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1. Resumen

El tema principal de este trabajo es la Neurogastronomia, y en concreto, analizar la influencia

de la vista y el oido a la hora de percibir el sabor por parte de los comensales.

Lo relevante es saber como el cerebro se estimula por los diferentes sentidos a la hora de crear el

sabor y como las emociones y las expectativas influyen en nuestras decisiones sobre la comida.

Para ello, se ha llevado a cabo un estudio en el que 30 participantes observaban y probaban una
serie de platos. Se trata de realizar con ello un analisis sobre las reacciones del cerebro, preguntan-
doles sobre sus sentimientos, impresiones y sensaciones en cada momento. Los resultados mas re-

levantes de este estudio, son:

e El pescado blanco parece més fresco y méas sabroso si lo presentamos en un plato azul.

e Escuchando una canciéon que habla del mar se mejora el sabor del pescado.

e Laimportancia del sonido crujiente cuando se muerde un finger de pollo.

e Si se dispone la misma cantidad en un plato grande y en uno pequeno parece que haya
mas en el plato pequeio.

e Cuando un bizcocho es de color rojo nos parece mas dulce que si es de otro color.

e Cuando se prueba un bizcocho en un plato blanco y redondo, este sabe mas dulce que si
se degusta en un plato negro y cuadrado.

e Lamusica aguda resalta las notas dulces de un bizcocho.

Si se hubiese dispuesto de un presupuesto més elevado y de un equipo adecuado, las herramien-
tas que se deberian haber utilizado serian Eye Tracking, Facial Coding, Skin Conductance y EEG,
para conocer con exactitud las reacciones de los participantes y qué partes de sus cerebros se activan

ante cada uno de los platos.

Palabras clave: Neurogastronomia, vista, oido, sabor, neurolégico, Eye Tracking, Facial Coding,
Skin Conductance y EEG.
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2. Abstract

The topic of this work is about Neurogastronomy, and particularly the main goal is to analyze the

influence of sight and hearing when diners perceive the taste.

The important thing is to know how the brain is stimulated by the different senses when it comes

to create the flavor and how emotions and expectations influence our decisions about food.

To conduct this research, a study was carried out in which 30 participants observed and tested a
series of dishes, looking for an analysis of the reactions of the brain, asking them about their feelings,

impressions and sensations in each moment. The most relevant results of this study are:

e White fish looks fresher and tastier if presented on a blue plate.

e Listening to a song that speaks about the sea improves the taste of the fish.

e The importance of crisp sound when biting a chicken finger.

e Ifthe same amount is available in a large dish and in a small one there seems to be more
in the small dish.

e When a cake is red it seems to us sweeter than the rest of the colours.

e When you try a sponge cake on a white and round dish it tastes sweeter than if you taste
it on a black and square plate.

e The sharp music highlights the sweet notes of a sponge cake.

If a higher budget and an adequate equipment were available, the tools that should have been
used would be Eye Tracking, Facial Coding, conductive skin and EEG, to know exactly the reactions

of the participants and which parts of their brains are activated before each of the dishes.

Keywords: Neurogastronomy, sight, hearing, taste, neurological, Eye Tracking, Facial Coding,
Skin Conductance, EEG.
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3. Introduccion

En la actualidad, los avances neurocientificos estan ayudando al mundo empresarial a dar solu-

cion a las necesidades de sus clientes.

En este caso concreto, la neurociencia, conocer como funciona nuestro cerebro y tener en cuenta
que el 93% de nuestras decisiones se toman de forma inconsciente, ha hecho que las empresas bus-
quen, no solo cubrir las necesidades materiales de su mercado objetivo, sino ofrecerles aquello que

desean: estimular sus sentidos y brindarles una experiencia hedénica en cada compra.

Esta es una de las principales razones por las que los clientes siguen realizando compras en las
tiendas fisicas en un mundo en el que todo esti a nuestro alcance con un solo clic via Internet: la
posibilidad de contactar con la marca, sentirse parte de ella y vivir la compra como una forma de

ocio, no comprar solo por necesidad.

El marketing sensorial ha ayudado a las empresas a estimular los sentidos de sus clientes de
forma que la compra sea una experiencia para nuestros sentidos, provocando asi las emociones que

activen nuestro boton de compra.

Grandes expertos como Eduardo Punset sostienen que las emociones son lo que nos hara decan-
tarnos en nuestra decision de compra. Los seres humanos, aunque pensemos que somos racionales
y hayamos encontrado cientos de razones para adquirir un producto concreto, la verdad es que la

causa ultima de esta compra ha sido la emocién que este producto ha despertado en nosotros.

Daniel Kahneman, en su libro Pensar rapido, pensar despacio, divide nuestra mente en dos sis-
temas: Sistema 1, el pensamiento intuitivo, automatico y visceral, el que no requiere practicamente
energia para que se ponga en funcionamiento; y el Sistema 2, el del pensamiento analitico, el que
consume mucha energia para poder funcionar, el racional. Y aunque pensemos que es el Sistema 2

el que guia nuestras decisiones, es el Sistema 1 quien “dirige la orquesta”.

Es por ello, que las empresas deben enfocar sus estrategias a activar el Sistema 1 de los consumi-
dores, a buscar esa complicidad, a evocar recuerdos en sus mentes y activar todos sus sentidos,

creando emociones para que la decision final se decante a su favor.

Y una buena manera de que el Sistema 1 sea complice de una marca es utilizando el marketing

sensorial, y entre sus variantes, la Neurogastronomia.

Comemos por dos razones: por supervivencia y por placer. En el primer caso, nuestro cuerpo esta
programado para provocar en nosotros la necesidad de comer cuando notamos que necesitamos in-
gerir mas calorias para crear energia. Pero también comemos por razones culturales, por nuestros

habitos, las tradiciones culinarias o las tendencias en alimentacién.

“UNMIR
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Desde hace varios anos, diferentes expertos han investigado como los diferentes sentidos y la

relacion entre ellos modifican nuestra percepcion de los sabores de cada plato.

Para demostrar y seguir estudiando estas teorias, en 2014, nacid la “International Society of Neu-
rogastronomy (ISN)”, la cual esta formada por lideres en las artes culinarias, en agricultura, en tec-
nologia alimentaria, ciencias clinicas, centrados todos ellos en el contexto del cerebro y del compor-
tamiento. La misién de la ISN es promover la Neurogastronomia (la cual es definida por la sociedad
como “una amplia red sobre todas las disciplinas que son relevantes para lo que comemos, por qué
nos gusta lo que comemos, y como comemos”) para mejorar la calidad de vida y generar y difundir

el conocimiento sobre la relacion entre el cerebro y la gastronomia.

La comida no solo nos mantiene vivos sino que nos produce placer: ciertos alimentos producen
dopamina, un neurotransmisor que nos hace sentir placer y esta asociado a los circuitos de busqueda
permanente. La dopamina activa el nicleo accumbens, el “centro del placer”, parte del cerebro donde
se genera la risa y que esta relacionado directamente con el aprendizaje. Es por ello, que el nicleo
accumbens va a influir directamente en aquello que vamos a comer o a beber, con base en lo que

hemos aprendido que nos gusta, aquello que nos produce mas placer.

A través de diversos factores, que en principio podriamos considerar como irrelevantes, nuestro
cerebro puede llegar a percibir un sabor distinto. Un ejemplo de ello es que el propio color del plato
no va afectar al sabor de un ingrediente, pero si a como lo perciba nuestro cerebro, pues este asocia

el color a la temperatura y las formas a los gustos.

