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Resumen. Las reseias en linea son determinantes en los patrones de consumo actua-
les. Google Maps es un actor clave que reconfigura el sector restaurantero, monetizando
resefias y utilizando gestion algoritmica. Aunque podrian ser un canal de resistencia,
en la prdctica predomina un optimismo cuestionable. Este estudio analiza las carac-
teristicas textuales (emocion, polaridad, subjetividad) de las resenas de restaurantes
de cocina poblana en Google Maps. El propésito es identificar cémo estas propiedades
lingiiisticas impactan en la transparencia y equidad del ecosistema econémico que la
plataforma configura, determinando si funcionan mds como herramientas criticas o
como elementos funcionales a su modelo de negocio. Mediante mineria de opiniones y
procesamiento de lenguaje natural (PLN), se analizaron 1,714 resenas de restauran-
tes poblanos en Google Maps. Los resultados revelan una alta carga emocional: la ale-
gria muestra polaridad positiva y alta subjetividad, mientras que la tristeza y el enojo
tienden a la objetividad y polaridad neutra. El estudio indica que la solicitud proactiva
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de reseias por parte de los negocios fomenta ciclos de retroalimentacion positiva, inten-
sificando la subjetividad emocional. Aunque los consumidores confian en estas resefias,
priorizan aspectos afectivos/sociales sobre datos objetivos, una tendencia agravada por
la sobrecarga emocional, la falta de verificacion y los filtros algoritmicos. Esta dindmica
evidencia una percepcion de Google Maps mds como red social que como plataforma
de bisqueda, diluyendo su potencial critico y el uso de resefias como resistencia. En
consecuencia, la validez de las resefias como herramientas para decisiones informadas

queda cuestionada.

Palabras clave: Desinformacién; resistencia; emociones; reseiias; algoritmos; andlisis

de texto; subjetividad.

Di1SINFORMATION AND RESISTANCE IN GoOGLE Maprs RESTAURANT
ReviEws: A CompUTATIONAL AND COMMUNICATIONAL ANALYSIS

Abstract. Online reviews are decisive in current consumption patterns. Google Maps
is a key player reshaping the restaurant sector by monetizing reviews and employing
algorithmic management. Although reviews could serve as a channel of resistance, in
practice they are dominated by a questionable optimism. This study analyzes the tex-
tual characteristics (emotion, polarity, subjectivity) of reviews for Puebla restaurants
on Google Maps. The aim is to identify how these linguistic properties affect the trans-
parency and fairness of the economic ecosystem shaped by the platform, determining
whether they function more as critical tools or as elements aligned with its business
model.

Using opinion mining and Natural Language Processing (NLP), 1,714 reviews of
Poblano cuisine restaurants on Google Maps were analyzed. The results reveal a high
emotional load: joy exhibits positive polarity and high subjectivity, whereas sadness
and anger tend toward objectivity and neutral polarity. The study suggests that proac-
tive solicitation of reviews by businesses fosters positive feedback loops, intensifying
emotional subjectivity. Although consumers rely on these reviews, they prioritize affec-
tive and social aspects over objective data—a trend exacerbated by emotional over-
load, lack of verification, and algorithmic filtering. This dynamic suggests a perception
of Google Maps more as a social network than a search platform, thereby diluting its
critical potential and the use of reviews as resistance. Consequently, the validity of

reviews as tools for informed decision-making is called into question.

Keywords: Disinformation; resistance; emotions; reviews; algorithms; text analysis;

subjectivity.
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1. Planteamiento del problema

La constante evolucién tecnoldgica y la proliferacién de Internet en diversos sec-
tores han impulsado la transformacién del tradicional boca a boca hacia el boca
a boca electrénico (eWOM) (Gottschalk y Mafael, 2017; Manes y Tchetchik,
2018). Este fendmeno incluye las resefias en linea, que funcionan como marcado-
res sociales al ofrecer una comunicacién horizontal entre usuarios, caracterizada
por la espontaneidad y las narrativas personales que proporcionan puntos de
referencia y anclajes experienciales (Almiron-Chamadoira, 2018; Hussain et al.,
2022; Kronrod, 2023). La publicacién de resefias en plataformas constituye un
nuevo género de expresién digital, dado que tradicionalmente se transmitian de
forma oral y sin una estructura especifica (Candel-Mora, 2022). Las reseias de
los consumidores son una fuente primaria de informacién confiable y altamente
utilizada (Schuckert et al., 2015): el 95 % de los consumidores las utilizan y el
86 % las considera esenciales en su proceso de compra (Northwestern University,
2021). Esta importancia se atribuye a su funcién de reduccién de incertidumbre
y al reflejo del peso de experiencias previas en el sector (Anagnostopoulou et al.,
2020; Tan et al., 2018; Ye et al., 2009).

Las resefias en linea normalmente constan de dos componentes: cuantitativos
(por ejemplo, calificacién en estrellas) y cualitativos (por ejemplo, texto) (Gutt
et al,, 2019). Una critica frecuente a las resefias es su carencia de pardmetros
objetivos que aseguren la veracidad e imparcialidad de la informacién presentada
(Comisién Europea, 2022). Adicionalmente, la ausencia de interaccién perso-
nal, caracteristica de las plataformas digitales, impone la necesidad de desarrollar
mecanismos que fomenten la confianza entre los usuarios (Bolton et al., 2013).

