directamente al espafiol, particularmente en expresiones idiomaticas,
intensificadores y negaciones complejas (Espinola et al., 2024). Pysentimiento, al
estar entrenado sobre corpus hispanohablantes masivos, captura mejor las
particularidades del espafiol latinoamericano, incluyendo regionalismos bogotanos
y Iéxico gastronomico especializado. Estudios de validacion reportan precisiones
superiores al 85% en tareas de clasificacion de sentimientos en resefias de
restaurantes en espafiol (Gupta & Rattan, 2024).

El procedimiento resultdé en la identificacion de 14,240 menciones de aspectos
valoradas afectivamente, constituyendo la base de datos para el andlisis
cuantitativo. Cada mencion fue codificada con variables multiples: categoria del
aspecto (9 niveles), sentimiento (3 niveles), probabilidad del sentimiento (0-1),
restaurante de origen, fecha de la resefia, y calificacion global otorgada. Esta
estructura de datos permite analisis multidimensionales: distribucion de frecuencias
por aspecto, tasas de sentimiento por categoria, correlaciones entre sentimiento de
aspectos especificos y calificacion global, evolucion temporal de percepciones, y
comparaciones entre establecimientos.

Un pilar transversal a toda la ejecucion metodolégica fue el compromiso con los
principios de ciencia abierta y reproducibilidad. Todo el procesamiento
computacional se realizé en el entorno de Google Colab, plataforma de computacién
en la nube que ofrece acceso gratuito a recursos de procesamiento y elimina
barreras de infraestructura. El codigo completo, documentado mediante notebooks,
utilizé exclusivamente un ecosistema de librerias de codigo abierto: Pandas para
manipulacion de datos tabulares, NumPy para operaciones numéricas, Spacy para
procesamiento de lenguaje natural, Pysentimiento para andlisis de sentimientos, y
Plotly y Matplotlib para visualizacion de resultados (McKinney, 2022). Esta decision
no solo garantiza la transparencia y replicabilidad del estudio, sino que ofrece un
modelo metodoldgico accesible que democratiza la investigacion de consumidor al
eliminar las barreras economicas asociadas al costo de licencias de software
propietario como SPSS, NVivo o SAS.

Las consideraciones éticas atravesaron todas las fases del estudio. En la fase
cualitativa, todos los participantes tuvieron acceso y conocimiento sobre el objetivo
de la investigacion, el caracter voluntario de su participacion, su derecho de retiro
en cualquier momento, y el tratamiento anénimo de sus datos. En la fase
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cuantitativa, el analisis de resefias publicas de TripAdvisor respetd el caracter
publico de estos textos, que fueron compartidos voluntariamente por usuarios en
una plataforma de acceso abierto. No obstante, se anonimizaron todos los datos
personales de resefiadores, conservando Unicamente el texto de las resefias y
metadatos no identificables, cumpliendo asi con los estandares éticos de
investigacion digital (Markham & Buchanan, 2012).

Finalmente, la culminacion de esta estrategia se materializa en la triangulacién de
los hallazgos, proceso que implica un dialogo riguroso entre la estructura cognitiva
de la Fase 1 y la préactica discursiva dinamica y organica del corpus digital de la
Fase 2 (Fetters et al., 2013; Okuda Benavides & Gomez-Restrepo, 2005). Esta
triangulacion opera en multiples niveles: convergencia ¢los elementos centrales en
las evocaciones son también frecuentes y positivos en las resefias?,
complementariedad ¢qué matices aporta cada fase que la otra no captura?, y
divergencia ¢donde aparecen disonancias que revelan dindmicas profundas? El
objetivo no es meramente validar la Fase 1 con la Fase 2, sino lograr una
comprension profunda y multifacética del fendbmeno que ninguna fase podria
alcanzar por si sola.

RESULTADOS

Este capitulo presenta los hallazgos empiricos derivados de un disefio metodoldgico
secuencial-explicativo que articula representaciones sociales con analisis afectivo
computacional. La estrategia metodolégica opera en dos momentos
epistemoldgicos complementarios. La Fase 1 (cualitativa) mapea la arquitectura
cognitiva subyacente mediante andlisis prototipico de evocaciones jerarquicas,
revelando la estructura interna de las representaciones sociales. La Fase 2
(cuantitativa) observa estas mismas estructuras "en acciéon”, cuantificando su
manifestacion afectiva en 5,130 resefias auténticas de TripAdvisor. El diccionario
de aspectos utilizado en la Fase 2 no es arbitrario: es la traduccion operativa de las
categorias emergentes de la Fase 1, constituyendo asi un puente metodoldgico que
garantiza coherencia tedrico-empirica entre representacion cognitiva y expresion
discursiva.

Arquitectura Cognitiva de las Representaciones Sociales

El analisis prototipico de Vergés (1992), aplicado a las narrativas de 105
participantes, revela una organizacion jerarquica del campo representacional
diferenciada segun el nivel de abstraccion del objeto. Los resultados evidencian una
estructura en capas donde elementos centrales (alta frecuencia, alta importancia)
coexisten con elementos periféricos (baja frecuencia o baja importancia) que
permiten la adaptacion contextual y la expresion de experiencias individuales.
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Al analizar el concepto méas abstracto de "Experiencia Gourmet | Fine Dining",
basado en 69 términos socialmente compartidos (frecuencia > 1), la estructura
resultante muestra que el 15.9% de los términos conforman el Nucleo Central, el
cual aglutina los elementos de mayor consenso y centralidad normativa. El analisis
revela varios hallazgos criticos y tensiones estructurales que merecen atencion
detallada.

Tabla 1. Estructura Representacional de 'Experiencia Gourmet | Fine Dining’

Cuadrante % Elementos Clave
Términos
Nucleo Central 15.9% sabor, experiencia, servicio, exclusividad,

calidad, precio

ler Sistema 5.8% exclusivo, ambiente, costoso, comida
Periférico

2do Sistema 47.8% presentacion, elegante, creativo, porcion, arte
Periférico

Zona de Contraste | 30.4% ingrediente, sofisticado, caro, fusion

Fuente de elaboracién propia

Los datos indican que los términos sabor (Frecuencia=42, Rango Medio=2.19) y
experiencia (Frec=28, RM=2.04) se posicionan como los pilares fundamentales de
la representacion, al presentar las frecuencias mas altas y rangos medios bajos, lo
gue denota alta importancia. La presencia de servicio (Frec=26), exclusividad
(Frec=26) y calidad (Frec=25) refuerza una definicion basada en la excelencia
multisensorial y la distincién. Sin embargo, emerge una primera tension estructural
significativa: el precio (Frec=16, RM=2.44) se integra en el Nucleo Central,
sugiriendo que es un componente constitutivo del valor simbélico y no un mero
atributo periférico.

Gréfico 1. Estructura Representacional de 'Experiencia Gourmet | Fine
Dining’
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Fuente de elaboracién propia

La paradoja del precio constituye un hallazgo teéricamente relevante. A pesar de su
frecuencia moderada, el elemento "precio” se posiciona en el Nucleo Central, lo que
sugiere que el precio no es un atributo funcional sino un marcador simbdlico
constitutivo de la categoria. El precio elevado no "dificulta” el acceso al fine dining;
mas bien, define ontolégicamente qué es el fine dining. Esta incorporacion del precio
al nucleo cognitivo revela cémo la dimensidbn econdmica opera como capital
simbdlico (Bourdieu, 1984) que legitima la exclusién y naturaliza la distincion.