Cada vez mas, los grandes cocineros tienen en cuenta todos los sentidos a la hora de crear sus
platos estrella. Concretamente en Espaia se cred una de las asociaciones con méas repercusion inter-
nacional Brain Tongue (http://brainytongue.com/), una iniciativa del Basque Culinary Center, Mu-
garitz y el Centre de Regulaci6é Genémica que trata de acercar cientificos expertos y chef de renombre
para que ambas ramas puedan ampliar sus conocimientos. Brain Tongue organiza cada afio debates
y conferencias donde estos profesionales muestran al resto de los miembros sus proyectos e innova-

ciones.

Del mismo modo, cada uno de los promotores investiga de forma individual para mejorar las
técnicas culinarias vanguardistas y ayudar a los comensales a disfrutar de una comida novedosa, con
las mejores técnicas que respeten el producto y maximicen su sabor, pero buscando también platos

saludables y respetuosos con el medio ambiente.

10

“UNMIR




Dura Castany, Mireia

3.1. Justificacion y problema.

Uno de los usos mas basicos de la Neurogastronomia es aumentar las ventas en los restaurantes:
disenar la carta para que los platos que nos interesan sean los mas demandados por los clientes (por
ejemplo, elevar un poco el precio de ciertos platos para que el resto nos parezcan mas asequibles y
los pidamos o indicar que es el plato “recomendado” ayudaran a elevar las ventas de estos platos);
crear un ambiente en el que los comensales se queden mas tiempo en el restaurante, conversando
con sus amigos y tomandose unas copas después de cenar, o bien un clima en el que al cliente le

apetezca una comida rapida y normalmente mas caldrica.

Pero también nos puede ayudar en otras facetas que se consideran menos empresariales. En UK
se tiran intactas 80.000 bandejas de comida en los hospitales, debido a que, tanto pacientes como
acompanantes consideran las recetas muy desagradables. Es cierto que pacientes concretos ven res-

tringidas sus dietas, pero no por ello debe parecerles muy poco apetecible el plato que les sirvan.

Este desperdicio de comida supone un elevado coste para la sanidad, ademas de incomodidad y
malestar de los pacientes y sus familiares, sobre todo de aquellos que necesitan de una larga hospi-

talizacion, e incluso los pacientes mas mayores se ven expuestos a un alto riesgo de malnutricion.

Charles Spence propone diversos métodos que podria mejorar esta situacion a través de las per-
cepciones de nuestro cerebro: eliminar las bandejas rojas, disponer de forma mas estética los ali-
mentos... Algunos de los mas famosos chef de Inglaterra han realizado programas mejorando la co-
mida de algunos hospitales. Sin embargo, esto condujo a mas problemas en lugar de a soluciones: la
prensa en la puerta, distracciones de los empleados, y al final, los pacientes volvian a estar insatisfe-
chos. La solucidn estaba en algo mucho mas econémico, que consistia en la presentacion de la comida
en el plato con la intencion de hacerlo mas apetecible al ojo. Otra de las alternativas para satisfacer
a los pacientes era darles la oportunidad de escoger los platos que iban a tomar, pero esta solucion
elevaba el coste para el hospital, ya que debia disponer de mas ingredientes para poder atender a

todos los que solicitaban un plato concreto.

A pesar de que Espafia se sittie por debajo de la media europea en cuanto a desechar comida por
persona y ano (135kg/persona en Espana), sigue siendo un dato preocupante. El informe sobre el
consumo de alimentacion de 2016 que redact6 el Ministerio de Agricultura establece que se tiraron
alrededor de 67kg de alimentos en condiciones de ser consumidos por familia. Y aunque el mayor
desperdicio se produce en los hogares, hay otros aspectos en los que la Neurogastronomia podria
ayudarnos a frenar este desaprovechamiento de los alimentos. En los colegios, por ejemplo, se debe-
rian utilizar técnicas similares a las propuestas por Charles Spence: disponer los ingredientes de
forma mas estética para los mas pequenos, no utilizar en ningtn caso platos rojos... Posiblemente lo
que mas ayudaria a los alumnos a terminar con sus platos seria crear un ambiente calido y acogedor,

para que se sientan como en casa, con una musica pausada que les evoque momentos de relajaciéon

“UNMIR
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y les aleje del estrés diario y el barullo que se vive en los colegios. Ademaés seria importante ajustar
las cantidades por edades, tal y como se estd demandando en algunos colegios de Espaiia, en los que
los padres se han percatado del gran desperdicio de comida que se produce diariamente, ya que se

sirve lo mismo a un nifo de 3 afios que a un preadolescente de 12.

Por otra parte, cada dia hay més preocupacion por parte de la poblacién de controlar el sobre-
peso. En estos casos la gente se somete a dietas estrictas, pero una de las soluciones para reducir la
cantidad de comida que consumimos seria cambiando el color y la forma del plato. Segin los estudios
realizados por el Dr. Conway, el grupo de neuronas que se encarga de procesar el color rojo es mucho
mayor que el de otros colores, seguido por el verde, azul y amarillo. Y por ello el rojo captura nuestra

atencion con mayor facilidad.

Los avances neurocientificos pueden ayudarnos a cumplir con la dieta. Nuestro cortex prefrontal
decide que queremos estar a dieta, pero el problema estd en que nuestro ntcleo accumbens y, por
tanto, nuestro sistema limbico, se activa con la comida altamente caldrica. Los restaurantes y los
proveedores de comida saben que nos gusta y nos tientan con ello, bajo nombres llamativos y en

combinaciones irrechazables.

3.2. Objetivos generales y especificos

Para la investigaci6on que sigue a continuacion, los objetivos generales que se plantean son los

siguientes:

e Analizar la influencia de la vista en el sabor.

e Estudiar como el sonido afecta al sabor del plato.
Derivados de dichos objetivos, y como temas més especificos a investigar son:

e Analizar como la musica aguda aumenta las notas dulces percibidas por nuestro cerebro.

e Investigar si escuchar el sonido del mar mientras se come pescado ayuda a aumentar la
sensacion de que es més fresco.

e Averiguar si un pesacado parece mas fresco si lo acompafiamos de canciones que hablan
del mar.

e Establecer si el color del plato afecta a como de fresco parece el pesacado blanco.

e Ver si la forma y el color del plato puede ayudar a reducir la cantidad de aztcar de los

postres.

e Estudiar si el tamafio del plato ayuda a reducir la cantidad de comida ingerida.

“UNMIR
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La investigacion est4 enfocada a la mejora de la experiencia de los clientes en los restaurantes y
la posibilidad de reducir la cantidad de azicar que anadimos a los postres sustituyéndolas por otros

edulcorantes menos caloricos, asi como facilitar la dieta a aquellos que quieran seguirla.

En cualquier caso, mejorar la ya placentera experiencia de comer.

“La descontextualizacion, la ironia, el espectaculo, la performance, son completamente licitos,
siempre que no sean superficiales, sino que respondan o se conecten con una reflexion gastronoé-
mica’.

(Ferran Adria, Sintesis de la cocina de elBulli)

13
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4. Planteamiento: como aplicar el Neuromarketing al

mundo de la restauracion

4.1. Introduccion a la Neurogastronomia

En la experiencia gastronomica influyen todos nuestros sentidos, pero también lo hacen factores
externos (estado de &nimo, el entorno y ciertos cuadros fisiologicos) que afectan a nuestras percep-

ciones.
“No vemos las cosas como son, vemos las cosas como somos.”
(Anais Nin)

El término Neurogastronomia (el estudio del proceso cerebral de la percepcién del sabor de-
rivada de las expectativas que se tienen al comer o beber) fue acufiado por Gordon Shepherd, reco-
nocido profesor en Yale School of Medicine. Esta nueva rama de estudio fue el foco de atencién en la

conferencia internacional de Lexington (Kentucky) el 7 de noviembre de 2015.

