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Resumen

Fundamentos: Cuando una persona ingiere un alimento existen diversos factores que juegan un papel
importante y pueden influenciar al consumidor, como de ser capaces de alterar las percepciones gustativas de
un alimento o su estado emocional durante la ingesta, como puede ser la musica, la compaifiia, el lugar, los
colores, entre otros.

Métodos: Este trabajo tiene como objetivo, en primer lugar, hacer un repaso de las metodologias que se
utilizan en evaluacion sensorial para conocer la opinién del consumidor como pueden ser: grupos de
conversacion, cuestionarios ademas de algunas nuevas técnicas instrumentales de medida del
comportamiento, y, en segundo lugar, realizar una revision sobre el efecto del color en la percepcion sensorial
y emocional.

Resultados: Como se ha podido observar, el color del envase, como el de la vajilla pueden afectar a que la
percepcion gustativa sea diferente, y, por otro lado, se ha observado que al alterar los colores del entorno hay
diferencias en el estado emocional de durante una comida.

Conclusiones: Las variaciones del color pueden llegar a producir diferentes percepciones sefioriales y
emocionales. Aunque en el ambito de la emocidn cabe destacar que un color puede conllevar a varios estados
emocionales.

Palabras clave: Colores; Percepcién del Gusto; Funcidn Sensorial.

Bibliographical review on colours and their influence on sensory perception and
emotional response

Summary

Background: When a person eats there are several factors that play an important role and can influence the
consumer behaviour, which are able to modify the taste perception or emotional state during the food intake.
Some of these factors are music, the relationships, place and colours.

Methods: This work aims firstly, to review the methodologies used in sensory evaluation to know the
consumer's opinion such as: conversation groups, questionnaires as well as some new instrumental
techniques to measurement human behaviour. And, secondly, to carry out a review on the effect of colours
on sensory and emotional perception.

Results: As it has been observed, the colour of the packaging or plates can affect the taste perception, and on
the other hand, it has been seen that changing environment colours exists differences in the emotional state
during the meal.

Conclusions: Colour variations can produce different sensorial and emotional perceptions. Although in the
field of emotion it should be noted that a single colour can lead to several emotional states.

Key words: Colors; Taste Perception; Sensory function.

Correspondencia: Laura Rasines Elena
E-mail: Irasines@azti.es

Rev Esp Nutr Comunitaria 2019; 25(1)



Influencia de los colores en la alimentacion

Introduccion

Cuando se ingiere un alimento éste transmite
una serie de sensaciones que son percibidas a
través de los sentidos: el tacto, el gusto, el
olfato, el oido y la vista; que tras ser
evaluadas de forma conjunta desencadenan
una respuesta emocional en el consumidor.
En esta evaluacion sensorial influyen distintas
propiedades organolépticas de los alimentos,
como la textura, el aroma, el sabor, e incluso
una apariencia atractiva, en la cual influye el
color. Por una parte, las multiples
inervaciones presentes en la lengua y los
labios perciben la textura de los alimentos,
los receptores gustativos de la lengua, el
paladar blando y en parte del esdéfago,
reaccionan con los compuestos quimicos
presentes en los alimentos detectando los
sabores basicos (salado, dulce, acido, amargo
y umami), y a su vez, los receptores olfativos
detectan distintos olores u aromas que
desencadenan una respuesta subjetiva de
placer o rechazo. Igualmente, los sonidos que
se producen durante la ingesta, como el
crujido de un alimento o la efervescencia de
una bebida gaseosa que son percibidos por el
sistema auditivo, y la apariencia fisica, el
color, la forma y diversos detalles como el
movimiento distinguidos por la retina ocular
posibilitan la percepcidn general del alimento
(1). De forma global, todos estos estimulos
influyen en la aceptabilidad de un alimento,
de manera que se puede sentir placer o
por
desconfianza si es la primera vez que se

satisfaccién, o contra rechazo o
consume. Asimismo, las experiencias previas
juegan un gran papel en las emociones que
transmiten los alimentos, el cerebro cuenta
biblioteca de

respuestas hacia diferentes alimentos que

con una gran posibles

pueden generar distintos grados de

aceptabilidad y de intensidad emocional (2).