La co-presencia de "sabor" (10.0% de evocaciones) y "experiencia" (6.6%) como
pilares nucleares evidencia una hibridacion entre gratificacion sensorial hedonica y
blasqueda experiencial holistica. El fine dining no se representa como "comida cara"
sino como una experiencia multisensorial donde el placer gustativo es necesario
pero insuficiente. Esta dualidad se alinea con la teoria del consumo experiencial
(Holbrook & Hirschman, 1982) donde el valor no reside en el producto sino en la
vivencia.

El Sistema Periférico, particularmente el segundo sistema que comprende el 47.8%
de los términos, revela un vocabulario especializado (presentacion, emplatado,
técnica, textura, arte) que sugiere la presencia de consumidores con capital cultural
gastronémico. Este hallazgo es contra-intuitivo: aunque periféricos en términos
estructurales, estos términos sefalan un nivel de alfabetizacién gastronémica que
trasciende el mero consumo heddnico y se aproxima al "consumo estético"
(Charters, 2006). La densidad de Iéxico técnico en el sistema periférico indica que
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los consumidores fine dining no solo "disfrutan” sino que "analizan, deconstruyen y
evallan" cada componente de la experiencia con una mirada casi profesional.

La Zona de Contraste (30.4% de términos) revela fracturas en el consenso
representacional. Elementos como "caro" (Frec=3, RM=1.67) en esta zona
contrastan con "precio” en el Nucleo Central. Esta duplicacion léxica con valencia
diferenciada sugiere subgrupos con posicionamientos divergentes: mientras
algunos naturalizan el precio como atributo de valor, otros lo problematizan como
"caro". Esta tension revela que la representacion social no es monolitica sino un
campo de negociacion simbdlica donde coexisten visiones divergentes sobre la
legitimidad del precio como marcador de distincion.

Al focalizar el analisis en el plato como unidad técnica, la estructura representacional
se concentra y especializa. Basado en 86 términos socialmente compartidos, el
Nucleo Central (8.1% de los términos) evidencia una hipercentralidad del sabor
(Frec=50, RM=2.60), que por si solo representa el 12.4% de las evocaciones totales.
Este fendmeno de hipercentralidad estadistica (+2.4% vs. experiencia general)
revela una re-centralizacién sensorial cuando el objeto se concretiza. Esto sugiere
gue, aunque la experiencia fine dining sea holistica y multisensorial, el producto final
es juzgado primordialmente por su performance gustativa.

Tabla 2. Nucleo Central de 'Plato de Alta Cocina’

Elemento Frecuencia  Rango % Funcién

Medio Evocaciones
sabor 50 2.60 12.4% | Hipercentralidad
calidad 20 2.45 5.0% Excelencia
experiencia 12 2.42 3.0% Holistica
creatividad 7 2.43 1.7% Innovacion

Fuente de elaboracion propia

El sistema periférico de este objeto se enriquece significativamente con un Iéxico
técnico-estético masivo, incluyendo términos de alta frecuencia como presentacion
(Frec=19), ingrediente (Frec=15) y textura (Frec=14). Esta densidad Iéxica no es
casual; evidencia que la evaluaciéon del plato moviliza un sistema de apreciacion
multidimensional sofisticado donde cada elemento (visual, tactil, gustativo,
aromatico) es escrutado y verbalizado. EI consumidor fine dining no solo "come"
sino que analiza, deconstruye y evalla cada componente del plato con una mirada
casi profesional. La emergencia de este vocabulario especifico demuestra que la
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evaluacion del plato trasciende el gusto para abarcar una apreciacion multisensorial
sofisticada y detallada.

Grafico 2. Estructura Representacional de 'Plato de Alta Cocina'
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Fuente de elaboracién propia

Finalmente, el andlisis del objeto anclado localmente ("Alta Cocina Bogotana"),
basado en 77 términos, revela una estructura hibrida que refleja una negociacion
simbdlica. El Nucleo Central (14.3% de los términos) muestra una coexistencia de
criterios de excelencia universal como calidad (Frec=18) e innovacién (Frec=10),
con marcadores de identidad territorial como ingrediente (Frec=13) y ajiaco
(Frec=6). Esta configuracion sugiere que la representacion de la alta cocina local se
construye sobre una tension dialéctica entre la aspiracion a estandares globales y
la valorizacion de la autenticidad y la tradicion culinaria propia.

Tabla 3. Nucleo Central de 'Alta Cocina Bogotana'
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Elemento Frecuencia Rango Medio Funcion
Representacional

calidad 18 1.89 | Estandar universal

experiencia 16 2.25 Marco holistico

ingrediente 13 2.23 Marcador de autenticidad
local

innovacion 10 2.40 Aspiracion global

ajiaco 6 2.17 Simbolo identitario

tipico 6 2.33 Anclaje tradicional

fusion 5 2.00 Hibridacion

Fuente de elaboracién propia

El Ndcleo Central de la alta cocina bogotana revela una tensién estructural entre
elementos de excelencia universal (calidad, innovacion, creatividad) que expresan
aspiracion a estandares globales del fine dining, y marcadores identitarios locales
(ingrediente, ajiaco, tipico, autdéctono) que manifiestan valorizacion de la tradicion
culinaria propia. Esta coexistencia no es contradictoria sino dialéctica. La presencia
simultanea de "innovacion" (Frec=10) y "ajiaco”" (Frec=6) en el mismo nucleo
cognitivo sugiere que la representaciéon de la alta cocina local se construye sobre
una sintesis entre modernizacion y tradicion, entre cosmopolitismo y arraigo.

Grafico 3. Estructura Representacional de 'Alta Cocina Bogotana'

22



L]
Wo rkl ng pqpe rs MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

Cuadrantes de la RS

sabar *  Nucleo Central

= 2do Sistema Periferico

»  Zona de Contraste
Ler Sistema Periferica

1
20 1

]

Frecuencia de Evocacion

B
‘5
-4
g

H
300 275 2.50 225 2.00 175 150 125 100
Rango Medio de Importancia (Menor es mas importante)

Fuente de elaboracién propia

El elemento "fusion” (Frec=5, RM=2.00) materializa precisamente esta sintesis: no
es ni puramente tradicional ni puramente innovador, Sino una tercera via que articula
ambas lbgicas. Este hallazgo es tedricamente significativo porque demuestra que
las representaciones sociales del fine dining bogotano no reproducen acriticamente
modelos importados sino que negocian una identidad gastrondémica propia donde la
"alta cocina" puede ser simultdneamente sofisticada y bogotana, innovadora y
arraigada. La alta cocina local emerge, asi como un espacio de resistencia y
reafirmacion identitaria que se distancia del mero mimetismo de referentes
internacionales.