El doctor Shepherd sostuvo que el sabor de la comida puede variar manipulando las senales que
recibe nuestro cerebro en lugar de cambiando la forma de cocinar. El estomago humano contiene
alrededor de 100 millones de neuronas, y por tanto, el sistema digestivo es capaz de tomar sus pro-

pias decisiones.

Tal y como afirma Susana Fiszman en su texto “Comer: una experiencia sensorial compleja”, “El
concepto holistico “la experiencia como un todo” es lo que realmente importa cuando se bebe, se

come o cuando se cocina.”
Mariana Koppmann distingue:

e SABOR: sumatorio del gusto mas el aroma (olor que viaja de la boca hacia la nariz por la via
retronasal), més las sensaciones somatosensoriales (tacticas, térmicas y quimicas que dan
informacion sobre la consistencia, la temperatura, la sensaciéon de sequedad, si duele, si re-
fresca o si tiene un dejo metalico).

e GUSTO: detecta en nuestra boca 5 tipo de moléculas:

o Salado (iones de Na + (en disolucibén): sal nitritos, bicarbonatos, benzoatos, etc.
o Dulce: glucosa, fructosa, etanol, glicerol, etc.
o Acido (concentracién de H +): citrico, acético malico, lactico, etc.

o Amargo: taninos, flavonoides, terpenos, glicosidos y alcaloides, quinina, café, té, etc.

14

“UNIR



Dura Castany, Mireia

o “Umami”: asociado al glutamato monosodico y en general a los aminoacidos de las
proteinas (receptor lingual especifico, en mayor proporcion dentro de la poblacion

oriental).

La Neurogastronomia debe trabajar sobre la percepcion de los sabores. Gracias a los avances
neurocientificos desarrollados durante las tultimas décadas, se ha podido analizar como diferentes
partes del cerebro humano trabajan para percibir los sabores y participan del proceso holistico de la
gastronomia. Se ha demostrado que cuando comemos no solo influye en nuestra sensacion los cinco
sentidos, sino que las emociones, los factores ambientales y las expectativas van a tener un papel
muy relevante en la decision final del consumidor sobre si le gusta o no el plato, y si repetiria su

experiencia en el restaurante.

El sabor de un plato no va a depender solo de la suma de todos sus ingredientes, sino que, las
texturas, los aromas, como este esta presentado e incluso con quien lo compartimos va a determinar

si nos ha gustado y si nos ha saciado.

“Los estimulos de los sentidos no solo son gustativos: se puede jugar igualmente con el tacto
(contrastes de temperaturas y texturas), el olfato, la vista (colores, formas, engano visual, etc.),
con lo que los sentidos se convierten en uno de los principales puntos de referencia a la hora de

crear”.

(Ferran Adria, Sintesis de la cocina de elBulli)

4.2. El gusto

Cuando comemos, a las papilas gustativas, canales redondeados en cuyas paredes se encuentran
los receptores, entra agua proveniente de los alimentos y de la saliva, en la cual se han disuelto mo-
léculas sapidas, las cuales estimulan los corptisculos gustativos, encargados de la percepcion de cada
gusto. Estos estimulos son trasmitidos al cerebro y este interpreta las sefiales recibidas, transfor-

mandolas en gustos basicos.

Las papilas gustativas se encuentran distribuidas en la lengua, el paladar, las mejillas, las amig-

dalas, la ivula y la regiéon superior de la garganta.

15
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Corpusculos
gustativos

Lengua Papllas gustativas

GRS
-

h

L.

Al cerebro

Células gustativas

1 Anatomia de las papilas gustativas de la lengua

El gusto es un sentido puramente quimico.

Cada sensacion (salado, dulce, 4&cido, Umami o amargo) es desencadenada por distintas molécu-

las, cuyo denominador comiin es poder estimular la célula que generara el impulso nervioso.

El gusto se adapta al estimulo, es decir, es un sentido adaptativo, por lo que cuando un estimulo
se repite dejamos de percibirlo. Al comer un plato abundante de una misma comida, las sensaciones

van cambiando.

Pero no solo las papilas gustativas son la causa de sabor que nuestro cerebro interpreta, sino que
todos los demaés sentidos intervienen en él. Existen experimentos que han demostrado que el sabor
cambia en funcion de los olores ambientales o incluso de las expectativas visuales que se tienen sobre

la comida.

Mientras se mastica la comida, el olor retronasal se origina dentro del cuerpo e influye en el sabor
percibido. El olfato es un sentido que podemos educar y desarrollar, es decir, podemos entrenarnos
en la atencion que prestamos a los estimulos que recibimos y con qué palabras los relacionamos al

interpretarlos.

Debemos distinguir entre el olor (el cual se produce por las sustancias volatiles que ingresan a la
nariz desde el exterior) y el aroma (cuando los estimulos nos llegan a través de la boca por via retro-
nasal). El olor determina gran parte del sabor que percibimos, por lo que los restaurantes (los locales
propiamente hablando) no deberian incorporar ningtn olor para no influir y modificar el olor que
surge del propio plato, salvo que todos los comensales estén degustando el mismo ment y el olor de

la habitacion vaya a ayudarnos a tener una experiencia mas memorable.

Para el Neuromarketing centrado en el mundo de la restauracion debemos centrarnos en el olor,

y debemos manejar este acorde a lo que queramos provocar en la mente de nuestros comensales.

Por su parte, tanto el color como la forma del alimento que se nos presenta, generan en nuestras

mentes una serie de expectativas. Tan importante es esta influencia que no va tan solo a afectar a

“UniR
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nuestra valoracion del alimento, sino también a la intensidad con la que percibiremos algunos sabo-
res. Tal y como afirma Mariana Koppmann en el Nuevo manual de gastronomia molecular: el en-
cuentro entre la ciencia y la cocina, “tal es su influencia, que una misma sustancia coloreada con

diferentes tonos, itendra distinto sabor!”

La forma de presentacién de los platos va a influir en nuestro juicio sobre lo que vamos a degus-

tar, a pesar de que los ingredientes que lo componen sean los mismos.

Las sensaciones tactiles que percibimos mientras que masticamos un alimento haran que lo acep-
temos o lo rechacemos. Hay personas que rechazan los purés, no por su sabor, sino porque detestan
la sensacion tactil que estos les producen en sus bocas. Cuando ingerimos un alimento crujiente, es
importante no solo notar la fractura al morderlo, sino que también es necesario que oigamos el so-

nido que produce.

En cuanto al sonido, durante mucho tiempo este se ha considerado el menos importante de los
sentidos, cada vez mas, los expertos se estan dando cuenta de que el sonido impacta en la experiencia

del consumidor tanto como la vista.

Por otra parte, es evidente que uno de los aspectos que méas nos influye a la hora de percibir los
sabores son las expectativas que nos hemos marcado de esa comida, nuestro estado de &nimo y la
compaiia con la que la disfrutamos. Comer es un acto social y consecuentemente la comida nunca
nos sabe igual si comemos solos en un restaurante. Pero comer acompanado también provoca una
serie de alteraciones en nuestro disfrute del ment. Dan Ariel descubrié que aquellos que escogen en

primer lugar en los restaurantes disfrutan més de la comida.

Los que nos rodean influyen directamente en los sabores que percibimos. Disfrutamos menos de
los platos cuando el resto de comensales comen mucho mas deprisa que nosotros, o si el ruido que
hay en el restaurante nos molesta, o bien si la persona que tenemos enfrente no le gusta alguno de
los ingredientes y sus expresiones son de asco (entrando en juego aqui nuestras neuronas espejo,
haciendo nuestro este sentimiento de asco por el plato que esta delante nuestro). De Castro (2000)
afirmo que cuando comemos acompaiiados de una persona ingerimos el 35% mas de lo que solemos
comer cuando estamos solos, pero que si el grupo que nos acompaiia es superior a 3 personas somos

capaces de ingerir 75% mas de lo habitual.