En el caso de los restaurantes, la naturaleza subjetiva e intangible (Hajek y
Sahut, 2022) de la experiencia gastronémica (Lozano Gutiérrez, 2023) hace
cruciales las resefias cualitativas para los consumidores. Sin embargo, sesgos e
intereses ocultos limitan su valor. La validez de los datos en linea es un reto agra-
vado por: resefias sesgadas por individuos con vinculos con el establecimiento
(Pantelidis, 2010), negatividad desproporcionada (Dellarocas, 2000) y resefias
no auténticas que buscan manipular (Hu et al,, 2011; Wu et al.,, 2020; Zhang et
al,, 2016).

Las resenas falsas en linea enmascaran a malos vendedores y dificultan la
mejora de la calidad de productos o servicios en un mercado competitivo (Mal-
bon, 2013), impactando sesgadamente la imagen y la decisién del cliente (Cruz
etal., 2021), moldeando creencias incorrectas en la fase inicial (Shih et al., 2023)

y distorsionando la percepcién del producto (Lee et al., 2022). Generar este tipo
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de resenas destruye el valor del mercado digital, especialmente en sectores como

el turismo y la hoteleria (Hlee et al., 2021).

2. El papel de las reseiias en Google Maps en
restaurantes de cocina poblana desde una perspectiva
comunicacional. Una aproximacidon al tema objeto de
estudio

Google ejerce una posicién dominante en el mercado de resefias en linea, con
una cuota del 73 % a nivel global que se acenttia en los mercados locales, ascen-
diendo al 84 % (BrightLocal, 2024). La intensificacién de la competencia por
la visibilidad online se refleja en el creciente uso de métodos prohibidos para
solicitar resefias. Segtin el Local Consumer Review Survey 2024 de BrightLocal,
entre 2023 y 2024 se registr6 una escalada notable en estas pricticas: la oferta de
descuentos por resefias aument6 del 26 % al 45 %, y la de puntos de lealtad, del
15 % al 24 %. Este fenémeno ocurre a pesar de que dichas ticticas son sanciona-
das por las principales plataformas, lo que evidencia la tensidn entre las necesida-
des del mercado y la integridad del sistema de valoraciones (BrightLocal, 2024).
En este ecosistema, Google Maps ejerce un poder considerable sobre la genera-
cién y el filtrado de informacién, controlando las reglas de evaluacidn de resenas
mediante algoritmos acriticos y amorales, carentes de un compromiso explicito
con la dimensién humana. Esta discrecionalidad en la moderacién de conteni-
dos lo hace vulnerable ante la manipulacién de creencias y comportamientos,
contribuyendo a la diseminacién de la infodemia, entendida como un entorno
de comunicacién caracterizado no solo por una sobreabundancia de informa-
cién, sino por una lucha intensa por el control y la legitimidad del conocimiento
(Kwok et al., 2023).

A pesar de estas problemdticas, Google Maps ha reconfigurado la interac-
cién restaurante-consumidor e impulsado la economia digital, optimizando
la visibilidad de negocios y estrategias mediante datos integrados. Su modelo
de negocio se sustenta en las resefias como contenido generado por el usua-
rio (CGU). Este CGU no solo orienta las decisiones de los consumidores,
sino que también cataliza un ciclo de crecimiento mutuo: los restaurantes
obtienen visibilidad y clientes, y Google Maps incrementa la participacién y
el volumen de datos, robusteciendo por tanto su ecosistema (Phuangsuwan
et al., 2024).

Desde una perspectiva de medios de servicio publico (MSP), Google Maps

tiene la responsabilidad social de garantizar calidad informativa, alfabetizacién
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medidtica e innovacién para combatir la desinformacién en resefias online
(Horowitz et al., 2022). Una revision sistemdtica de la literatura en Web of
Science y Scopus revela que la investigacién existente sobre el anélisis de resefias
de restaurantes se centra en enfoques computacionales. No se han encontrado
estudios previos que combinen andlisis cualitativo y cuantitativo de resefias en
Google Maps para restaurantes en Latinoamérica. En este contexto, este trabajo
aporta un enfoque interdisciplinario, integrando el andlisis computacional con el
andlisis de la comunicacidn, especificamente examinando los comentarios en las
resefias de restaurantes de cocina poblana en Google Maps de Latinoamérica en
idioma espanol.

La idoneidad de la gastronomia poblana como caso de estudio se funda-
menta en su elevado capital simbdlico, validado por reconocimientos globales:
la inscripcién de la gastronomia mexicana como Patrimonio Inmaterial de la
UNESCO (2010) y la relevancia global de la gastronomia poblana, distinguida
como una de las mejores regiones culinarias del mundo segun Taste Atlas (2023),
una plataforma de curacién gastrondmica digital. Puesto que la experiencia gas-
trondmica es, por definicién, subjetiva, intangible y experiencial (Hajek y Sahut,
2022; Lozano Gutiérrez, 2023), y que la gastronomia poblana es artesanal (Sen-
nett, 2009), las plataformas de resefias en linea emergen como el corpus textual
privilegiado donde dicho valor se construye discursivamente. Es precisamente
en estas narrativas donde se manifiestan con mayor intensidad los fenémenos de
interés para esta investigacién: la carga emocional, el posicionamiento subjetivo
y la polarizacién afectiva.

Con el fin de comprender el impacto real de las resefias en Google Maps en
la construccién de un panorama econdmico justo y transparente, esta investiga-
cién plantea tres objetivos: identificar la carga emocional contenida en las rese-
fias textuales de consumidores sobre restaurantes de comida poblana en Google
Maps; la polaridad manifestada; y la subjetividad inherente a estas opiniones,
para proponer estrategias en cuanto a la generacién de resefias como medios de

resistencia.