Manifestacion Afectiva en el Discurso Digital

La segunda fase de la investigacion traduce las estructuras cognitivas identificadas
en la Fase 1 a un sistema de clasificacion computacional aplicado a 5,130 resefas
auténticas de TripAdvisor. La metodologia de puente es crucial: las 9 categorias del
diccionario ABSA (Experiencia Holistica, Calidad Sensorial, Calidad del Servicio,
Innovacion y Creatividad, Identidad Local, Dimension Econémica, Porcion y
Cantidad, Contexto Geogréfico, y Exclusividad y Lujo) no son categorias ad hoc sino
operacionalizaciones directas de los conceptos emergentes del andlisis prototipico.
Esto garantiza que se estd midiendo en la Fase 2 exactamente las mismas
dimensiones que emergieron como relevantes en la Fase 1, permitiendo observar
como las estructuras cognitivas se manifiestan en el discurso evaluativo
espontaneo.
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El analisis ABSA identifico un total de 14,240 menciones de aspectos valorados
afectivamente en el corpus de resefas, proporcionando una base de datos robusta
para el andlisis del discurso. La distribucion de estas menciones revela patrones
estructurales que validan empiricamente los hallazgos de la Fase 1.

Tabla 4. Frecuencia de Mencion de Aspectos en 5,130 Resefias

Aspecto Frecuencia % del Total Ranking
Experiencia Holistica 4,440 | 31.2% | 1°
Calidad Sensorial 4,148 29.1% 2°
Calidad del Servicio 4,073 28.6% 3°
SUBTOTAL Top 3 12,661 88.9% -
Innovacion y Creatividad 735 5.2% 4°
ldentidad Local 355 2.5% 5°
Dimension Economica 173 1.2% 6°
Porcién y Cantidad 136 1.0% 7°
Contexto Geografico 104 0.7% 8°
Exclusividad y Lujo 76 0.5% 9°

Fuente de elaboracién propia

El andlisis de frecuencia revela una concentracion del discurso en tres dimensiones
principales que, en conjunto, acumulan el 88.9% de todas las menciones. Este dato
no es casual: estas tres dimensiones corresponden a elementos estables del Nucleo
Central identificado en la Fase 1. La concentracion discursiva valida empiricamente
la teoria del Nucleo Central de Abric (1994): los elementos centrales en la estructura
cognitiva son también centrales en la expresion discursiva. Esta correspondencia
entre estructura representacional y practica discursiva confirma que la metodologia
de puente entre fases fue efectiva y que ambas fases estan capturando el mismo
fendbmeno desde angulos complementarios.
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Sin embargo, emergen disonancias significativas que revelan dindmicas mas
profundas. Aunque "precio" aparece en el Nucleo Central de la Fase 1, la
"Dimension Econdmica" es mencionada en solo el 1.2% de las resefas. Esta
disonancia entre centralidad cognitiva y silencio discursivo es reveladora y sugiere
gue el precio opera en dos niveles simultaneos: es cognitivamente central (define
qué es el fine dining) pero discursivamente periférico. Este patron revela un tabu
discursivo: hablar del precio en una resefia fine dining puede interpretarse como un
aspecto que se asume, pero no se discute, funcionando como un marco implicito
gue estructura la experiencia sin necesidad de verbalizarse.

De manera similar, "Exclusividad y Lujo" son mencionados raramente (0.5%). Esto
sugiere que la exclusividad opera como marco implicito que estructura la
experiencia sin necesidad de verbalizarse. Es el "aire que se respira" en el fine
dining, tan presente en la experiencia que se vuelve invisible en el discurso explicito.
Esta invisibilizacién discursiva no niega la centralidad cognitiva de estos elementos,
sino que la confirma: lo verdaderamente central no necesita ser dicho porque "se
da por sentado". Solo se menciona cuando no se cumple la expectativa (demasiado
caro, poco exclusivo).

Tabla 5. Anélisis de Valencia Afectiva por Aspecto (Net Sentiment Score)

Aspecto % POS % NEG NSS Rank Interpretacion
Experiencia 99.1% 0.7% 98.4% 1° Elemento
Holistica nuclear
Calidad del Servicio 99.0% 0.9% 98.1% 2° Elemento
nuclear
Calidad Sensorial 98.8% 1.0% 97.8% 3° Elemento
nuclear
Innovacion y  98.4% 1.4% 97.0% 4° Consenso
Creatividad fuerte
Contexto Geografico 97.1% 2.9% 94.2% 5° Valoracion
positiva
Identidad Local 96.6% 2.5% 94.1% 6° Valoracion
positiva
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Aspecto % POS % NEG NSS Rank Interpretacion
Porcion y Cantidad 94.1% 4.4% 89.7% 7° Tension
periférica
Exclusividad y Lujo 92.1% 7.9% 84.2% 8° Conflicto
simbdlico
Dimension 90.2% 9.2% 80.9% 9° Conflicto
Economica simbdlico

Fuente de elaboracién propia

El andlisis de la valencia afectiva revela una correlacion directa y estadisticamente
observable entre la centralidad de un elemento en la estructura representacional y
su polaridad en el discurso digital. EI Net Sentiment Score (NSS), calculado como
(% Positivo - % Negativo), sirve como un indicador claro de la satisfaccion general
asociada a cada aspecto. Los datos muestran que los aspectos correspondientes al
Nucleo Central (Experiencia, Servicio, Calidad, Innovacion) exhiben una positividad
casi absoluta, con un NSS superior al 97.0%. Esta polarizacion positiva hegemonica
sugiere que estos elementos funcionan como pilares normativos e incuestionables
de la categoria, actuando como definidores consensuados de lo que constituye el
fine dining.

La distribucion del NSS evidencia lo que Abric (1994) denomina la funcién
generadora del Nucleo Central: los elementos nucleares (Experiencia, Servicio,
Calidad) con NSS superior al 97% operan como criterios de pertenencia categorica.
Su positividad casi absoluta no es accidental sino estructural: un restaurante fine
dining debe ofrecer excelente experiencia, servicio impecable y alta calidad. La
critica aqui es casi inexistente porque hacerlo seria cuestionar la pertenencia misma
del restaurante a la categoria fine dining. Los elementos nucleares, por definicién,
no admiten negociacion: su ausencia o deficiencia deslegitima la clasificacién del
establecimiento como fine dining.

En marcado contraste, el Sistema Periférico cumple su funcion de defensa (Lo
Monaco et al., 2016), canalizando la insatisfaccion y protegiendo al Nucleo Central.
Los aspectos periféricos 0 que generan mayor tension —Dimension Econdmica
(NSS: 80.9%), Exclusividad y Lujo (NSS: 84.2%), Porcion y Cantidad (NSS:
89.7%)— presentan la menor positividad relativa y la mayor proporcion de
sentimientos negativos (9.2%, 7.9% y 4.4% respectivamente). Esta diferencia no es
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marginal: las menciones negativas sobre Dimension Economica son 13.1x mas
frecuentes que las menciones negativas sobre Experiencia Holistica (0.7%).

Esta distribucion diferencial de la negatividad valida la arquitectura dual propuesta
por Abric (1994): el Nucleo Central permanece protegido mientras el Sistema
Periférico absorbe y procesa las contradicciones entre ideal y realidad. Las quejas
sobre precio (9.2% negativo) no cuestionan que el fine dining deba ser caro
(elemento nuclear), sino que debaten si el precio especifico esté justificado para
una experiencia en particular. Las criticas sobre porciones (4.4% negativo) no
niegan la estética minimalista (elemento nuclear), sino que revelan diferencias en
capital cultural gastronémico: consumidores més familiarizados con codigos del fine
dining aceptan las porciones pequefias como refinamiento; otros las perciben como
insuficiencia.