A pesar de todas estas pequenas contradicciones, estudios empiricos confirman que socializar
mientras comemos hace que disfrutemos mucho mas del momento, y por tanto, que los sabores que

decodificara nuestro cerebro serdn mucho mas agradables.

En cuanto a las expectativas, la comida serd mucho més agradable si nos hemos creado unas

expectativas sobre la misma y estas se ven cumplidas con cada mordisco. Y al contrario, nuestra
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desilusion sera mayor cuando el plato dista mucho de las expectativas que nos habiamos creado so-
bre el mismo. Los grandes chef del momento utilizan mucho esta técnica: Dabiz Muhoz en DiverXo
crea en los comensales la idea de disfrutar de un espectaculo culinario y para ello no especifica el
mend que se servira el dia de la esperada reserva, para la que normalmente hemos de esperar entre
3 0 4 meses. Tanto la web en la que se realiza la reserva, la decoracion de sus restaurantes, asi como
su propio look ya crean en nosotros una expectativa de probar algo realmente novedoso, algo original
y Unico. Los videos que vemos en la pagina web del restaurante mezclan arte y cocina y prometen
una experiencia multisensorial nunca antes vivida. Y al mismo tiempo, él se muestra como alguien

cercano en redes sociales, deportista y casero, con el que podemos identificarnos.

LOCURAS EN LIENZO

Nuevas formas inéditas de entenderla
experiencia gastronémica. Haz clic
sobre los diferentes lienzos que Dabiz

ha preparado para vosotros.

#LIENZ0 1 #LIENZ02 . #LIENZ0 3
3 A —~—

B4

.

(8

2 DiverXo de Dabiz Mufioz!

Estas mismas expectativas y emociones son las que intentan evocar marcas como Nestlé, que a
través de su linea Litoral? busca llevarnos a esas comidas de los domingos en
casa de nuestra abuela, en un ambiente rural, y decirnos que cuando comamos
esa fabada nos sentiremos como entonces. Todo esto lo hace mediante las cam-
pafias publicitarias en las que vemos a una mujer mayor, que cocina platos tra-
dicionales y se preocupa de la gente de su alrededor. Buscan emocionarnos y

comunicarnos que esta empresa se preocupa tanto por los consumidores como

una abuela lo hace por sus nietos. Con estas campafias, la marca trata también

3 Publicidad de demostrarnos que sus productos son comidas tradicionales, y que por tanto
Litoral . . .2
debemos mantenerlas y cuidarlas, para que se trasmitan de generacién en ge-

neracion y que ellos, gracias a estos platos preparados, nos facilitan esta tarea, ya que hoy en dia en

1 Imagen de http://diverxo.com/#obra-diverxo

2 Imagen de http://controlpublicidad.com/la-abuela-de-litoral-en-la-gran-ciudad/
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un mundo que trabaja tan rapido no tenemos tiempo para cocinar las legumbres como lo hacian

nuestras abuelas.

Cada uno de los platos que componen un ment crea en
nosotros una serie de emociones. Y es por esto que el res-
taurante “El Cielo”s de Colombia realiz6 un estudio de
Neuromarketing para que el menu resultante sea, en pala-
bras de su chef Juan Manuel Barrientos, “una montaia

rusa de emociones”.

Su creador vivio la guerra de Colombia y desde pe-
queno ha buscado ayudar a la gente mediante asociaciones 4 El Cielo
para introducir a sordos y soldados en sus cocinas creando
fundaciones. Tal fue su aportaciéon que el propio gobierno de Colombia le don6 una cocina para que

ayudase a reinsertar a soldados heridos en guerra y les ensenase cocina.

En este restaurante sabian que ciertos platos de su carta generaban emociones mas fuertes en los
comensales que otros, y que si en primer lugar servian uno de esos platos seguidos de dos o tres de
los que no eran fuertemente emocionales la experiencia de los clientes no se recordaba durante tanto
tiempo ni con tanta fuerza como si los platos se iban alternando: uno de los que creaba emociones
fuertes seguido de uno menos emocional, y después las emociones volvian a despegar. Para averiguar
cual era la duracion, la valencia y la intensidad de las emociones se realizo un estudio de Neurogas-

tronomia, y en funcion de estos resultados se disefi6 el nuevo mend.

El Cielo tiene una especie de técnica de chocolaterapia en la que los comensales se lavan las ma-
nos con chocolate y se chupan los dedos, de forma que, tal y como dice Ivanna Zauzich en su articulo
“El Cielo, un fogoén en el que se cocina la paz de Colombia” publicado en 2016, “Este plato despierta
los cinco sentidos y activa al cerebro racional. El cerebro limbico, de las emociones, despierta la di-

version y la nifiez. El cerebro reptil despierta la parte primitiva de los comensales”.

Actualmente en Espafia se esta preparando un estudio similar, por parte del laboratorio de Neu-
romarketing de la Universidad Politécnica de Valencia, MACOM Marketing Research Lab, para co-
nocer las emociones que cada uno de los platos de un menu generan y en funcién de las mismas
disefiar un menu que estimule los sentidos de tal forma que la experiencia se convierta en inolvidable

para los comensales.

3 Imagen de https://www.tripadvisor.es/Restaurant_ Review-g297478-d1030724-Reviews-El_ Cielo-Me-
dellin_ Antioquia_ Department.html
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4.3. La musica

“La musica modifica la preferencia por ciertos alimentos porque el cerebro se engafia al recibir
impulsos eléctricos. Esto hace que se pueda percibir un sabor mas salado, dulce o amargo de lo que

realmente es”.
(Charles Spencer).

Uno de los factores que claramente modulan nuestro estado de animo es la musica. Nos sirve

para calmarnos cuando nos enfadamos o para animarnos en momentos tristes.
La musica va a influir en la percepcion de los sabores, y la duracion de esta percepcion.

Y esto no deberia sorprendernos, ya que las ramas bilaterales del nervio facial que llegan a las

papilas gustativas cruzan la membrana del timpano en su camino hacia el cerebro.

Muchos restaurantes hasta ahora se han centrado en la iluminacién, en la distribucién de las

mesas y en la decoracion del local, pero el sonido esta tomando protagonismo en los altimos tiempos.

La musica estimula el nticleo accumbens, el cual es el responsable de generar dopamina en el
area tegmental ventral, neurotransmisor relevante en la fase de atracciéon. La dopamina esta impli-
cada en la motivacion, el placer y el deseo, nos ayuda a afianzar la memoria y a regular el estado de
animo.

Ya en 1997, Heston Blumenthal, el famoso propietario de The Fat Duck, combiné con sus platos
de marisco el sonido del mar, puesto que, tal como sostuvo Ivan Pavlovian, comer pescado oyendo

el mar, hace que el pescado sepa més fresco y mejor.

Por su parte, Charles Spence realiz6 varios experimentos en los que se demostré6 que los sonidos
agudos realzaban los sabores dulces, mientras que el mismo producto (que en este caso era el cho-
colate) sabia mas amargo si mientras se comia se escuchaban tonos graves. Uno de sus experimentos
consistio en que el restaurante House of Wolf de Londres sirvi6 durante un mes la llamada “Sonic
cake pop”, la cual se acompanaba de un nimero de teléfono. Al otro lado de la linea un operador
ponia una musica concreta con el bocado, y luego le preguntaba a la comensal por el dulzor o el

amargor sentida.