3. Marco tedrico

Para establecer la fundamentacién teérica, se ha desarrollado un breve diilogo
entre autores cldsicos y los hallazgos de la revisién bibliografica sobre el tema,
producida entre los afios 2020 y 2025 y localizada en las bases de datos de Web
of Science. La relacidn se construyd en torno a tres temdticas sobre las resefias

de restaurantes, desde una perspectiva comunicacional que contribuye a explorar
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el fenémeno de las resenias falsas y sus posibles implicaciones en la reduccion de

espacios de resistencia para el consumidor.

3.1 Las resefias como desinformaciéon

En el 4mbito antropoldgico e histdrico, el estudio de la informacién ha jugado
un papel determinante para comprender el desarrollo del Homo sapiens. Las pri-
meras manifestaciones comunicativas —pinturas rupestres, rituales y tradiciones
orales— evidencian la necesidad humana de transmitir conocimiento, informa-
cién, ideas y emociones (Leakey, 1981). La invencién de la escritura marcé un
hito evolutivo, permitiendo el desarrollo de soportes tecnoldgicos cada vez mds
sofisticados: desde tablillas de arcilla y papiros egipcios hasta los actuales siste-
mas digitales (Linares Columbié et al., 2000). Sin embargo, paralelamente surgié
la instrumentalizacién de la informacién. Este fenémeno adquirié dimensiones
criticas con la Revolucién Industrial y se ha intensificado exponencialmente en
la era digital (Castells, 2012), donde pocos actores concentran el poder sobre los
flujos informativos globales.

La modernidad, con el desarrollo tecnoldgico posterior a la Revolucién
Industrial del siglo XVIII y la revolucién de las comunicaciones en el siglo XX,
constituye un momento clave en el que se identificaron aspectos fundamentales
sobre la informacién y la desinformacién. La teoria matemdtica de la comuni-
cacién desarrollada por Shannon y Weaver (1949) establecié bases concretas
para comprender la informacién como mecanismo para reducir la incertidumbre
mediante el intercambio de datos. Estos autores introdujeron conceptos clave
para identificar la desinformacién: el ruido, entendido como interferencias que
distorsionan la transmisién del mensaje, y la redundancia, es decir, la repeticién
excesiva de informacién que puede afectar la eficiencia comunicativa. Por su
parte, Wiener (1948), desde la cibernética, amplié esta perspectiva destacando
el control estratégico de la informacién que permite manipular percepciones y
comportamientos sociales. Identificé especialmente el peligro de la retroalimen-
tacidn distorsionada, donde la informacién alterada conduce a decisiones err6-
neas en los sistemas sociales. Ambas teorias coinciden en que la desinformacién
puede originarse por fallas técnicas en los sistemas de transmisién, por manipu-
lacién intencional con fines de control y por procesos deficientes de codificacién/
decodificacién.

Enlos reportes empiricos se identificé que plataformas como Yelp y TripAdvi-
sor (Luca & Zervas, 2016; Zhang et al., 2022) son un claro ejemplo de desinfor-
macién intencional impulsada por motivos econémicos (Anderson & Magruder,

2012). Las resefias falsas pueden originarse en competidores, distribuidores,
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vendedores, la propia empresa o terceros contratados, incluyendo consumidores
no genuinos que resefian sin haber utilizado el servicio (Cruz et al., 2021). Luca
y Zervas (2016) advierten sobre la existencia de falsos positivos (resefias legi-
timas filtradas) y falsos negativos (resefias falsas no detectadas), lo que implica
que restaurantes honestos pueden ser penalizados mientras que otros cometen
fraude exitosamente,

La nocién de desinformacién se puede rastrear también en la obra de Haber-
mas. En un contexto en el que no existia la comunicacién digital, él identific6 ya
desde su primer trabajo (1986/1962) la colonizacién de la esfera publica politica
por intereses de orden econémico, corporativo y propagandistico. Es decir, dife-
rencio entre la accién comunicativa dirigida al ideal consensual y la accién estra-
tégica dirigida al éxito de una parte interesada (1987; 1991). Asi se identifica que
la construccién de confianza y el deterioro del ecosistema digital pueden obser-
varse en el hecho de que las resefas falsas minan la credibilidad del boca a boca
electrénico (eWOM) (Lee et al., 2022), afectando directamente las decisiones de
compra de los consumidores.

Castells (2012), por su parte, alerté sobre la concentracién de poder en las
grandes corporaciones digitales. Efectivamente, se identifica que plataformas
como Yelp y Google controlan gran parte del flujo de opiniones, siendo su regu-
lacién bastante limitada (Lee et al., 2022). Esta dindmica del capitalismo de pla-
taformas ha intensificado la feroz competencia entre restaurantes, incentivando
la creacién de resenas falsas (Zhanget al., 2022), lo que bien podria llamarse una
guerra comercial donde la desinformacién es un arma estratégica (CMA, 2016).

Cruz et al. (2021) analizaron las caracteristicas de revisores que evaltan res-
taurantes sin haberlos visitado, identificando cuatro tipos mediante un analisis
de cluster: el experto real, el revisor aficionado, el especulador y el pseudoexperto.
Estos dos tltimos tipos se caracterizan por generar resefas falsas, lo que resalta
la necesidad de que los revisores sean conscientes de su capacidad de evaluacién

y de la utilidad de su opinién para otros consumidores.