El precio genera la mayor proporcion de sentimientos negativos (9.2%),
evidenciando lo que puede conceptualizarse como un conflicto simbdlico. Aunque
el precio es cognitivamente central (Fase 1), su evaluacion afectiva es la mas
conflictiva. Esta paradoja revela que el precio opera simultdneamente como: (a)
marcador simbalico constitutivo —define ontolégicamente la categoria fine dining
(Nucleo Central)—, y (b) zona de negociacion practica —su magnitud especifica
sigue siendo objeto de escrutinio critico (Sistema Periférico). La minoria critica
(9.2%) que resiste la legitimacion del precio no cuestiona que el fine dining sea caro,
sino la relacién valor-precio especifica de cada experiencia.

Integracion Metodolégica: La Matriz Representacion-Afecto

La arquitectura dual de esta investigacion permite una triangulacién estructural entre
tres niveles de andlisis que trasciende el cruce de hallazgos para revelar dinAmicas
profundas del funcionamiento representacional. Esta triangulacion articula qué
elementos son centrales o periféricos en la estructura cognitiva (Fase 1), qué
elementos se mencionan frecuentemente en el discurso espontaneo (Fase 2,
frecuencia), y qué valencia afectiva tienen esas menciones (Fase 2, sentimiento).
La matriz resultante genera tanto coherencias que validan la teoria como
disonancias que son tedricamente informativas y estratégicamente relevantes para
la gestion de los restaurantes.

Tabla 6. Matriz Integradora: Centralidad Cognitiva vs. Manifestacion
Discursiva
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Aspecto Posicion Fase Frec. NSS Patrén
1 Mencion
|
Experiencia Nucleo 31.2% (1°) 98.4% Coherencia
Central total
Calidad Nucleo 29.1% (2°) 97.8% Coherencia
Central total
Servicio Nucleo 28.6% (3°) 98.1% Coherencia
Central total
Precio/Economia Nucleo 1.2% (6°) 80.9% Disonancia
Central estructural
|
Exclusividad Nucleo 0.5% (9°) 84.2% Disonancia
Central estructural
|
Innovacién Nucleo Central 5.2% (4°) 97.0% Coherencia
moderada
Identidad Local Nucleo 2.5% (5°) 94.1% Relevancia
(Bogota) contextual

Fuente de elaboracion propia

Los elementos que conforman el Nucleo Central identificado en la Fase 1
Experiencia, Calidad y Servicio exhiben lo denominado coherencia total: son
simultaneamente centrales en la estructura representacional, altamente
mencionados en las resefias (31.2%, 29.1% y 28.6% respectivamente, acumulando
el 88.9% del total de menciones), y valorados positivamente de manera casi
absoluta (NSS superior a 97.8%). Esta triple convergencia no es coincidencia
estadistica sino validacion empirica de la teoria del Nucleo Central de Abric (1994,
2001): los elementos centrales en la estructura cognitiva son también centrales en
la expresion discursiva y en la evaluacion afectiva. La concentracion discursiva en
estos tres pilares replica con precision notable los hallazgos de la fase cualitativa,
donde estos elementos emergieron con las frecuencias de evocacion y rangos de
importancia mas destacados. Esta correspondencia entre estructura
representacional y practica discursiva confirma que la metodologia de puente entre
fases fue efectiva: ambas estan capturando el mismo fenomeno desde angulos
complementarios.
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Grafico 4. Matriz Estratégica: Frecuencia vs. Sentimiento de los Aspectos

Puntos Criticos anwmstma
Calida nsorial
Cali Servicio

Frecuencia de Mencion
8
2
3

Innovacw()n‘reaﬂwdad

Id eml“ Local

Exclusividad y Lujo Porclén‘antldad Contexlu&ogrﬁllco

0 Problemas-Menotes Fortalezas de Nicho

Dimenslﬁicondmlca

82% 85% 88% 0% %% %% %%
Net Sentiment Score (NSS)

Fuente de elaboracion propia

Los consumidores no solo declaran conscientemente que el sabor, la experiencia 'y
el servicio son importantes (Fase 1), sino que sus narrativas evaluativas
espontaneas efectivamente se concentran en estos aspectos y los valoran
positivamente (Fase 2). La representacion social no es mera abstraccion cognitiva
desconectada de la accién, sino que efectivamente orienta la atencion durante la
experiencia y estructura la evaluacién posterior, cumpliendo asi su funcién
orientadora descrita por la teoria (Abric, 2001; Rateau & Lo Monaco, 2013). Esta
funcion se manifiesta tanto en el nivel perceptivo qué aspectos del restaurante
reciben mayor escrutinio consciente durante la experiencia como en el nivel
evaluativo qué criterios organizan el juicio retrospectivo plasmado en las resefas
digitales.

Emergen, sin embargo, disonancias estructurales que resultan teéricamente mas
reveladoras que las coherencias. Aunque "precio” aparece en el Nucleo Central de
la Fase 1 indicando que es cognitivamente definitorio de la categoria fine dining, la
"Dimension Economica” es mencionada en apenas el 1.2% de las resefas,
ocupando el sexto lugar en frecuencia. Mas revelador aun, cuando se menciona,
exhibe el Net Sentiment Score mas bajo de todos los aspectos analizados (80.9%),
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con un 9.2% de sentimientos negativos. Esta triple disonancia (central
cognitivamente, periférico discursivamente, conflictivo afectivamente) no es un error
metodoldgico sino un hallazgo sustantivo que revela dinamicas profundas del
funcionamiento representacional y del capital cultural.

El silencio discursivo sobre el precio, pese a su centralidad cognitiva, sugiere que
opera como marco implicito que estructura la experiencia sin necesidad de
verbalizarse. Es lo que Bourdieu (1984) denominaria un "impensado de clase":
aquello tan naturalizado que se vuelve invisible hasta que es transgredido. Los
consumidores con capital cultural suficiente para acceder habitualmente al fine
dining han interiorizado que la distincién tiene un precio; mencionarlo explicitamente
podria interpretarse como sefial de falta de familiaridad con los cédigos del campo.
El "buen gusto" implica dar por sentado el coste sin necesidad de marcarlo
discursivamente. Solo cuando el precio es percibido como desproporcionado
emerge en el discurso, pero incluso entonces, lo hace minoritariamente (1.2% de
menciones) porque verbalizarlo implica riesgo de auto-categorizaciébn como "clase
media aspiracional" en lugar de "élite consumidora natural".

La dimension conflictiva del precio cuando si aparece (NSS: 80.9%, el mas bajo)
confirma que no hay consenso sobre su legitimacion. Mientras algunos
consumidores naturalizan precios elevados como consecuencia merecida de
excelencia, otros los cuestionan como excesivos. Esta polarizacion revela que el
precio opera simultaneamente en dos registros: como marcador simbdlico
constitutivo en el nivel cognitivo (define ontolégicamente qué es el fine dining) y
como zona de negociacion practica en el nivel evaluativo (su magnitud especifica
sigue siendo objeto de escrutinio critico). El Sistema Periférico permite esta
ambivalencia: el precio puede ser cuestionado sin que ello implique negar que el
fine dining deba ser caro. Las quejas no atacan el principio (el fine dining es costoso
por naturaleza) sino su aplicacién especifica (este restaurante especifico cobra
demasiado para lo que ofrece).