En 2012 Charles Spence utiliz6 un toffe agridulce creado por Heston Blumenthal (el chef de The
Fat Duck) y demostr6 que este era percibido un 10% mas picante por los participantes cuando se
escuchaban notas graves, mientras que si la musica con la que se acompanaba era aguda el mismo
toffe era percibido un 10% mas dulce. Este experimento fue repetido alrededor del mundo (para

evitar que el resultado fuese sesgado por la cultura de un pais concreto) y el resultado fue el mismo.
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Charles Spence también reclut6 a 700 voluntarios para probar distintos platos con variaciones

en la tipologia de la musica que se escuchaba mientras estos se degustaban. Sus conclusiones fueron:

e Lacomida india se acentuaba con el rock y la musica indie.
e La cocina italiana mejoraba con la musica clasica.
e El pop ayudaba a resaltar los sabores de la comida china.

e El sushiy el Thai acompanados de jazz sabian mucho mejor.

Ademas de los sabores, debemos tener en cuenta que cada grupo demografico va a identificarse
con un tipo de musica. Por ejemplo, la gente joven se sentira mas a gusto con musica con un bpm
superior a los 140 bpm, con sintetizadores o cajas de ritmo que formen un patron repetitivo, y asi lo
afirma Tago en “Como afecta el sonido y la miisica el sabor y la experiencia en un restaurante”

publicado en On Sound el 25/07/2014.

La musica suave (90 a 120 bpm) hara que los comensales permanezcan mas tiempo en el local y
su consumo sea mayor. Esto hara que estemos mas tranquilos y que nuestro cuerpo se mueva de
manera natural, facilitando la concentracién. Cuando hablamos de un consumo mayor esto no sig-
nifica “comer en exceso” sino que los comensales estdn méas predispuestos a repetir la experiencia e
incluso a escoger los platos méas caros. Ademas, al sentirse en un ambiente agradable puede que

pidan bebidas cuando terminen.

Sin embargo, los ambientes ruidosos, como suelen ser los restaurantes de comida rapida, animan

a los clientes a que ingieran mas calorias.

Otro aspecto relevante es que la masica va a influir en la textura que apreciaremos de la comida.
Cuando los sonidos que nos rodean son de alta frecuencia, los comensales percibiran la comida como

crujiente.

4.3.1.El resto de sonidos referentes a la comida

Un factor que va a influir en nuestra decision final sobre lo que vamos a comer es el nombre que
este plato recibe. Hoy en dia, cuando la mayoria de la poblacion buscar llevar una dieta sana, los
restaurantes, los puestos de comida y los supermercados han ido adaptandose a estas tendencias.
Un “milkshake” queda totalmente prohibido, mientras que un “smoothie”, con los mismos ingre-
dientes, nos parece lo mas saludable. Buscamos en los lineales los “veggie chips” que siguen siendo

fritos, igual que las patatas tradicionales.

Un estudio realizado por el Cornell Food & Brand Lab concluy6 que cuando un plato de spaghetti
se le llamaba “porciéon doble”, las personas comian menos, pero si esa misma cantidad era descrita

como de tamafio pequeiio, entonces los comensales dejaban menos parte en el plato.
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En cuanto al entorno y los sonidos que nos rodean al comer, Gina Mohr, profesora de marketing
en la Universidad del Estado de Colorado, realiz6 un estudio en el que los participantes comian mien-
tras escuchaban musica alta o tenia la television puesta con el volumen bastante alto. En estos casos,
los comensales comian mas que cuando prestaban atencion al sonido que ellos mismos hacian al
masticar. A este hecho lo denominé “efecto crunch”, el cual se producia incluso cuando el sonido al

que se sometian los participantes era el sonido de personas masticando.

Por su parte, también es importante para nosotros el sonido que hacen los alimentos cuando los
masticamos. Spencer (2004) confirmoé que el sonido que hacia la comida al morderla cuando esta
era crujiente, contribuia en un 15% en la sensacién que los comensales percibian de lo crujiente que

estaba la comida.

Si esperamos que algo esté crujiente, como una patata frita por ejemplo o una tostada de pan
recién hecha, y al morderlo no lo est4, se produce una digresion en nuestro cerebro, es decir, este se

da cuenta de que algo no cuadra y lo rechaza.

Ademaés, los envases que utilizan los proveedores hoy en dia también hacen ciertos sonidos que
nos llevan a pensar que lo que vamos a comer es crujiente, o si la bebida que vamos a tomar tiene gas
o no. Incluso con los ojos cerrados podemos diferenciar si una cerveza esta fria o caliente por el

sonido que emite al servirla.

Por otra parte, Friedrich Blutner afirma que el sonido es lo que nos indica que hemos masticado

la comida el tiempo suficiente y ya estamos listos para tragar.

Por estas razones, los disefiadores de productos tienen en cuenta el sonido que los consumidores
quieren oir a la hora de crear un producto: cuiles seran los ingredientes, el tiempo de horneado, el

tamafio del producto final...

4.3.2. El curioso caso de la gastronomia sonocromatica

Neil Harbisson es el primer ciborg declarado por un gobierno. Naci6
con acromatopsia, un trastorno congénito que solo le permitia ver en
blanco y negro. Neil estudi6 y disen6 una antena (el “eyeborg”) que im-
plant6 en su cabeza, la cual le permite, en funcion del color que la misma

detecta, oir los colores.

Este artista ha trabajado con el chef Jordi Roca para crear el “Tocapla-
tos”, instrumento que presentaron en el Madrid Fusion de 2016, el cual

permite transformar el color de un alimento en una nota musical. A partir

de ahi, se abre una nueva experiencia culinaria, creando platos con el cro- . .
5 Neil Harbisson

maéafono que no solo sepan bien, sino que ademés suenen bien.
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Neil Harbisson afirmo6 en varias entrevistas que “ahora hay verduras

que me gustan mas porque me gusta como suenan”.

¢Es posible que estos acordes nos afecten a todos, no solo a Neil Har-

bisson? Y si es asi, ¢podemos sustituir sabores por canciones y modificar

el sabor del plato? ¢La sinfonia del plato es relevante para los demas o solo

6 El Tocaplatos la percibe Neil gracias a su eyeborg?

4.4. Lavista

Alais y Burr (2004) afirmaron que nuestra percepcion esta dominada por la vision.

AEG en su serie de videos denominada Saborologia afirma que el aspecto visual de los ingre-

dientes representa hasta un 28% de la experiencia gustativa combinada.

Como la atencion humana es limitada, y la vision tiende a aprovechar la mayoria de nuestros
recursos neuronales, la privacion de vision hace que nos concentremos mas en el sabor y en el aroma
de la comida y la bebida. Se estima que la mitad de los procesos cerebrales que se producen estan
centrados en decodificar aquello que vemos, por lo que tal vez, no es que no prestemos atencién al

resto de sentidos, si no que no podemos hacerlo.

4.4.1. El emplatado

En cuanto al plato con el que comemos, estudios diversos han demostrado que comer en un plato
redondo acentua el dulzor de los postres. Ademas, los platos claros hacen que el sabor sea més con-

centrado que en los postres que servimos en platos oscuros, donde el sabor resulta mas amargo.

Para acentuar los sabores salados, fuertes o amargos, deberiamos utilizar los angulos agudos.

23




Dura Castany, Mireia

La chef Christine Flynn cre6 una cuenta de Instagram **ocvodafoneEs = 19:52 @ © 46 % WD
£ chefjacqueslamerde

bajo el nombre de Jacques la Merde con miles de seguidores
en la que aparecian platos que parecian de alta cocina, pero
en los que todos los productos eran adquiridos en una gaso-
linera y emplatados tal y como lo hacen en los restaurantes
con estrellas Michelin. Pero cuando nos sirven un plato de la
Chef Jacques le Merde, énos damos cuenta de que es en reali-

dad “comida basura”?

Charles Spence afirma que la gente no le gusta que la co-
mida apunte hacia ellos, si no que prefieren lineas oblicuas,

sobre todo aquellas que apunten hacia la derecha.

El emplatado hace que pensemos que un plato es salado

o dulce a primera vista.