Esta relacion entre los

apreciacion final del alimento se denomina

sentidos y la

anadlisis sensorial, que se define como el
examen de las propiedades de los alimentos
que son captados por los sentidos antes vy
durante su ingestién (3). El analisis sensorial
es de gran utilidad en distintas fases del
proceso productivo de los alimentos, como
en la seleccién de las materias primas, a la
hora de rechazar o aceptarlas, en la
formulacion de nuevos alimentos, en la
determinacién de la vida datil de los
productos, o a la hora de conocer la opinidn
del consumidor acerca de los alimentos. En
todos estos casos, los andlisis de evaluacién
sensorial procuran vigilar que el entorno
influya lo menos posible en el resultado final,
por lo que las evaluaciones o catas se realizan
en salas controladas que siguen las directrices
de la norma UNE 8589:2007 (4). Asi, estas
catas se realizan en un entorno que difiere
ambiente natural

bastante del en que se

realizan las comidas diarias (1).

El entorno es un papel clave que puede
interferir en la decision final del consumidor
(1), ya que existen multiples factores que
afectan en la percepcidn sensorial y emotiva
del consumidor, como la musica, las personas
de su entorno, las condiciones econdémicas y
sociales, los envases, el marketing, los
colores, etc. Todos estos estimulos crean
subconscientemente una idea del producto, y
un Unico cambio en uno de estos factores
puede variar la percepcion que tenga el

consumidor hacia ese producto (5).

Diferentes  estudios han tratado de
corroborar la interaccion entre el entorno y
transmitidas

las sensaciones por los

alimentos (6), sin embargo, pocos han
profundizado en la influencia que el color
pueda ejercer en la ingesta (6-39). Por ello,
este articulo tiene por objetivo hacer una
revisién bibliografica sobre la influencia de
los colores del ambiente en el

comportamiento del consumidor, tanto para
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la percepcién sensorial como en el ambito
emocional.

Material y métodos

Se realizé una revisién bibliografica tanto de
libros como de articulos cientificos. Para las
cuestiones mas generales se consultaron
varios libros relacionados con las emociones,
mientras que para la descripciéon del estado
actual, asi como la busqueda de estudios
llevados a cabo en este campo, se uso la base
busqueda
bibliografica se realizd, introduciendo los

de datos ScienceDirect. La
siguientes algoritmos: emotions + colour +
environment; taste + colour + behaviour;
packaging + colour + behaviour; packaging +
colour+ taste.

Se consiguid recabar 46 articulos casi en su
totalidad comprendidos entre los afos 2018-
2007 y publicados en inglés. Algunos de estos
articulos  fueron

excluidos ya que

relacionaban los colores del entorno con
otros ejemplos que no estaban relacionados
con la alimentacidon con lo que finalmente,
fue reducido a 34 articulos. Estos trabajos se
pueden subdividir en varios grupos: los que
entorno, la

tratan de la influencia del

evaluacion sensorial, las emociones, las
técnicas de medida y por ultimo del estudio
del color sobre los alimentos, concretamente,
los que estudian los colores de la vajilla, los

envases y la decoracién del comedor.

Resultados

Se ha hecho una revisién de cudles son los
factores del entorno que pueden afectar en la
toma de decisiones. Una parte importante de
la eleccidon y de la respuesta heddnica del
consumidor viene definida por la experiencia
y del estado emocional, pardmetro que a
continuacién se va a definir. Ademas, se
exponen diferentes técnicas para conocer la
respuesta del consumidor, las cuales han sido
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utilizadas para medir la respuesta gustativa y
emocional en funcién del color del producto.