Una disonancia paralela se observa con "Exclusividad y Lujo", elemento presente
en el Nucleo Central de la Fase 1 pero mencionado en apenas el 0.5% de las
resefias (Gltima posicion en frecuencia) y con NSS de 84.2% (segundo mas bajo).
Esta invisibilizacién discursiva cumple una funcién similar al precio: la exclusividad
opera como "aire que se respira” en el fine dining, tan presente en la experiencia
gue se vuelve innecesario marcarla explicitamente. Solo emerge en el discurso
cuando no se cumple la expectativa o cuando consumidores con menor familiaridad
con el campo necesitan sefalar explicitamente que estan participando de un
espacio exclusivo, revelando paraddjicamente su posicion liminal. Quien
verdaderamente pertenece a la élite no necesita sefialar la exclusividad del espacio
porque la asume como condicion natural de su consumo. Esta dindmica confirma
planteamientos de Baudrillard (2009) sobre el consumo como sistema de signos
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donde el valor no reside en propiedades fisicas sino en posiciones relacionales
dentro de una estructura de diferencias.

La "Innovacién y Creatividad" exhibe un patron de coherencia moderada: presente
en el Nuacleo Central (particularmente para el objeto "plato de alta cocina®),
mencionada en el 5.2% de las resefias (cuarta posicion), y valorada muy
positivamente (NSS: 97.0%). Esta configuracion sugiere que la innovacion, si bien
no es tan central discursivamente como la experiencia o el servicio, funciona como
criterio de diferenciacion valorado cuando esta presente. Los consumidores que
evocan “creatividad", "innovacion" o "técnicas de vanguardia" en la Fase 1
efectivamente las buscan y valoran en sus experiencias reales, pero constituyen un
segmento especifico con capital cultural gastronomico desarrollado. No todos los
consumidores fine dining priorizan la innovacion muchos prefieren la maestria en lo
clasico, pero quienes la priorizan la aprecian intensamente y la articulan
discursivamente sin conflicto.

La "ldentidad Local" presenta un patron de relevancia contextual particularmente
significativo: aparece en el Nucleo Central especificamente del objeto "Alta Cocina
Bogotana" (no del fine dining genérico), es mencionada en el 2.5% de las resefas,
y exhibe un NSS de 94.1%, el sexto mejor. Esta configuracion revela una dinamica
de valorizacién creciente pero aun minoritaria de la autenticidad territorial. La
presencia de "ajiaco"”, "ingrediente autdctono™ y "fusion"” en el nucleo cognitivo de la
representacion sobre alta cocina bogotana indica que los consumidores estan
construyendo una identidad gastronémica local que resiste el mero mimetismo de
modelos europeos. Sin embargo, la frecuencia moderada de mencién sugiere que
esta valorizacion no es aun hegemonica: coexiste con consumidores que priorizan
estandares globales de excelencia sobre particularismo local. La alta positividad
cuando se menciona (94.1%) indica que quienes valoran la identidad local la
aprecian genuinamente, no como concesion folclérica sino como fuente legitima de
distincion.

La distribucion de la negatividad revela un patrén estructural donde el Sistema
Periférico cumple su funcion de defensa al canalizar la insatisfaccion y proteger al
Nucleo Central. Las menciones negativas sobre Dimension Econdmica (9.2%) son
13.1 veces mas frecuentes que las menciones negativas sobre Experiencia
Holistica (0.7%), 10.2 veces mas que sobre Servicio (0.9%), y 9.2 veces mas que
sobre Calidad Sensorial (1.0%). Esta distribucion diferencial no es aleatoria sino
funcionalmente estructurada: los elementos nucleares permanecen protegidos
mientras el sistema periférico absorbe y procesa las contradicciones entre ideal y
realidad (Lo Monaco et al., 2016). Las quejas sobre precio no cuestionan que el fine
dining deba ser caro —eso permanece en el nucleo incuestionable—, sino que
debaten si el precio especifico esta justificado para la experiencia recibida. Es decir,
operan dentro del marco representacional sin amenazarlo.
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Las criticas sobre porciones (4.4% negativo) revelan dinamicas similares: no niegan
la estética minimalista del fine dining (elemento nuclear), sino que evidencian
diferencias en capital cultural gastrondmico. Consumidores mas familiarizados con
codigos del fine dining aceptan las porciones pequefias como refinamiento y control
técnico; otros las perciben como insuficiencia o "hambre elegante”. El sistema
representacional tolera esta diversidad interpretativa porque las porciones habitan
el sistema periférico, donde la variabilidad es funcional. La negatividad hacia
"Exclusividad y Lujo" (7.9%) opera bajo una logica distinta: no refleja tanto
cuestionamiento al lujo per se sino frustracion cuando establecimientos que se
presentan como exclusivos no cumplen esa promesa, o cuando la exclusividad se
percibe como artificiosa o0 esnob en lugar de genuina.

La distribucion de la positividad exhibe el patron inverso: los tres elementos
nucleares (Experiencia: 99.1%, Servicio: 99.0%, Calidad: 98.8%) alcanzan niveles
de consenso afectivo casi absolutos, confirmando que funcionan como criterios
normativos e incuestionables. Esta unanimidad no es casual sino estructural: criticar
severamente estos elementos equivaldria a negar la categorizacion del restaurante
como fine dining. Los consumidores que experimentan deficiencias graves en sabor,
servicio 0 experiencia global simplemente no escriben resefias extensas —votan
con sus pies y no regresan— o si escriben, lo hacen para sefialar explicitamente
gue el establecimiento "no merece ser considerado fine dining". La hiperpolarizaciéon
positiva en elementos nucleares indica que la muestra de restaurantes analizada
efectivamente cumple con los criterios definitorios de la categoria; un analisis que
incluyera restaurantes "fallidos" en su pretension fine dining probablemente
mostraria negatividad nuclear significativa.

La columna "N° Rest." revela que todos los aspectos fueron mencionados en los 10
restaurantes analizados, indicando que no se trata de fendmenos idiosincraticos de
establecimientos especificos sino de patrones transversales. Esta consistencia
cross-restaurante valida que estamos observando dinamicas representacionales
generales del fine dining bogotano, no particularidades de casos individuales. La
variacion inter-restaurante (no mostrada en esta tabla agregada) existe, por
supuesto, pero opera dentro de margenes que confirman el patron estructural:
algunos restaurantes pueden tener NSS de Experiencia de 99.5% mientras otros
tienen 98.0%, pero ninguno baja de 95%, confirmando el caracter normativo del
elemento nuclear.

La integracion de estos hallazgos genera lo que denominamos la Matriz
Representacion-Afecto, herramienta diagndstica con valor estratégico para la
gestion empresarial que trasciende las métricas convencionales de reputacion
online. Esta matriz permite evaluar lo que conceptualizamos como la "salud de la
representacion social de marca”, articulando tres niveles: qué es cognitivamente
definitorio de la categoria (Fase 1), qué se menciona efectivamente en las
evaluaciones espontaneas (Fase 2, frecuencia), y como se valora afectivamente
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(Fase 2, sentimiento). La logica subyacente es directa pero poderosa: si un
elemento es nuclear (definitorio de la categoria), entonces esperariamos que en las
resefias auténticas dicho elemento sea mencionado frecuentemente y valorado
positivamente. Cuando esto ocurre (alta frecuencia, alta positividad), existe
coherencia entre expectativa cognitiva y experiencia vivida: la representacion social
esta "sana", el establecimiento cumple con los criterios normativos que definen la
categoria.