Los recipientes también son relevantes cuando bebemos.

Por muy bueno que sea un vino, si lo tomamos en un vaso de

plastico, lo percibiremos de poca calidad. En el caso del agua, 7 Instagram de Jacques le Merde
a muchas personas les disgusta beber agua en una taza de ce-
ramica. Y al revés nos pasa con el café o el té: nos parece extrafio beberlos en vaso de vidrio o de

plastico.

Los platos también pueden ayudarnos con nuestra dieta. “La ilusién de Ebbinghaus” es un feno-
meno Optico por el cual nuestro cerebro altera la percepcién de las dimensiones de un objeto en
relacion a lo que lo rodea (GONZALEZ, I. (2017) Neuromarketing y dieta: como nuestro cerebro per-

cibe la comida. Neuromarketing.la (17/05/2017). Recuperado de http://Neuromarke-

ting.la/2017/05/como-nuestro-cerebro-percibe-la-comida/). Por tanto, si queremos comer menos

deberiamos utilizar platos mas pequenos. De este modo, nuestro cerebro percibira que hay mas can-

tidad y nos saciaremos con menos comida.

4.4.2. Los colores

El color del alimento y la presentacion del mismo nos generan expectativas respecto a la expe-
riencia gastrondémica que vamos a tener. Los colores nos sirven para describir las emociones porque

los relacionamos con las mismas.

24



http://neuromarketing.la/2017/05/como-nuestro-cerebro-percibe-la-comida/
http://neuromarketing.la/2017/05/como-nuestro-cerebro-percibe-la-comida/

Dura Castany, Mireia

El color produce lo que Charles Spence y otros investigadores han denominado “crossmodal co-
rrespondece” lo que se define como la tendencia a que un rasgo sensorial o un atributo en una cate-
goria (por ejemplo el color), ya sea fisico o imaginado, se empareje con un atributo de otra categoria

(el sabor, en este caso que nos ocupa).

El Centro Vasco sobre Cognicién, Cerebro y Lenguaje (BCBL) ha demostrado que el color es uno
de los criterios més utilizados por nuestro cerebro para almacenar datos sobre algtin objeto. Segiin
comenta Eiling Yee, del BCBL: “El estudio demuestra que, tras realizar una accion en la que el color
es un criterio relevante, el cerebro confiere en lo que hagamos inmediatamente después mas impor-

tancia al color”

Hay colores que los identificamos como familiares y esto conlleva que un alimento nos resulte
maés apetitoso. El color influye de tal manera en el sabor que un mismo alimento coloreado de forma
diferente, sera percibido de distinta forma. Por ejemplo, los rojos aumentan la percepcién del dulzor.
La cultura también va a influir de forma relevante en como aceptamos o no el color en el que se nos
presenta un alimento. Un claro ejemplo es el color azul, puesto que solo en Méjico existe maiz azul,
y para ellos es normal tener tortillas azules, pero en Europa, sin embargo, no existe en la naturaleza

ningdn alimento azul, por lo que, los alimentos azules tienden a ser rechazados.

)

Dulce Acido Salado Amargo

8 Asociacion colores con sabores, segiin Charles Spence

Charles Spence afirma que “cuanto mas intenso sea el color de un alimento, més intenso sera
nuestra percepcion del sabor”. Una técnica que nos ayuda a conservar los colores naturales de las
verduras y de la carne es el cocinado al vapor: las verduras conservan mas clorofila por lo que retie-
nen mejor su tono verde natural y estdn mas crujientes, mientras que en la carne, la coccion al vapor

evita la perdida de agua y estara mas jugosa, conservando una textura tierna y suave.

“UniR
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El color es un indicador para nuestra mente, el cual nos ayuda a determinar la calidad de los
ingredientes y las partes no comestibles de la carne o del pescado. También el color nos indica el
grado de madurez de la fruta, aunque algunas personas que no pueden ver los colores afirman que

estas partes pueden identificarse por el tacto o por el olor.

La imagen siguiente compara la misma carne vista por una persona con vision completa frente a
una persona daltonica, para quienes es dificil distinguir el punto de coccién de la carne?, entre otros

platos:

9. Carne vista por una persona dalténica

En este punto se podria tener en cuenta que usamos los colores de los alimentos como un heu-
ristico, por el cual, nuestro cerebro asocia un color a un gusto y cree que dicho gusto sera similar en
alimentos del mismo color, ahorrando asi energia. Es decir, el Sistema 1 de Daniel Kahneman toma

el control y puede llevarnos a cometer algunos errores.

En el libro “The Perfect Meal” escrito por Charles Spence y Betina Piqueras-Fiszman se narran
ejemplos de artistas que decidieron comer solo alimentos blancos, como por ejemplo Yves Saint-

Laurent o Alberto Giacometti, tal vez porque este color se asocia con la pureza.

Ademas del color del propio alimento, es importante tener en cuenta el color del envase en el que

adquirimos o consumimos el mismo.

Los consumidores crean unas expectativas sobre el sabor de un producto en funcion del color del
envase, sobre todo en aquellos alimentos que se consumen directamente del mismo. Por esto, cuando
una empresa lanza un producto debe escoger el color de los envases esperando por una parte que
este envase sea reconocido de forma inmediata por los consumidores y por otra, que el color del
envase cumpla con las expectativas del cliente, de modo que se incremente no solo la satisfaccion del

consumidor sino también las ventas.

4 Imagen de http://facweb.cs.depaul.edu/sgrais/colorvisiondefi.htm
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Como ejemplo de esta estrategia podriamos estudiar el caso de McDonald’s. La cadena decidio
cambiar su imagen, y el fondo color rojo de su logo fue sustituido por un verde-hortaliza para dar a
entender a los consumidores que se estaban enfocando a una comida mas saludable, introduciendo

ensaladas en sus menus, y que habian realizado mejoras en materia ecoldgica y de salubridad.

La comida tiene que llamar a nuestros sentidos, y a simple vista sabemos si un producto nos
gustara o no en funcion de nuestras experiencias anteriores con productos que se asemejan. Tal y
como afirma Werner Mlodzianowski del Technology Trasfer Center de Bremerhaven, el color rojo en
los alimentos hace que supongamos que estos van a ser dulces, mientras que el negro hace que pen-
semos que estos seran amargos, pues evocan en nuestra mente deterioro o muerte, y esto nos pro-
duce rechazo. En este centro tienen un laboratorio de comida, donde los participantes se encierran
en cabinas para no tener ninguna distraccion del exterior. Su objetivo es recopilar datos para el di-
sefio de productos de éxito. No usan para sus pruebas maquinas o robots, puesto que también les
interesan las emociones que nacen en las mentes de los consumidores cuando las prueban, y esto es

algo que una maquina no puede detectar.

Si cambiamos el color de un alimento conocido, como por ejemplo tefiimos una alcachofa de rojo,
nadie se la quiere comer, pues no la asociamos con la naturaleza. Tendemos a pensar que si un zumo
de naranja més anaranjado va a saber mejor, pero todas estas relaciones se basan en las conexiones
neuronales que se han establecido en nuestras mentes, pues para nosotros el helado de vainilla es
amarillento, y cuando mas amarillento mejor, pero en realidad la vainilla es negra, cosa que nos

sorprende.

4.4.3. Comer a ciegas

Cada dia més se hace patente la necesidad de las empresas de diferenciarse de sus competidores,
puesto que, en un mundo globalizado como en el que vivimos los consumidores podemos obtener
cualquier producto o servicio que deseemos, aunque se adquiera en la otra parte del planeta; pero
esto ha incrementado la demanda de los consumidores de encontrar experiencias de marca multi-
sensoriales, que no solo satisfagan sus necesidades materiales, si no que ese contacto con la empresa

estimule sus sentidos.
Con base en lo anteriormente expuesto, nacieron los restaurantes donde se come a ciegas.