3.2 Resenas como fenémeno de resistencia

José David Moral Martin, David Pac Salas y Jaime Minguijén (2022) definen la
resistencia como “toda oposicién, colectiva y/o individual, al sistema de mercado
basada en la biisqueda de cierta transformacién social, para lo que se utilizan
variadas estrategias de resistencia histéricamente probadas y basadas en la creati-
vidad ala hora de sefialar y mostrar las contradicciones del sistema y de proponer

alternativas viables, 16gicas y sostenibles en el entorno de la Economia Social y

Solidaria (ESS)” (p. 6).
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Sin embargo, existe otra forma de conceptualizar la resistencia, por lo que se
exponen algunas ideas de Richard Sennett (2009), quien formulé el concepto en
el contexto de la practica artesanal, dentro de la ldgica del pragmatismo cotidiano
y no necesariamente en la 16gica sociopolitica. Sennett parte de observar la mate-
rialidad, por lo que define en primer lugar la resistencia como el enfrentamiento
a un obsticulo: algo que impide el ejercicio de una voluntad cortoplacista. Son
los materiales que se niegan a plegarse a los deseos del artesano. El gran valor de
esta negacion conduce a la investigacidn, la experimentacidn y el descubrimiento
de nuevas formas o caminos. Es decir, la resistencia requiere comprensién, lo que
a su vez conduce a la interaccidn, el aprendizaje y la creatividad.

Seglin Sennett, existen dos tipos de expertos: el social, que dialoga con la
comunidad, valora el aprendizaje colectivo y, con ética, busca soluciones para el
bien comun; y el antisocial, que es autorreferencial, ineficiente y prioriza su auto-
ridad técnica. Del concepto de resistencia surgen la ética del trabajo (la verdad del
material y del objeto logrado), el orgullo de un trabajo bien hecho y la identidad
del experto social. Esto proporciona valor e identidad dentro de una comunidad.
La resistencia puede ubicarse en un lugar de frontera porosa que permite el inter-
cambio de elementos, la complejidad y, por tanto, el logro de soluciones inéditas
(Sennett, 2009).

En la prictica, los estudios empiricos proponen que las plataformas, ademds
de facilitar la co-creacidn de valor, deben guiar a los usuarios, promover mode-
los de negocio de resefias présperos y contribuir a un ecosistema de mercado
en linea saludable (Lee et al., 2022). La creciente solicitud de resefias falsas en
plataformas de boca a boca electrénico (eWOM) compromete la autenticidad y
credibilidad de las resefias. Anderson y Magruder (2012) relacionan la existencia
de resenas falsas con motivaciones econdmicas, sefialando que un aumento de
media estrella en las valoraciones en linea puede incrementar las ventas de un

restaurante en aproximadamente un 20 %.

3.3 El papel de las emociones, la subjetividad y la polaridad

en las resenas

Otro aspecto a considerar, desde los avances de las ciencias del comportamiento
y de las neurociencias, es el papel de las emociones en la transmisién de infor-
macidn. Las emociones son un componente fundamental en la seleccién, codi-
ficacién y decodificacién de datos. Desde la amigdala, las emociones preceden
la accién del 16bulo frontal y, cuando no se da tiempo a la reflexién, son ellas las

que ya han tomado decisiones en el actuar humano (Damasio, 2019; Maturana
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y Varela, 2009). Las neurociencias han revolucionado la comprensién de los pro-
cesos comunicativos al demostrar la inseparable relacién entre emocién y cogni-
cién. Por su parte, Ekman (2003) clasificé seis emociones bésicas universales (ira,
miedo, asco, alegria, tristeza y sorpresa) que condicionan la comunicacién verbal
y no verbal. Maturana y Varela (2009) complementaron esta vision desde la bio-
logia del conocimiento, demostrando que las emociones son simultidneamente
procesos bioldgicos y sociales; configuran dinimicamente las relaciones interper-
sonales y estdn culturalmente mediadas, con bases neurofisiolégicas comunes.

Wang y Kuan (2022) encontraron que las resefias falsas buscan manipular el
contenido del mensaje a través de aspectos psicoldgicos (emociones, cognicidn,
aspectos sociales, percepciones) mas que mediante la estructura del lenguaje,
como la legibilidad o la gramdtica. Lee et al. (2022) hallaron que las resenas
auténticas exhiben caracteristicas de personalidad similares a las humanas,
correlacionidndose una mayor personalidad con una mayor percepcién de auten-
ticidad. En contraste con la valoracién de la escritura humana, Amos y Zhang
(2024) demuestran que la mera percepcidn de intervencién de la IA en la gene-
racion de resefias (ChatGPT) devaltia su capital de credibilidad. En plataformas
como TripAdvisor y Yelp, esta percepcién negativa afecta directamente métricas
de utilidad, confianza y autenticidad, las cuales son reconocidas como predicto-
ras del comportamiento del consumidor.

Ademas, la disconformidad negativa (discrepancia entre expectativas y expe-
riencia real) provoca respuestas emocionales intensas (Li et al., 2020), es decir,
resefias mds extensas y respuestas emocionales mds fuertes. La disconfirmacién
no solo afecta la satisfaccién del cliente, sino que modula la expresién emocional
y la propensién a compartir la experiencia, resaltando el rol preponderante de las
experiencias negativas disconfirmantes. A partir de lo anterior, y desde una pers-

pectiva orientada a la informacidn, se plantea la siguiente hipétesis:

H1: Los textos de las resenias online de restaurantes tienen una alta carga
emocional.