Si un elemento nuclear exhibe baja frecuencia de menciéon o alta negatividad,
emerge una disonancia critica que requiere interpretacion cuidadosa. La baja
frecuencia puede indicar dos dinamicas opuestas: naturalizacion extrema (el
elemento se cumple tan consistentemente que se vuelve invisible, como ocurre con
precio y exclusividad) u omisién problematica (el elemento no se menciona porque
no esta presente o esta tan deficiente que los consumidores ni siquiera lo evaluan).
La alta negatividad, por su parte, sefiala fractura estructural: el restaurante esta
fallando precisamente en aquellos aspectos que los consumidores consideran
esenciales para que algo sea clasificado como fine dining. Este enfoque trasciende
métricas convencionales que se limitan a promedios de calificaciones o porcentajes
de sentimientos positivos. La Matriz Representacion-Afecto no solo mide "qué tan
bien valorado esté el restaurante”, sino que diagnostica "donde estan las fracturas
entre lo que el fine dining debe ser y lo que este restaurante esta entregando”.

Para los gestores gastrondmicos, esta matriz ofrece un mapa de prioridades
estratégicas. Permite jerarquizar inversiones: mejorar aspectos nucleares con baja
valencia afectiva debe ser urgencia méaxima, pues amenaza la legitimidad
categorica del establecimiento; optimizar aspectos periféricos, aunque visibles en
las quejas, es menos critico para la supervivencia competitiva. Informa estrategias
de comunicacion: si un elemento nuclear esté siendo cuestionado, la marca debe
intervenir proactivamente para restaurar la confianza mediante acciones correctivas
visibles; quejas periféricas pueden gestionarse con respuestas individualizadas que
reconozcan la preocupacion sin comprometer la propuesta de valor nuclear. Facilita
el benchmarking sofisticado: no se trata de comparar calificaciones promedio contra
competidores, sino de analizar quién esta cumpliendo mejor con los criterios
normativos de la categoria, revelando asi ventajas competitivas estructurales versus
superficiales.

Mas profundamente, la Matriz Representacion-Afecto revela que los consumidores
no solo "opinan" sobre restaurantes; participan activamente en la definicion y
negociacion colectiva de qué significa ser "fine dining" en Bogota en 2025. Las
representaciones sociales no son estructuras estaticas impuestas por agentes
externos, sino campos dinamicos de disputa simbolica donde diferentes actores —
consumidores con distintos capitales culturales, criticos gastrondémicos, chefs,
medios especializados, plataformas digitales— proponen, legitiman o cuestionan
criterios de pertenencia categorica. Un restaurante puede influir en estos procesos
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mediante la gestion deliberada de experiencias y narrativas, pero no puede
controlarlos unilateralmente. De ahi la importancia estratégica de monitorear
continuamente la salud de la representacion social: permite detectar fracturas
emergentes antes de que se cristalicen en crisis reputacionales, anticipar cambios
en expectativas del consumidor, e identificar oportunidades de diferenciacion que
sean culturalmente resonantes y no meras innovaciones técnicas desconectadas
de los significados colectivos que organizan el campo del consumo gastronémico
de élite.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los hallazgos de esta investigacion dialogan productivamente con diversos cuerpos
de literatura, revelando tanto convergencias que validan teorias establecidas como
disonancias que abren nuevas preguntas teéricas y metodoldgicas. La identificacion
de una estructura dual Nucleo Central-Sistema Periférico en las representaciones
sociales del fine dining bogotano replica los patrones documentados por Abric
(1994, 2001) en contextos tan diversos como el trabajo, la salud o la educacion.
Esto confirma la universalidad del modelo estructural: independientemente del
objeto social analizado, las representaciones organizan sus elementos en una
jerarquia donde algunos componentes son intocables y normativos mientras otros
permanecen flexibles y contextuales. En el consumo gastronémico hedodnico, esta
arquitectura dual garantiza que la categoria fine dining conserve una identidad
estable sabor, experiencia y servicio son pilares incuestionables mientras se adapta
a contextos locales y preferencias individuales, permitiendo que la importancia
relativa de lo autoctono, lo innovador o lo exclusivo varie sin comprometer la esencia
categorica.

Los resultados convergen significativamente con los hallazgos de Padréon & Barreto
(2011), quienes identificaron que el consumo hedodnico de alimentos en restaurantes
bogotanos no se limita a satisfacciones sensoriales sino que valida procesos de
inclusion social y construye identidad mediante rituales culturalmente significativos.
Las autoras demostraron que, para los comensales, al consumir alimentos de forma
heddnica en restaurantes, no solo se cumplen satisfacciones sensoriales y
psicolégicas, sino que ademas se valida su proceso de inclusion social y se
desarrollan rituales y tradiciones heredadas dentro de su cultura. La presencia de
"experiencia” en el Nucleo Central de nuestro estudio superando incluso a "sabor"
en algunos objetos de representacion confirma que el fine dining contemporaneo ha
trascendido definitivamente la l6gica utilitaria para posicionarse como espacio de
consumo experiencial, donde el valor reside no en el producto sino en la vivencia
holistica (Pine & Gilmore, 1998; Holbrook & Hirschman, 1982). Esta convergencia
valida, que las dinamicas identificadas por Padron & Barreto en el consumo
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heddnico general se intensifican en el segmento fine dining, donde la dimension
simbdlica y ritual adquiere centralidad aiin mayor.

La investigacion de Garzon Medina & Sanchez Arismendi (2020) sobre
representaciones sociales transformadas por centros comerciales en territorios
urbanos ofrece un paralelo metodologico revelador. Al igual que estas autoras
demostraron cémo espacios de consumo reconfiguran significados colectivos sobre
el territorio, nuestro estudio evidencia que los restaurantes fine dining operan como
espacios rituales donde se construye y negocia identidad de clase, distincién cultural
y pertenencia. La presencia de elementos como "ajiaco” e "ingrediente autoctono”
en el Nucleo Central de la representacion sobre alta cocina bogotana replica la
tension dialéctica entre globalizacién y arraigo local que Garzén Medina & Sanchez
Arismendi (2020) identificaron en contextos comerciales. No es contradictorio que
la alta cocina sea simultdneamente sofisticada y bogotana, innovadora y tradicional;
es precisamente esta sintesis la que define una identidad gastronémica propia que
resiste el mero mimetismo de modelos importados.

Los estudios recientes sobre analisis de sentimientos en resefias gastronémicas
(Espinola et al., 2024; Gupta & Rattan, 2024) han demostrado la efectividad del
Andlisis de Sentimientos Basado en Aspectos para identificar percepciones
granulares. Nuestros hallazgos confirman estos precedentes técnicos pero avanzan
un paso conceptual crucial al vincular el andlisis computacional con teoria
psicosocial robusta. Mientras las investigaciones previas se concentran en la
precision técnica de los algoritmos, nuestro enfoque revela que la distribucién
diferencial de sentimientos no es aleatoria sino estructuralmente determinada por la
organizacion representacional. La positividad hegemonica hacia elementos
nucleares y la negatividad canalizada hacia elementos periféricos expresan como
los sistemas de representacion social protegen su estabilidad mediante
arquitecturas defensivas que absorben contradicciones sin colapsar.