Repetidas veces se ha dicho que la comida sabe mejor en la oscuridad, sin embargo, si esto fuese

cierto, para mejorar nuestras comidas nos bastaria con apagar la luz.

En los “restaurantes a ciegas” encontramos algunas diferencias con los restaurantes tradiciona-
les: los alimentos se sirven en pedazos que podamos comernos directamente, sin necesidad de cor-
tarlos de nuevo o en el caso de la sopa, por ejemplo, en recipientes de los que podamos beber direc-
tamente, sin tener que utilizar la cuchara. Ademas, en estos restaurantes no se suele ofrecer un ment
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completo, sino que, los clientes escogen entre carne, pescado o vegetariano, pero no se les suele ex-
plicar como se van a cocinar los ingredientes. En cuanto a la distribucion de las mesas, los comensa-
les su suelen sentar en bancos, muy cerca unos de otros, a pesar de ser desconocidos. Esto forma
parte de la experiencia en esta clase de restaurantes, en la que se busca la complicidad con otros
asistentes a los que se les presta o de los que se recibe ayuda, con los que se conversa sobre los sabores
y se aprovecha para agudizar el oido para distinguir aquellos sonidos que nos indican que nuestro

interlocutor nos estéa prestando atencion.

Pero lo mas relevante para este caso que nos ocupa es la ausencia de complejas combinaciones
de sabores. A falta de pistas visuales, los comensales no pueden distinguir correctamente entre algu-
nos sabores. Normalmente en estos casos los comensales no distinguen entre diferentes tipos de

carne, o incluso se puede llegar a pensar que ciertos tipos de pescado son carnes.

En el experimento realizado por Alexia de la Morena para una compaiia de fabricacién y distri-
bucién de bebidas espirituosas, se daba a probar a los participantes diferentes tipos de vinos con los
ojos cerrados. Muchos de estos participantes afirmaron beber vino blanco o rosado, puesto que no
veian el producto y ademas en ocasiones lo degustaban con un vaso de pléstico, pero todos los vinos

que probaron eran tintos.

Una de las razones por la que esto podria suceder es que a través de la boca identificamos los
sabores, y son el aroma y la vista los sentidos encargados de identificar la comida, tal y como afirmo
Small (2008).
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5. Diseino metodologico

Para comprobar si lo expuesto anteriormente coincide con la realidad se va a llevar a cabo una
investigacion exploratoria en la que se trata de aclarar la influencia de la musica, el sonido de la

comida, el emplatado y el color de la comida en el sabor que nuestro cerebro percibe de la misma.

Tal como se ha expuesto en la introduccién de este trabajo, los objetivos principales que se

buscan son:

e Analizar la influencia de la vista en el sabor.

e Estudiar como el sonido afecta al sabor del plato.

Para definir estos problemas se ha realizado una investigacion exploratoria anterior, mediante la
recogida de informacién secundaria y analizando los casos y estudios publicados por expertos. Se ha
buscado encontrar los datos publicados mas recientes, pues en ellos se utiliza con mas frecuencia las

técnicas neurocientificas mas precisas.

La investigacion que se refleja en este trabajo se fundament6 en realizar las siguientes prue-

bas:

e En cuanto al pescado blanco, analizar si al disponerlo en un plato azul la receta es mas
apetecible para el comensal, si le resulta que este pescado es més fresco.

e En esta linea, averiguar si el pescado va acompafniado del sonido del mar parece mas
fresco, y si lo degustan con canciones relacionadas con el mar esta sensacién sigue siendo
la misma o disminuye.

En este caso, The Sensory Lab ha sido la empresa experta que ha recomendado utilizar
“A beira mar” de Ive Mendes, como cancién que incluye el sonido de las olas y habla del
mar.

e Para estudiar la importancia que tiene el sonido que tiene la comida cuando la probamos,
los participantes probaran pollo rebozado con Doritos, una version en la que los Doritos
estén menos machacados y por tanto quede més crujiente la cobertura, y la otra con los
Doritos en polvo.

e Disponer la misma cantidad de comida en un plato pequeiio y en uno grande para que
nos indiquen en cuél de ellos hay méas cantidad.

e Probar bizcochos de distinto colores, basados en la misma receta pero con colorante ali-
menticio insipido, para saber si alguno de ellos parece més dulce.

e Comparar un bizcocho de chocolate en un plato redondo y blanco y el mismo bizcocho en
un plato negro y cuadrado.

e Finalmente, comparar el mismo bizcocho cuando se oye una canci6on aguda frente a
cuando se degusta escuchando una cancién grave.

29

“UNMIR




Dura Castany, Mireia

Se ha obtenido ayuda de The Sensory Lab que ha proporcionado las canciones con las
que se va a trabajar: Personal Jesus de Karen Souza y Personal Jesus de Marilyn Manson.

Se trata de dos versiones de la misma cancion con ritmos muy diferentes.

En cuanto al disefio muestral, en este anlisis participaran 30 individuos, ya que se trata de

un estudio que emplearia herramientas de Neuromarketing.

En el caso de disponer del equipo adecuado, este estudio deberia realizarse utilizando un EEG
portéatil con 16 electrodos para conocer las reacciones cerebrales que sufriran los participantes, a que
prestan mas atencion fijandonos en las ondas cerebrales. En este estudio seria muy interesante ver
que partes del cerebro se activan con cada mordisco, para ver si degustando el mismo bizcocho o el
mismo pescado con diferentes musicas y emplatados se activan partes diferentes del cerebro. Del
mismo modo, se podria ver si el putamen ventral se activa con la misma intensidad cuando se prueba
un bizcocho con azicar y sin azicar modificando los platos o la musica que lo acompaiia, o si ocurre

lo mismo con el pescado que se encuentra en el plato azul y el que esta en el plato blanco.

Se deberian utilizar también Skin Conductance y Face Coding para analizar con mayor precision
las reacciones de los participantes, sobre todo cuando se le explique al participante las recetas y las

modificaciones producidas con los platos y la musica.

Las razones por las que se escogerian las herramientas biométricas (Eye Tracking, Facial Coding
y Skin Conductance) serian que ademas de ser complementarias entre si, tiene un coste razonable.
Estas técnicas captan las areas de interés en las que se centran los participantes, los instantes de

arousal y las emociones basicas que mostrarian los participantes del estudio.

El EEG nos permite analizar la actividad eléctrica cerebral, y aunque el andlisis y la interpretaciéon
de los datos no son tan sencillos como lo son los arrojados por otras herramientas, nos permite medir
la aceptacion o el rechazo a lo que mostramos al participante, la atencién que se esta prestando y lo

que mas nos interesaria en este estudio, la valencia emocional.

5.1. Muestra

Los participantes en el estudio son personas de entre 20 y 60 afios, tanto hombres como mujeres.
A pesar de que podria haber diferencias por las preferencias musicales y en cuanto a los sabores no
se ha seleccionado mas muestras pero debido a la limitacion temporal y econémica se ha decidido
generalizar la prueba. Por otra parte, algunos expertos sostienen que puede haber diferencia en la
percepcion de los sabores en los hombres y en las mujeres, pero al igual de lo que sucedia con las
edades, no se ha podido realizar un estudio tan amplio diferenciando y comparando los grupos dife-

rentes entre hombres y mujeres.

30

“UNMIR




Dura Castany, Mireia

Para el anélisis debemos tener en cuenta que los participantes de la muestra no sean alérgicos a
ninguno de los ingredientes que vamos a incluir en los platos, ni que sean celiacos, ya que muchos

ingredientes van a incluir trigo.