En la investigacién actual, determinar la polaridad del sentimiento puede consi-
derarse uno de los aspectos mds importantes en la mineria de opinién. El calculo
y la estimacién de la polaridad son parte del juicio de sentimiento. Los tipos mds
comunes de polaridad son positiva, negativa y neutra (Banjar et al., 2020). Se
define polaridad como la proporcidn de resefias que se encuentran en los extre-
mos de la escala, y desequilibrio positivo como la proporcién de resefias positi-

vas frente a negativas. La polaridad capta asi cudn extrema es la distribucién de
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reseias. El desequilibrio positivo indica la asimetria de la distribucién hacia el
lado positivo de la escala (Schoenmueller et al., 2020).

Zhang et al. (2022) sugieren que, para los restaurantes, solicitar resefias
positivas falsas es una estrategia mds efectiva y menos riesgosa para mejorar
su reputacién online que solicitar resefias negativas falsas sobre competidores.
En concordancia, la Autoridad de Mercados y Competencia del Reino Unido
(CMA, 2016) encontré que las resefias positivas falsas son mas comunes que las
negativas. Zhang et al. (2022) investigaron la influencia de la competencia en la
solicitud de resefnas positivas falsas por parte de restaurantes, utilizando datos de
Yelp.com en una ciudad metropolitana de Estados Unidos. Los resultados indi-
can que los restaurantes son mds propensos a solicitar resefias falsas cuando sus
competidores tienen mds resefias positivas falsas, pero menos propensos cuando
poseen una ventaja de mercado basada en resefias auténticas. Con base en lo

anterior, se formula la siguiente hipétesis:

H2: Los textos de las resefias online de restaurantes tienen una polaridad
positiva.

Desde el 4mbito de la computacidn, cualquier declaracién con sentimientos que
contenga opiniones positivas o negativas se considera una declaracién subjetiva,
mientras que las declaraciones sin emociones se consideran objetivas (Banjar et
al., 2020). Se definen como hilos subjetivos en foros online aquellos que incluyen
opiniones, puntos de vista y evaluaciones, y como hilos objetivos aquellos que
contienen informacién féctica (Biyani et al., 2014). A partir de ello, se define la

siguiente hipdtesis:

H3: El grado de subjetividad de las resenas varia dependiendo de si se trata de

emociones positivas o negativas.

4. Metodologia

Para llevar a cabo el andlisis de emociones en resefias en linea del 4mbito de la
gastronomia poblana, se recopilaron resefias de Google Maps mediante la herra-
mienta Outscraper (Yunus, 2022). Las resefias se obtuvieron de restaurantes
poblanos reconocidos, entre ellos Mi Viejo Pueblito, Fonda de Santa Clara,
Comal, Anafre Rojo, El mural de los Poblanos, Augurio y Casa Barroca. El con-
junto de datos consta de 1,714 resefias. Cada una incluye el ID del autor, el texto

de la resefia y su niimero de estrellas.
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En los tltimos afios, el crecimiento exponencial de la informacién generada
por los usuarios en redes sociales y en sitios web ha despertado el interés de
los investigadores en mineria de opiniones, sentimientos, emociones, entre otras
tareas del Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN), con el fin de estudiar el
comportamiento de los consumidores. En el presente trabajo de investigacién
para realizar mineria de emociones, se emple6 la herramienta Pysentimiento, la
cual es multilingiie para tareas de minado de opiniones y tareas de PLN (Perez et
al., 2023), que permite identificar y clasificar las emociones expresadas en textos
en espafiol de manera precisa y eficiente. Para detectar emociones, Pysentimiento
usa el dataset EmoEval para deteccién de emociones en espafol (Plaza-del-Arco
y Strapparava, 2020) el cual consiste de diferentes dominios tales como politica,
entretenimiento, catistrofes o incidentes ¥, conmemoraciones.

Después de recopilar y analizar las resefias sobre la gastronomia poblana, se
identificaron las emociones usando la herramienta Pysentimiento, es importante
sefialar que no se realizé una fase de pre-procesamiento en las resefas, ya que la
propia herramienta lo lleva a cabo de manera implicita.

Para validar la veracidad de las emociones identificadas en las resefias obteni-
das de Google Maps, se utiliz6 la herramienta TextBlob para analizar la polaridad
y subjetividad. TextBlob es una herramienta de PLN en Python que facilita el
andlisis de sentimientos mediante la evaluacién de subjetividad y polaridad en un
texto. La polaridad se expresa en un rango de -1 (negativo) a 1 (positivo), permi-
tiendo identificar la intencién general del contenido, mientras que la subjetividad
se mide de 0 (objetivo) a 1 (subjetivo), indicando qué tan basado en opiniones o
hechos es el texto. Como se menciond anteriormente, el texto en las resefias no fue
pre-procesado para encontrar la polaridad y subjetividad ya que se realiza implici-
tamente. Después de obtener la polaridad y subjetividad se encontré cudntas rese-

fias del total se encuentran en las emociones reconocidas por la Pysentimiento.

5. Resultados

El anélisis de las calificaciones otorgadas mediante estrellas (Figura 1) revela una
distribucién desigual, con una notable predominancia de la puntuacién méxima: el
57 % de las resenas asignan la calificacién de cinco estrellas, lo que representa una
mayoria frente a las demas categorias. Una distribucién normal tendria mas resefas
en la gama media (tres y cuatro estrellas) y una menor proporcién en los extremos.
Adicionalmente, el 11 % de las personas que escribieron comentarios cualitativos

no asignaron una calificacién en cuanto al nimero de estrellas (valor 0).
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Figura 1. Estrellas asignadas por resefia
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Fuente: Elaboracién propia.