Influencia del entorno

La influencia del entorno es un punto clave ya
gue existen muchos factores que pueden
persuadir a los consumidores tanto en la
intencion de compra de unos alimentos,
como en su ingesta. Cabe destacar que los
habitos
bruscamente durante las ultimas décadas,

alimentarios han cambiado

actualmente no sélo la mayoria de las
comidas se realizan fuera del hogar, sino que
ademads se consumen un mayor numero de
platos preparados (7).
muestran que las comidas que se realizan en

Distintos estudios

el nucleo familiar son mds equilibradas que
las que se dan fuera de él (8). El comer fuera
de casa invita a tomar la comida de forma
rapida, asi
consumir productos altamente procesados y

mas como una tendencia a

con un mayor contenido caldrico, que
conllevan a una dieta desequilibrada (9). En
gran medida este cambio se debe a razones
socioecondmicas, las cuales han supuesto
cambios en el entorno y a su vez en los

habitos de consumo (7).

Otros factores esenciales en la toma de
decisiones del consumidor y que se puede
encontrar en el entorno son la musica, las
personas que se encuentran al alrededor, las
condiciones econdmicas y sociales, el
envasado de los productos, el marketing o los
colores, que subconscientemente crean una
idea condicionada del producto (10). Si se
preguntase por la primera impresidon que
genera un producto al verlo por primera vez,
se podrian encontrar muchas respuestas, mds
todavia si se jugase cambiando las formas, los
colores, lugares... De esta forma, se han
estudiado diferentes metodologias para
intentar conocer la respuesta sensorial y
emocional que tiene un consumidor cuando
va a hacer la compra o cuando ingiere un

alimento.
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Emociones

En verdad, no existe una sola definicion del
término emocién. Segun Ashkezari et al. (11),
la emocién es una experiencia subjetiva y
consciente de la

experiencia, que se

caracteriza por ser de tipo psicoldgico
fisioldgico y bioldgico, o podria deberse a una
experiencia positiva o negativa asociada a un
patréon psicoldgico en particular. Por otro
lado, Punset y Bisquerra en su libro “Universo
de emociones” exponen que la emocion se
observa como la respuesta a un estimulo, y
ésta desencadena tres tipos de reacciones: la
neurofisiolégica, la comportamental y Ia
cognitiva (12). Asi pues, aunque no existe una
Unica definicidn para este término que sea
aceptada por la mayoria de los cientificos, si
se ha llegado a un acuerdo para identificar las
dimensiones mas importantes de la emocién,
gue son la valencia y el arousal. La valencia,
se corresponde a la zona positiva o negativa
en la que se encuentra la emocidn, mientras
gue el arousal se relaciona con su intensidad

(11).

Estas emociones son conformadas en el
sistema limbico que segun varios estudios
(13-14) es el
comportamiento, la memoria, la motivacidn,

responsable del

la sensacién de satisfaccion, y el aprendizaje
emocional. Anatdmicamente este sistema se
partes:
temporal, hipocampo, hipotalamo, amigdala

divide en varias cortex, lobulo
y nucleo septal (13). En estas estructuras que
conforman el sistema limbico, se pueden
encontrar tres redes neuronales diferentes.
La primera esta compuesta por el hipocampo
y el parahipocampo, y es la responsable de la
memoria y de la orientacion. La segunda es la
red dorsomedial, que se encarga de la
percepcion del dolor, el autoconocimiento, la
atencién, la empatia, la selecciéon de
respuesta, la memoria autobiografica y la
percepcion de las personas. Y la Ultima es la
inhibiciéon  del

relacionada con la

comportamiento, la memoria temporal, las

funciones olfato-gustativas, la integracién

sensorial multimodal, las funciones de
aprendizaje y la légica. En el caso de la
aparicion de las emociones, estas se inician
en el cértex y pasan en primer lugar al
hipotdlamo, y seguidamente, los impulsos
nerviosos

procedentes del hipotalamo,

inciden en la corteza de la circunvolucion
cingular, regién receptiva de la experiencia y

de la emocién (14).