La paradoja del precio central en la estructura cognitiva pero silenciado en el
discurso evaluativo (solo 1.2% de menciones) y conflictivo cuando se menciona
(NSS: 80.9%) resuena con los planteamientos de Bourdieu (1984) sobre la
distincién. Mencionar explicitamente el precio en contextos de consumo de élite
puede interpretarse como sefal de falta de familiaridad con los cddigos del campo.
El "buen gusto" implica dar por sentado que la distincién tiene un precio, sin
necesidad de verbalizarlo. El silencio no es ausencia sino presencia implicita: el
precio opera como marco estructurante invisible, tan fundamental que se vuelve
innombrable salvo para marcarlo como transgresion. Esta dinamica confirma
planteamientos de Baudrillard (2009) sobre el consumo como sistema de signos
donde el valor no reside en propiedades fisicas sino en posiciones relacionales
dentro de una estructura de diferencias.
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La combinacion sinérgica del andlisis prototipico de Vergés (2022) aplicado a 105
participantes y el Analisis de Sentimientos Basado en Aspectos sobre 5,130 resefias
auténticas de TripAdvisor logré identificar las representaciones sociales construidas
en torno a las experiencias gastronémicas en restaurantes gourmet y fine dining de
Bogota durante 2024-2025. La Fase 1 reveld la estructura interna de las
representaciones sociales, identificando un Nucleo Central compuesto por sabor,
experiencia, servicio, exclusividad, calidad y precio, junto con un Sistema Periférico
gue incluye elementos como presentacion, ambiente e innovacion. La Fase 2 valido
empiricamente esta estructura al demostrar que los elementos nucleares
concentran el 88.9% de las menciones y exhiben positividad casi absoluta (NSS
superior a 97%), mientras los periféricos canalizan la negatividad. Esta
correspondencia entre estructura cognitiva y manifestacion discursiva confirma que
la metodologia de puente entre fases fue efectiva: ambas capturaron el mismo
fenémeno desde angulos complementarios.

El analisis ABSA sobre 14,240 menciones valoradas afectivamente revela el
significado profundo de las resefias gastrondmicas en TripAdvisor y el consumo
hedodnico construido por los comensales. Las resefias no son meras opiniones
individuales sino contribuciones a un proceso colectivo de construccion de
significado sobre qué constituye una experiencia fine dining legitima. Las menciones
sobre Experiencia Holistica (31.2%), Calidad Sensorial (29.1%) y Calidad del
Servicio (28.6%) evidencian que el consumo heddnico en este contexto trasciende
la gratificacion sensorial inmediata para abarcar dimensiones experienciales
holisticas, donde cada componente desde la acogida inicial hasta la presentaciéon
del plato, desde la textura hasta el servicio post-consumo es escrutado y valorado.
La expresion de sentimientos en las resefias articula evaluaciones
multidimensionales donde lo hedoénico (placer sensorial, gratificacion emocional)
coexiste con lo simbdlico (distincion, identidad) y lo normativo (criterios de
pertenencia categorica).

La presencia de vocabulario técnico especializado en el sistema periférico
(emplatado, técnica, textura) evidencia que los consumidores fine dining "analizan,
deconstruyen y evalian" cada componente con una mirada casi profesional,
confirmando que el consumo heddnico contemporaneo incorpora dimensiones
estéticas y cognitivas ademas de las puramente sensoriales. Esta sofisticacion
discursiva sugiere la presencia de consumidores con capital cultural gastronémico
desarrollado, quienes no solo buscan gratificacion inmediata sino también
comprension técnica y apreciacion estética de las propuestas culinarias. El consumo
hedonico en fine dining se revela, asi como practica compleja que fusiona placer
sensorial, juicio estético, validacion identitaria y participacion en comunidades de
gusto compartido.

La triangulacion metodologica entre evocaciones jerarquicas y analisis de
sentimientos permitio identificar con precision el nacleo central y periférico de las
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representaciones sociales que orientan la experiencia gastronémica expresada en
las resefias de TripAdvisor. El Nucleo Central identificado (sabor, experiencia,
calidad, servicio) opera como conjunto de criterios normativos que definen la
pertenencia categorica: un establecimiento que falle en estos elementos no puede
ser legitimamente clasificado como fine dining. Esta funcion generadora del nacleo
se manifiesta empiricamente en la positividad casi absoluta: Experiencia Holistica
(99.1% positivo), Calidad del Servicio (99.0%) y Calidad Sensorial (98.8%). La
critica hacia estos elementos es practicamente inexistente (0.7-1.0% negativo)
porque cuestionarlos equivaldria a negar la categorizacion misma del restaurante.
Los consumidores que experimentan deficiencias graves en estos aspectos
simplemente no escriben resefias extensas o lo hacen para sefalar que el
establecimiento "no merece ser visitado", deslegitimando explicitamente su
pertenencia categorica.

El Sistema Periférico cumple su funcién de defensa al canalizar la insatisfaccion sin
comprometer la estabilidad del nucleo. Dimension Econdmica (9.2% negativo),
Exclusividad y Lujo (7.9% negativo) y Porcion y Cantidad (4.4% negativo) absorben
las contradicciones entre ideal y realidad. Esta distribucion diferencial valida
empiricamente la arquitectura dual propuesta por Abric (1994): las quejas sobre
precio no cuestionan que el fine dining deba ser caro eso permanece incuestionable
sino si el precio especifico esté justificado para la experiencia recibida. Las criticas
sobre porciones no niegan la estética minimalista del fine dining sino que revelan
diferencias en capital cultural gastronémico. El sistema representacional tolera esta
diversidad interpretativa porque estos elementos habitan el sistema periférico,
donde la variabilidad es funcional y permite adaptacion sin amenazar la identidad
categorica.

El concepto de Matriz Representacion-Afecto desarrollado en esta investigacion
ofrece una herramienta diagndstica para la potencializacion de la experiencia del
usuario mediante el uso estratégico de la mineria de sentimientos. Esta matriz
articula centralidad cognitiva (Qué elementos son nucleares), frecuencia discursiva
(qué se menciona en resefas) y valencia afectiva (cémo se valora), permitiendo
evaluar la "salud de la representacion social de marca". Un restaurante donde
elementos nucleares exhiben baja valencia afectiva enfrenta crisis existencial que
amenaza su legitimidad categoérica; uno donde solo elementos periféricos generan
negatividad enfrenta problemas operativos manejables. Esta discriminacion permite
priorizar inversiones estratégicamente: los recursos deben concentrarse en
fortalecer elementos nucleares, mientras aspectos periféricos pueden optimizarse
incrementalmente.