La intensidad de las emociones identificadas en el corpus de resefias de Goo-
gle Maps sobre restaurantes de gastronomia poblana (Figura 2) muestra que la
alegria (0.52) es la emocién con mayor intensidad promedio, seguida por la cate-
gorfa“Otros” (0.32). Este tltimo hallazgo sugiere que aproximadamente un tercio
de las resefias expresan matices emocionales no contemplados en las categorias
primarias definidas. En contraste, las emociones negativas como el enojo (0.10),
la tristeza (0.03), la sorpresa (0.01) y el disgusto (0.01) presentan intensidades
considerablemente menores. El miedo (0.00) se manifiesta como una emocién
pricticamente ausente en el conjunto de datos analizado.

En vista de estos resultados, que indican la presencia de carga emocional en
las resefias, no se encuentra evidencia estadistica suficiente para rechazar H1: Los
textos de las reseias online de restaurantes tienen una alta carga emocional.

Los resultados referentes a la polaridad de las resefias textuales (Figura 3)
demuestran una dominancia casi absoluta de la connotacién positiva (0.98), mien-
tras que la polaridad negativa es residual (0.02). Complementariamente, el ana-
lisis de la subjetividad (Figura 4) evidencia que las resefias son mayoritariamente
subjetivas (0,87), expresando opiniones y experiencias personales, en contraste
con un bajo nivel de objetividad (0.13), caracterizado por informacién fictica.

Considerando la alta prevalencia de polaridad positiva en las resefias analiza-
das, no se encuentra evidencia para rechazar H2: Los textos de las reseiias online

de restaurantes tienen una alta polaridad positiva.
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Figura 2. Andlisis de emociones de las resefias
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3. Anilisis de polaridad en resefias
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Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 4. Anilisis de subjetividad en resefnas
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Fuente: Elaboracién propia.

Considerando la alta prevalencia de subjetividad en las resenas analizadas,
no existe evidencia para rechazar H3: El grado de subjetividad de las resenas varia
dependiendo de si se trata de emociones positivas o negativas.

El anilisis de subjetividad por emocién (Figura 5) evidencia que las emocio-
nes de enojo y tristeza presentan un nivel mds alto de objetividad, mientras que
la alegria se sitGa en un punto intermedio entre subjetividad y objetividad. Con
base en esto, es posible afirmar que las emociones negativas tienen un nivel mds
alto de objetividad que las emociones positivas.

En cuanto a la polaridad, si bien las emociones de enojo y tristeza tienden a
ubicarse en un nivel neutro, la alegria exhibe una polaridad marcadamente posi-
tiva (Figura 6). Esto sugiere que las resefias con una carga emocional de alegria

expresan juicios de valor mas extremos que aquellas impregnadas de tristeza o

enojo.
Figura 5. Anilisis de subjetividad en resefas
Andlisis de subjetividad en resefias
Tristeza Enojo Otros Alegria
0.01 0.11 0.33 0.55
0 1
Objetivo Subjetivo

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 6. Andlisis de polaridad en resefias

Andlisis de polaridad en resefas
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Fuente: Elaboracién propia.

6. Discusion

El anélisis del corpus revela un marcado caricter positivo y emocional. La dis-
tribucién de calificaciones estd dominada por las cinco estrellas, que representan
el 57 % del total (Figura 1). A nivel discursivo, la alegria es la emocién principal,
con una intensidad de 0.52 (Figura 2), lo cual es coherente con el 98 % de pola-
ridad positiva y el 87 % de subjetividad detectados en los anlisis. Estas resenas
generan ruido al carecer de criterios objetivos, comprometiendo la funcién de las
resefias como herramientas para la reduccién de la incertidumbre (Shannon y
Weaver, 1949) en el proceso de seleccién de un restaurante, en linea con lo esta-
blecido por la Autoridad de Mercados y Competencia del Reino Unido (CMA,
2016), que menciona la proliferacion de resefias falsas positivas.

Este fenémeno podria atribuirse a multiples factores interrelacionados. En
primer lugar, la existencia de resefas falsas positivas generadas mediante incen-
tivos econémicos o esquemas de pago por parte de los establecimientos, con el
objetivo de manipular la percepcién de los consumidores mediante la solicitud
proactiva de resefias (BrightLocal, 2024). En segundo lugar, un filtro selectivo
en el comportamiento de los usuarios podria estar contribuyendo a este sesgo,
donde los individuos tienden a expresar sus opiniones con mayor frecuencia ante
experiencias extremas, ya sean altamente satisfactorias o insatisfactorias, dejando
las experiencias de rango medio subrepresentadas.

Ademas, es necesario considerar la posibilidad de manipulacién algoritmica
(Kwok et al., 2023) por parte de la plataforma Google Maps, donde los algorit-
mos de presentacién de resenas podrian favorecer la visibilidad de aquellas con
puntuaciones mds altas. Finalmente, un efecto de avalancha podria amplificar
este sesgo, ya que la acumulacién inicial de resefias positivas tiende a generar una
mayor cantidad de resefas positivas, perpetuando un ciclo de retroalimentacién
positiva,

De las resefas analizadas en esta investigacion, el 11 % cuentan con comenta-

rios cualitativos, pero los usuarios decidieron no dar una calificacién cuantitativa,
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lo que plantea cuestiones como la dificultad de correspondencia entre datos
cuantitativos y cualitativos; la posibilidad de que los usuarios hayan tenido una
experiencia mixta o ambivalente, lo que dificulté elegir una calificacién numérica
especifica; o que hayan optado por no asignar estrellas para mantener una pos-
tura neutral o evitar inclinarse hacia una opinién positiva o negativa.