De forma que el sistema limbico se trata de
un grupo de estructuras interconectadas que
unen los estados viscerales y emocionales
con la cogniciébn y el comportamiento.
Ademas, este sistema incluye otros aspectos
mas relacionados con el comportamiento, las
la formacion de la

relaciones sociales,

memoria y de las emociones (14).
Medicion de la respuesta del consumidor

Para conocer la respuesta emocional y

sensorial de los consumidores hacia
determinados alimentos se utilizan
cuestionarios sencillos que miden Ia

aceptabilidad de los productos segun su

apariencia, textura, sabor, etc. Existen
diferentes normas ISO que actian a modo de
guia para poder aplicar las diferentes
metodologias de evaluacion sensorial, donde
se explica como se debe proceder a la hora
de la elaboracion de cuestionarios vy
presentacion de las muestras y tratamiento
de datos (15). Estas metodologias clasicas se
han ido renovando con el objetivo de conocer
con mayor exactitud la respuesta emocional
del consumidor durante la ingesta de los
alimentos, surgiendo diferentes cuestionarios
y técnicas instrumentales que se describen a

continuacion.
Grupos de conversacion y cuestionarios
Grupos de conversacion

Los grupos de conversacidn, son un tipo de
técnica cualitativa que permite que los
integrantes puedan interaccionar entre ellos
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para compartir ideas o creencias sobre un
tema especifico (16). Su objetivo principal es
conocer la opinién de un publico especifico
sobre un tema determinado, para lo que se
proponen diferentes tipos de preguntas que
hacen que los participantes se involucren e
interaccionen.

Una de las caracteristicas mas interesantes de
un grupo de conversacion es la capacidad de
reaccionar entre ellos, y la forma en la que
debate. Las

surgen nuevas ideas tras el

emociones, en este caso pueden venir
derivadas de la energia que muestran los
distintas
(17).

Generalmente este tipo de entrevistas son

participantes al abordar |las

preguntas que se les plantean

grabadas para no olvidar ningun dato
relevante y las repuestas son tratadas de

forma global (18).
Cuestionarios

Los cuestionarios “marca todo lo que
aplique” (Check all that applay o CATA), “tasa
de todo lo que se aplica” o (Rate all that
applay o RATA) y “dominio temporal de las
emociones” (Temporal Dominance Emotions
o TDE), son una serie de cuestionarios cuya
caracteristicas

intencion es conocer las

sensoriales y de otra indole que los
consumidores asocian a un producto o
cuestionarios tienen en
listado de

descriptores y permite escoger solo aquellos

alimento. Estos

comun que cuentan con un

que se perciben, pero a su vez, presentan
algunas diferencias. El cuestionario CATA
consiste en seleccionar todas las emociones
apreciadas a lo largo de la ingesta, pudiendo
elegir tantos descriptores emotivos como se
quiera. Existen varios listados de emociones
la bibliografia,

ya contrastados en que

cuentan con un amplio léxico emotivo.
Ademas, en funcion del publico a quien vaya
dirigido el cuestionario, se pueden utilizar
imdgenes para expresar estas emociones

(19). El cuestionario RATA es muy parecido al
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cuestionario CATA, salvo que en este caso
existe un doble objetivo que es conocer la
emocién y su magnitud, lo que se consigue
puntuando cada emocién en una escala
numeérica (20). Finalmente, la metodologia
TDE permite ver como evolucionan las
emociones a lo largo del tiempo. El catador
cuenta con un listado de emociones, mientras
ingiere el alimento este puede ir eligiendo la
que perciba
pudiendo cambiar de opcién tantas veces

emocién mas dominante,
como quiera durante la ingesta. Para tratar
los datos de este ultimo, se necesitan
programas especificos que permitan grabar el
momento concreto en el que se hizo la

eleccion (21).

Técnicas instrumentales para la medicién de
emociones

Actualmente existen diferentes técnicas

instrumentales que permiten medir las
emociones, como los encefalogramas (EEG),
la imagen por resonancia magnética (RMI) o
técnicas no invasivas o de menor impacto,
como los lectores de expresiones faciales (22-
25). El electroencefalograma (EEG) permite
ver la respuesta emocional a tiempo real.
Este método consiste en recopilar la actividad
cerebral, es decir, medir los cambios de
voltaje causados por el intercambio idnico
neuronal como resultado de la emocidn (22).
Para obtener las sefales cerebrales se utilizan
electrodos que se conectan en posiciones
establecidas; vy
serie  de