No obstante, el estudio presenta limitaciones metodolégicas que contextualizan sus
conclusiones. El muestreo de la Fase 1, aunque intencional y criterioso, no pretende
representatividad estadistica sino captacion de diversidad de perfiles con
experiencia fine dining. Los 105 participantes constituyen una muestra suficiente
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para analisis prototipico segun estandares metodoldgicos, pero podrian existir
subgrupos poblacionales con representaciones divergentes no capturados.
Particularmente, la muestra puede estar sesgada hacia consumidores con mayor
capital cultural y econdmico, quienes son mMAs propensos a participar en
investigaciones académicas. La Fase 2 analiza resefias exclusivamente de
restaurantes mejor posicionados en Bogota, introduciendo un sesgo de seleccion:
estos establecimientos, por definicion exitosos, probablemente cumplen mejor con
los criterios nucleares que restaurantes aspiracionales de menor reputacion. Un
analisis comparativo que incluyera establecimientos con calificaciones bajas
revelaria qué sucede cuando elementos nucleares son violados sistematicamente.

El andlisis de sentimientos, pese a utilizar modelos optimizados para espafiol
latinoamericano (Pysentimiento), no captura completamente ironia, sarcasmo o
negaciones complejas. La precision reportada de 85% implica que
aproximadamente 2,136 de las 14,240 menciones podrian estar mal clasificadas.
Aunque este error tiende a distribuirse aleatoriamente y no deberia sesgar patrones
agregados, podria afectar andlisis mas granulares. Particularmente problemético es
el manejo de expresiones ironicas donde la polaridad superficial contradice la
valencia real. La estrategia secuencial explicativa asume que la Fase 1 informa la
Fase 2, pero ambas fases podrian estar capturando construcciones diferentes: las
evocaciones reflejan representaciones ideales (cémo deberia ser el fine dining),
mientras las resefias capturan experiencias situadas (como fue este fine dining
especifico). Esta distincion no invalida el disefio, pero sugiere interpretacion con
cautela epistemoldgica. Finalmente, el andlisis se concentra exclusivamente en
TripAdvisor, excluyendo otras plataformas que podrian revelar dinAmicas diferentes
segun perfiles demograficos y énfasis en lo visual versus lo textual.

Para la disciplina del marketing, esta investigacion aporta en multiples dimensiones
que trascienden el caso especifico del fine dining bogotano. Valida la hibridacion
entre teorias psicosociales establecidas (Teoria de las Representaciones Sociales)
y técnicas computacionales emergentes (Andlisis de Sentimientos Basado en
Aspectos), demostrando que ambas perspectivas son complementarias y
mutuamente enriquecedoras. El marketing requiere marcos conceptuales que
integren la profundidad interpretativa de las ciencias sociales con la escala del
analisis automatizado de big data. Ni el analisis cualitativo tradicional puede
procesar 5,130 resefias manualmente, ni el andlisis computacional puro puede
comprender la organizacion jerarquica del significado sin guia tedérica. La sintesis
lograda ofrece un modelo replicable para otras categorias donde existan
expectativas categoricas normativas: hoteles de lujo, educaciéon privada de élite,
servicios médicos especializados, moda de alta gama.

El estudio desafia la vanalidad de métricas agregadas calificaciones promedio, Net
Promoter Score que dominan la practica empresarial, proponiendo diagndsticos
estructurales que atienden a la organizacion jerarquica del significado. Un
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restaurante con 4.5 estrellas puede estar erosionando elementos nucleares de su
identidad, mientras otro con 4.2 puede estar cumpliendo perfectamente con lo
esencial. Las métricas agregadas ocultan esta distincion critica, tratando todas las
dimensiones como equivalentes cuando no lo son. La investigacion expande el
concepto de valor experiencial mas alla de las dimensiones hedodnicas (placer,
entretenimiento) para incorporar dimensiones simbdélicas (distincion, identidad) y
normativas (criterios de pertenencia). EI consumo fine dining no es solo buscar
gratificacion sensorial sino participar en rituales de clase, negociar pertenencias
culturales y validar identidades sociales mediante la demostracion de capital
cultural.

Desde la perspectiva gerencial, los hallazgos traducen en implicaciones
estratégicas concretas. La identificacion del Nucleo Central (sabor, experiencia,
calidad, servicio) establece un mapa de prioridades operativas indiscutibles: estos
elementos deben cumplirse consistentemente porque constituyen la licencia para
operar en la categoria fine dining. Fallar aqui erosiona la legitimidad categoérica del
establecimiento y amenaza su supervivencia competitiva. Las inversiones en
formacion de personal de servicio, control de calidad de insumos, estandarizacion
de técnicas culinarias y orquestacion de experiencias memorables no son
opcionales sino constitutivas. El Sistema Periférico revela oportunidades de
diferenciacion: elementos como Innovacién y Creatividad (5.2% de menciones,
NSS: 97.0%) o Identidad Local (2.5%, NSS: 94.1%), aunque no nucleares, exhiben
alta positividad cuando estan presentes, sugiriendo que su incorporacion deliberada
puede ser fuente de ventaja competitiva sostenible.

La gestion de reputacion online debe evolucionar desde la reactividad tactica hacia
la vigilancia estratégica de la salud representacional. Implementar dashboards que
monitoreen continuamente la valencia afectiva de aspectos nucleares permite
detectar fracturas emergentes antes de que se amplien. Si el sentimiento hacia
servicio comienza a degradarse, debe activarse una respuesta sistémica inmediata:
auditorias operativas, reentrenamiento de personal, revision de estandares. Quejas
sobre aspectos periféricos pueden gestionarse con menor urgencia mediante
respuestas individualizadas. La clave esta en discriminar: no todas las quejas son
iguales, no todas ameritan el mismo nivel de respuesta. Esta distincidbn entre
problemas existenciales (falla en elementos nucleares) y problemas operativos
(deficiencias periféricas) tiene implicaciones estratégicas directas sobre asignacion
de recursos y priorizacion de intervenciones.

Futuras investigaciones deberian replicar el disefio en diferentes contextos
geograficos para evaluar la universalidad versus especificidad cultural de las
estructuras identificadas. Analisis longitudinales que rastreen la evolucién de las
representaciones revelarian dinamicas de cambio: ¢la sostenibilidad se esta
centralizando, moviéndose del sistema periférico hacia el nicleo? Estudios que
analicen subgrupos demograficos mediante andlisis de clases latentes podrian
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identificar representaciones divergentes que coexisten dentro del aparente
consenso. La integracidbn con datos biométricos y neurocientificos permitiria
triangular la dimension afectiva autoreportada con respuestas fisiologicas
automaticas. Disefios experimentales que manipulen sistematicamente elementos
de la experiencia establecerian relaciones causales que complementen estos
hallazgos correlacionales.

En conclusion, las representaciones sociales del consumo finen dining en Bogota
poseen una estructura dual estable-flexible que combina elementos heddnicos,
experienciales y simbdlicos organizados jerarquicamente. La integracion de analisis
prototipico con técnicas computacionales valida la hibridacion entre teorias
psicosociales y big data analytics, abriendo nuevas vias metodoldgicas para el
estudio del comportamiento del consumidor en la era digital. La Matriz
Representacion-Afecto emerge como herramienta diagndstica para la gestion de
significados colectivos de marca, permitiendo evaluar la salud del posicionamiento
mas alla de métricas superficiales. El consumo se revela como préactica sociocultural
donde convergen placer sensorial, afirmacion identitaria y negociacion de
pertenencias simbdlicas, definiendo el fine dining bogotano como sintesis distintiva
entre cosmopolitismo y arraigo que articula estandares globales con raices locales.
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