Los hallazgos de este estudio encontraron una alta carga emocional en las
resefias online de restaurantes de comida poblana en Google Maps, que estudios
como el de Wang y Kuan (2022) relacionan con falsedad al manipular el con-
tenido del mensaje a través de mensajes emocionales. La notable prevalencia de
emociones positivas en las resefias analizadas, en un contexto donde los restau-
rantes incentivan activamente a los consumidores a compartir sus experiencias
en linea (BrightLocal, 2024; Z. Zhang et al., 2022), plantea una hipétesis critica:
una proporcién significativa de este contenido podria no reflejar la satisfaccién
genuina del usuario, sino responder a intereses comerciales subyacentes.

Este fendmeno puede operar como desinformacién o, mds precisamente,
como publicidad encubierta o propaganda que favorece a las empresas con mayor
capital para invertir en la gestién de su reputacién digital. Esta dindmica genera
una distorsién informativa, un ruido que beneficia la visibilidad y el atractivo
comercial de actores econémicos que no necesariamente destacan por su calidad
intrinseca en dimensiones cruciales como el trato laboral, el valor nutricional de
su oferta o su compromiso con la responsabilidad medioambiental, sino por su
capacidad de influir en el ecosistema de resenas de la plataforma. Por un lado, los
restaurantes desean incrementar su visibilidad y ventas en un mercado compe-
titivo (Anderson y Magruder, 2012). Por otro lado, la plataforma Google Maps
explota la tendencia demostrada de los textos positivos a acelerar las decisiones
de compra por parte de los consumidores (Steur et al., 2022).

A esto se suma la evidencia de que las resenas falsas positivas son mds fre-
cuentes que las negativas en el entorno digital (CMA, 2016). Respecto a la pro-
porcién de resefias negativas, estas son minoria; no obstante, el anilisis confirmé
una objetividad mayor en comparacidn con las resenas positivas, asi como una
polaridad neutra. Esto se contrapone a los hallazgos de Dellarocas (2000), quien
reporta una desproporcionada negatividad en las resefias como respuesta a expe-

riencias negativas.

7. Conclusiones

Las resenas en linea emergen como un nuevo género digital de expresién, infor-

macidn y socializacién que modula la expresién emocional de las experiencias
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de compra, construye la credibilidad y reputacién digital de los actores del eco-
sistema digital (generadores de resefias, usuarios de la plataforma, plataforma,
empresas, competidores, organismos reguladores) e influye significativamente en
las decisiones de compra. El estudio de las resefias en plataformas como fené-
meno de desinformacién y como posible canal de resistencia resulta relevante
debido al papel crucial de los usuarios de medios digitales para crear, afianzar y
desafiar la perspectiva social de la informacién que circula en estos entornos, que
funcionan como plataformas informativas para la toma de decisiones comerciales
informadas, especialmente para quienes se encuentran en una etapa inicial de uso
0 acercamiento a una opcién comercial.

La solicitud proactiva de resefias por parte de los restaurantes (BrightLocal,
2024) podria estar generando un ciclo de retroalimentacién con marcada pola-
ridad positiva y elevada subjetividad, lo que compromete la objetividad de las
valoraciones. El andlisis de la carga emocional presente en las resenas revela una
mayor objetividad en aquellas que expresan emociones de tristeza y enojo, en
comparacidn con las que manifiestan alegria. En términos de polaridad, las rese-
fias que denotan alegria muestran una orientacién hacia valores positivos y se
ubican en un punto intermedio entre subjetividad y objetividad, mientras que
aquellas que expresan tristeza o enojo exhiben polaridad tendiente a la neutrali-
dad y niveles mas altos de objetividad. Estos hallazgos exceden el objetivo inicial
de esta investigacidn, centrado en la identificacién de carga emocional, polaridad
y subjetividad en las resenias. Por lo tanto, se recomienda la realizacién de estu-
dios futuros que profundicen en estos resultados.

Si bien las resefas online son consultadas por los consumidores como fuente
de informacién para tomar decisiones sobre la eleccion de restaurantes, es nece-
sario acotar que se trata mayoritariamente de opiniones con algunos elemen-
tos de formato informativo. Ademds, las resefias se consolidan como un foro de
expresién para los consumidores. En este sentido, su dindmica se asemeja mds
a la de una red social —orientada a socializar una experiencia— que a la fun-
cién puramente informativa que se espera de una plataforma de busqueda como
Google Maps.

Teniendo como centro a los consumidores, en el ambito de las resefias de
restaurantes, la desinformacidn se presenta como un problema complejo, origi-
nado en parte por la ausencia de una fuente verificable, imparcial e incluyente de
todos los restaurantes. Aunque existen referencias como la Guia Michelin, esta
no incluye la totalidad de los establecimientos. El volumen abrumador de resefas
en Google Maps supera la capacidad humana para la decodificacién critica (Wie-

ner, 1948). Esta sobrecarga informativa, gestionada algoritmicamente, implica
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que el algoritmo rebasa la capacidad de procesamiento humano, dificultando el
discernimiento individual y facilitando la propagacién de informacién errénea,
que resulta en ruido y, por tanto, en desinformacién.