concretas previamente

mediante  una algoritmos
matematicos, las ondas cerebrales captadas
se traducen en términos de emocion,
pudiendo ser esta tanto positiva como
negativa (23). Esta direccién de la emocion
puede determinarse ya que se ha descrito
que el hemisferio izquierdo es mas activo
cuando la emocién es positiva, mientras que
durante las emociones negativas es el
derecho es mas activo (22). Por su parte, la
resonancia magnética por imagen permite

examinar el proceso neurocognitivo que
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envuelve los distintos tipos de emociones
basicas mientras una persona es expuesta a
Esta
metodologia se empezd a emplear tras

un estimulo, como una imagen.
observar cdmo se activaban las diferentes

zonas del cerebro relacionadas con las
emociones al visualizar diferentes imdagenes
(24). Por ultimo, la lectura de las expresiones
faciales, consiste en grabar al consumidor
durante la presentacion e ingesta de los
alimentos o productos para posteriormente
analizar las imagenes obtenidas mediante
softwares especializados. Estos programas
informaticos permiten medir las distancias
entre diferentes puntos del rostro y cuentan
con unos algoritmos especiales para facilitar
la interpretacion de los datos (25). Aunque
mediante estas técnicas permiten obtener
unos resultados fiables y concretos, por el
momento, no han sido aplicadas para
estudiar diferencias causadas por distintos
tonos cromaticos en el comportamiento o la
aceptacion de un producto o alimento (22-

25).

Influencia del color en la respuesta del
consumidor

Como se ha comentado anteriormente, el
color uno de los factores que condicionan la
respuesta de los consumidores. Los colores
han sido ampliamente estudiados por su
influencia en la percepcidon sensorial y el
comportamiento del consumidor. Es un factor
que estd de forma habitual en todos los
productos que se consumen, y de una
manera u otra, pasa inadvertido por los
consumidores aunque en realidad hay una
asociacion pre-establecida entre un producto
en particular y su color. Cabe destacar que
edad
intimamente

tanto la como la cultura estan

ligadas con la respuesta
emocional y la aceptabilidad de un mismo

color (26,27).

Para conocer la influencia del color sobre las
respuestas emocionales del consumidor se

deben incluir todas las etapas implicadas,
desde la adquisicion hasta preparacién y el
consumo. Tras una primera lectura general se
han podido destacar los siguientes hechos. En
el momento de compra en lo primero que se
fijan los consumidores es en los envases, por
lo que el 90 % de las marcas comerciales
utilizan un color que transmite una
informacion relevante de su contenido (28).
Esto se debe a que,

mencionado, existe un trasfondo cultural en

como ya se ha

la percepcién de un color y su consecuente
en el comportamiento (29). Se ha reportado
gue existen colores que se asocian con
algunos sabores, por ejemplo: el amarillo se
asocia al sabor dulce como el aroma a
vainilla, el blanco a los sabores planos, agrios,
y postres lacteos, mientras que el color negro
se asocia con el sabor amargo, como puede
ser el chocolate (30). Por ello el color del
envase nos da una predicciéon robusta del
sabor o del aroma que pueda contener. Esto
quedd patente en un estudio que media la
respuesta gustativa teniendo como factor el
color del envase, en el que se comparé un
zumo de fruta de la pasién de dos envases
gue Unicamente diferian en el color, uno
naranja y otro blanco. En este estudio la
evaluacidn sensorial el zumo del envase de
color naranja fue sefialado como mas dulce
que el mismo zumo contenido en el envase

de color blanco (31).

Igualmente, a la hora de comer, el color de la
vajilla también cobra importancia. Existen
varios estudios que indican que un cambio en
el color de la vajilla provoca un cambio
significativo de la percepcidn sensorial (32-
35). Ross et al. (32) determinaron que al
probar un vino en una copa de cristal azul,
éste resultaba ser estadisticamente mas
astringente que si se tomaba en una
transparente. Mientras que, en otro estudio,
Risso et al. verificaron que la percepcién del
gas carbdnico de las bebidas era mas intensa

cuando el recipiente era de color rojo o azul,
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en vez de si era una blanco (33). De igual

forma, se ha descrito que las comidas
servidas en un plato negro parecen ser mas
apetecibles que si se sirven en un plato
blanco, lo que es debido a que el alimento
refleja mds luz (34); o que el color rojo de la
ingesta,
aungque esta relacion no fue estadisticamente

significativa (p>0,20) (35).

vajilla influye disminuyendo Ia

Como se ha podido observar en la literatura,
los colores no solo influyen en la percepcion
sensorial de los alimentos y bebidas, sino que
también existe una evidencia cientifica entre
el color y la emocidn que provocan (36). En la
emocién el color juega gran importancia y los
pardmetros que influyen en la emocién final
son el tono, la luminosidad y la saturacién y
las expectativas hacia esos colores estd a su
vez ligada a las experiencias previas (37).
Jacquier y Giboreau pusieron en practica una
metodologia en la que decoraron un comedor
con tres colores distintos; uno rojo y negro;
otro blanco y azul; y un tercero de color
verde, y los compararon con el comedor sin
estar decorado con estos tonos. El comedor
decorado de rojo y negro resultd ser mas
excitante y los invitados apuntaron a que la
sensacién que percibian era mds cdlida.
Mientras que el salén decorado de color
blanco y azul no produjo los mismos
sentimientos de intimidacién que cuando
estaba adornado con colores rojos y negros.
Por ultimo, cuando la sala tenia una
decoracién en tonos verdes, las emociones
principales fueron de serenidad, intimidad,
relajacién y felicidad, por lo que concluyeron
que los colores estan intimamente
relacionados con emociones especificas (26).
A su vez, Othman y Goodarzirad mostraron
que los colores luminosos y con alta
saturacidon tendian a producir sentimientos
de placidez (27). Por su parte, Valdez y
Mehrabian en su articulo sobre el efecto de
los colores en las emociones encontraron una

lista de asociaciones de los distintos colores
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con unas emociones especificas, por ejemplo,

los colores azul-verde, rojo-morado vy
morado-azul provocan placidez; el color
verde-amarillo provoca mas intensidad

emocional o mas arousal, al contrario que el
morado-azul y el rojo-amarillo que son los
tonos que menos arousal provocan (38). Por
contra, Shen et al. corroboraron que existe
una mayor atraccién emocional hacia el color
azul que hacia el rojo, ya que el color azul
presenta  un

tiempo de  respuesta

significativamente menor, lo que podria

traducirse en una mayor atencion (39).

En conclusidn, gracias a diferentes trabajos
gue median la respuesta del consumidor ante
distintos tonos cromaticos se ha podido
variaciones en este

determinar cémo

pardmetro desencadenan distintas
percepciones. Aunque en la mayoria de los
casos se utilizaron cuestionarios, los
pardmetros fisicos del color (la luminosidad,
tono y saturacion) fueron comparados entre
los diferentes colores, y fueron
correlacionados con la respuesta emocional.
Ya que, segln Valdez y Mehrabian mostraron
que existe una relacion positiva entre el
arousal y los parametros de luminosidad vy
saturacion (38). Igualmente se observé que
en aquellos casos en los que se cambid el
color del envase o de la vajilla se obtenian
respuestas emocionales distintas. Salvo en el
caso del color rojo que se partid de la
hipdtesis de que este color producia una

menor ingesta, y finamente no fue asi.

En lo relativo a las emociones, segun los
articulos revisados, no se puede concluir que
un color produzca una emocién Unica, sino
que un color puede producir varias
emociones. Sin embargo, si que se ha podido
observar como una gama de cromatica se
relaciona habitualmente con una misma
emocién. Aunque, no se han encontrado
estudios que muestren la aplicacion de las
tecnologias instrumentales de medicion de
relacion al estos

emociones en color,

Rev Esp Nutr Comunitaria 2019; 25(1)



Influencia de los colores en la alimentacion

métodos estan cobrando una gran relevancia.
Esto permitird en un futuro conocer de forma
mas profunda la respuesta emocional de los

consumidores a los distintos colores, asi

como estudiar su comportamiento cognitivo
para poder predecir su comportamiento.
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