El andlisis de las resenas online falsas en el sector turismo ha adoptado un
enfoque desde las ciencias computacionales. De hecho, las resefas publicadas
en Google Maps han sido filtradas por un algoritmo, dado que la actual sobre-
carga de informacién supera la capacidad de procesamiento humano, lo que jus-
tifica la creciente dependencia de herramientas computacionales para el anlisis
de resefias cualitativas. Esta tendencia, aunque préctica, implica un serio riesgo
de desinformacién (Kwok et al.,, 2023) y de impedimento para la resistencia
(Moral-Martin et al., 2022; Sennett, 2009). Desde un enfoque social, es necesa-
rio considerar que las personas tienen una perspectiva de seleccién, codificacién,
decodificacién contextual (Shannon y Weaver, 1949; Wiener, 1948) y emocional
(Damasio, 2019; Maturana y Varela, 2009).

En la economia de plataformas, las resenas online se presentan como un
espacio ambiguo para la resistencia, como sefialan Moral-Martin et al. (2022)
y Sennett (2009). Si bien ofrecen a los usuarios la capacidad de influir en la
reputacion y éxito de los negocios, su capacidad subversiva se enfrenta a las
légicas de la plataforma, donde estrategias de optimizacién y gamificacién
—a través de sistemas de puntos, recompensas y desafios que incentivan la
participacidn, pero potencialmente introducen sesgos— desvirtian la obje-
tividad. A esto se suma el papel acritico del algoritmo, que filtra resefias bajo
condiciones veladas, priorizando intereses mercantiles por encima de la infor-
macidn objetiva, socavando la funcién informativa original de plataformas
como Google Maps.

Finalmente, para proponer una solucién, este articulo se alinea con Richard
Sennett (2009) al destacar la importancia de una ética del cuidado y la respon-
sabilidad, asi como de una comunidad basada en la confianza colectiva. Si bien la
comunicacién digital presenta una paradoja fundamental como potencialmente
emancipadora, ofreciendo en la herramienta “resefia” un espacio en el que el con-
sumidor podria ejercer resistencia del tipo Sennett ante una promesa o expecta-
tiva incumplida, coadyuvando al didlogo entre restaurantes y consumidores —y
entre consumidores entre si—, también se identifican riesgos estructurales como
la concentracién del control informativo en megacorporaciones y la viralizacién
de desinformacién con fines comerciales (Habermas, 1987; Castells, 2012), o la
perpetuacién del experto antisocial (Sennett, 2009), es decir, el restaurante que
se niega a la escucha, al didlogo y al orgullo de un trabajo bien hecho en tanto es

auténtico y verdadero, que no es lo mismo que perfecto.
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Por ahora, en los hallazgos empiricos se ha identificado que, pese a los esfuer-
zos de las plataformas de resenas online, la proteccién al consumidor frente a
resefas falsas sigue siendo limitada.

Como en el Medievo, en el que el artesano daba gran valor a la verdad de su
quehacer, un trabajo lento permitiria contrastar y ejercer la responsabilidad en la
produccién y en el consumo (Sennett, 2009). Con base en esta idea se senalan

tres estrategias:

1. Una educacién como la del artesano, en la que se dude, se investigue y
se valore no solo el resultado, sino el proceso. La resistencia obliga a la
adquisicién de habilidades importantes como la escucha, la adaptacién y
el entendimiento, con el fin de resolver problemas. El artesano no busca

evitar los desafios, sino aprender a partir del didlogo con ellos.
2. Herramientas digitales de verificacién.

3. La recuperacién de la ética del oficio de informar frente a la cultura del
“1-. ” . . . . .
like”. Esto implica a todos los actores del proceso comunicativo: profesio-

nales y usuarios en general, que ejercerdn asi el orgullo por la verdad.

En conclusién, este estudio evidencia la tensién operativa de Google Maps: con-
cebida como plataforma de bisqueda, funciona en la practica como red social.
Se propone denominar a esta modalidad Plataforma de Bisqueda Socio-Perfor-
mativa. Esta denominacién tiene profundas implicaciones para la economia de
plataformas: refuerza el poder intermediario de Google Maps, facilita modelos
de negocio basados en la gestién algoritmica de la visibilidad y la reputacién
(como el comercio de resenias), y moldea la competencia entre negocios locales.
El papel del algoritmo es central en esta dindmica, ya que no solo gestiona la
informacidn, sino que configura activamente un entorno socio-performativo al
priorizar el engagement y la positividad sobre la funcién puramente informativa.
Al hacetlo, el algoritmo —esa jefatura no humana— consolida el control de la
plataforma y, simultineamente, diluye el potencial de las resefias como herra-
mienta de resistencia critica (Moral-Martin et al., 2022; Sennett, 2009), favo-
reciendo una conformidad performativa funcional a los intereses comerciales de
la plataforma.

Derivado de lo anterior, se sugieren como futuras lineas de investigacién exa-
minar el impacto de la polarizacién emocional en la percepcién del usuario y su
toma de decisiones, analizando cémo los tonos altamente emotivos en las resefias
—tanto positivos como negativos— no solo del texto, sino también de las im4-
genes y videos, afectan la credibilidad y utilidad de las opiniones en diferentes

tipos de restaurantes, favoreciendo a las empresas con mayor capitalizacidén sobre
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las pequefias y medianas empresas restauranteras, en la lgica del capitalismo de
plataformas.

Asimismo, es fundamental investigar cémo las interacciones entre usuarios
en estas plataformas, junto con la influencia social, pueden sesgar las opiniones
y perpetuar la desinformacién. Por otro lado, es preciso estudiar cé6mo la comu-
nidad de usuarios puede actuar como filtro para detectar y corregir la desinfor-
macion, asi como evaluar el impacto de esta tltima en consumidores y empresas,
con el fin de desarrollar estrategias de mitigacién y resistencia efectivas ante la

economia de plataformas.
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