Se han seleccionado 30 participantes, puesto que lo mas adecuado para este tipo de analisis, so-
bre todo si utilizdsemos las herramientas adecuadas como es Eye tracking, Facial Coding, Skin Con-
ductance y EEG, se recomienda utilizar una muestra compuesta por 30 personas. Son necesarios
menos participantes que cuando se realizan estudios cuantitativos puesto que los bias producidos
por las respuestas de los participantes van a verse reducidos con las herramientas de Neuromarke-

ting y la desviacidn tipica se reduce en estos casos.

El insight que buscan los consumidores es que cada una de sus comidas (sobre todo aquellas
fuera de casa) sean realmente deliciosas y despierten todos sus sentidos. Pero al mismo tiempo, en

la sociedad actual muchos consumidores también buscan no engordar y poder comer lo que desean.

Con ayuda del Neuromarketing podemos ayudar a los consumidores a alcanzar sus objetivos uti-
lizando menos aztcares y aun asi les sepa dulce el plato, o bien que un plato les recuerde a esas
comidas tradicionales o a realzar los sabores propios de cada ingrediente. Y no solo esto, el Neuro-
marketing nos puede ayudar a dar otros sabores nuevos a un plato concreto, a sorprender al comen-

sal y a superar todas sus expectativas.

5.2. Hipotesis
En cuanto a las hip6tesis que se desean comprobar mediante este estudio son las siguientes:

e Los colores van a influir en la percepcion del sabor de un mismo plato.

¢ El emplatado hace que cambie el grado de dulzor percibido por los comensales.
¢ La mausica aguda resalta las notas dulces de los platos.

e La misma cantidad de comida sacia més sila comemos en un plato pequefio.

e El pescado blanco parece més fresco en un plato azul.

¢ El pescado blanco parece mas fresco cuando se escucha el sonido del mar

¢ La comida crujiente nos resulta mas sabrosa.

5.3. Diseito metodologico

El diseno metodolégico que se ha seguido para llevar a cabo el estudio es el que se describe a

continuacion:

1. Sedalabienvenida a los participantes y se les explica que van a degustar diversos platos,
tanto dulces como salados, y que deben responder una serie de preguntas sobre los mis-

mos.
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Cada uno de los participantes deber rellenar el formulario adjunto como Anexo 1

Una vez finalizado el cuestionario, los participantes se sientan enfrente de los platos.
Antes de probarlos se les pregunta que pescado les parece mas fresco, que trozo de pollo
les parece més crujiente, qué bizcocho les parece més dulce y cual les apetece probar an-
tes.

Degustan los platos.

Se les pregunta sobre los platos que acaban de probar.

Se agradece a los participantes su colaboracion y se les despide cordialmente.

Resultados

5.4.1.Pescado blanco en plato azul

Presentamos a los participantes dos trozos del mismo pescado, en este caso bacalao, uno empla-

tado en un plato blanco y otro en uno azul Klein:

10 Bacalao con diferentes emplatados

En este caso, antes de que probasen el pescado, se le pregunt6 a cada uno de los participantes

cuél de estos les parecia mas fresco y mas apetecible. Como se refleja en el grafico siguiente, el 100%

de los encuestados afirmaba que el pescado en plato azul parecia mucho mas fresco, e incluso les

supo mejor al probarlo:
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Pescado blanco en diferente
emplatado

0%

* Plato azul

* Plato Blanco

5.4.2. Pescado blanco acompaitado de mitsica marina

Al acompaiiar el bocado de un pescado con sonido del mar, este nos parece mas fresco. En este
caso, hemos utilizado la cancién “A beira mar” de Ive Mendes, la cual contiene el sonido de las olas

y nos habla del mar.

El resultado ha sido que el 90% de las personas que se sometieron a la prueba mantuvo que
cuando degustaban el pescado mientras oian la cancién de referencia, este sabia mucho mejor “por-

que no solo comes pescado, es como si lo comieses en la orilla del mar”, expres6 uno de ellos:

Musica acompanando el plato
y

¥ Con musica

¥ Con sonido del mar

“No sé si parece mas fresco, pero me lo he comido mucho mas a gusto” afirmé una de las parti-

cipantes.
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5.4.3. Crujiente de pollo

Se han preparado fingers de pollo rebozados de Doritos machacados de formas diferentes para

cambiar la textura final del mordisco:

11 Doritos usados para el rebozado

12 Fingers tras el cocinado

En este supuesto, la mayoria de los participantes (un 67,77%) se decantaron por los fingers rebo-
zados con los trozos mas grandes, puesto que en primer lugar, a la vista parecia mucho mas apeteci-

ble, y por qué, al morderlo, resultaba més crujiente, tanto al oido como su textura.

e
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Preferencia sobre el rebozado

* Doritos textura polvo

® Doritos menos triturados

5.4.4. Lamisma cantidad en diferentes platos

En este supuesto se dispuso la misma cantidad de pasta en dos platos con el mismo disefio pero

uno mas pequefio que otro:

13 Misma cantidad en diferentes tamaiios de plato

En este caso, un 80% de los encuestados sostenia que habia mas cantidad de pasta el en plato

pequeio, mientras que el 20% restante afirmaba que habia la misma cantidad en ambos platos.
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Misma cantidad en diferentes platos

¥ Mas cantidad en el plato
\ pequefio

* La misma cantidad en ambos

5.4.5. Elcolor del bizcocho

Alos participantes en este estudio se les dio a probar un bizcocho, la misma masa pero con colo-

rantes diferentes para que tuviesen aspectos distintos:

14 Mismo bizcocho con diferentes colores

Antes de que los participantes probasen los diferentes bizcochos se les pregunt6 cuél de ellos les

parecia mas dulce con el objetivo de saber si el color influye en nuestra percepcién del gusto.

Un 83,33% consideraba que el rojo iba a ser més dulce, un 16,67% el verde, y un 0% que el “ama-
rillo”. El amarillo no se le habia anadido colorante alguno, sino que al prepararse con chocolate

blanco, este habia sido el color resultante de la masa original.
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Antes de probar los bizcochos

Rojo
® Amarillo

® Verde

Tras degustar los tres bizcochos, un 60% de los participantes prefirio el bizcocho rojo, un 33,33%
de la muestra manifest6 que le habia resultado méas dulce el bizcocho verde, y el 6,67% restante el

amarillo.

Después de probar los bizcochos

B

¥ Rojo
® Amarillo

® Verde
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5.4.6.Bizcocho en diferente emplatado

A los participantes se les mostrodos platos distintos con un trozo de bizcocho.

15 Mismo bizcocho en diferente emplatado

Antes de degustarlo, se les pregunt6 cuél de ellos pensaban que estaba mas dulce, y el 67% de los
participantes contest6 que el bizcocho del plato blanco les parecia mas dulce. Ademas, al 98% de la

muestra le apetecia probar antes el bizcocho del plato blanco y redondo.

Antes de comer, que bizcocho parece mas
dulce

* Plato Negro y Cuadrado

¥ Plato Blanco y Redondo

Tras probar los bizcochos de ambos platos, un 27% de la muestra sostuvo que el bizcocho del
plato negro y cuadrado era mas dulce, un 63% se decant6 por el dulce del planto blanco y finalmente

un 10% afirmé6 que ambos bizcochos eran iguales.
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Despues de probarlo, que bizcocho les
resulta mas dulce

AN

* Plato Negro y Cuadrado
¥ Plato Blanco y Redondo

® |gual

5.4.7. Diferentes tipologias de musica

La informacion extraida de fuentes externas sostenia que los tonos agudos resaltan los sabores

dulces, mientras que los tonos mas graves enfatizan los sabores mas amargos.

Los participantes en el estudio degustaban el mismo bizcocho de chocolate mientras escuchaban
Personal Jesus de Karen Souza y Personal Jesus de Marilyn Manson, y el 80% de los mismos sostenia

que el bizcocho que habian probado mientras sonaba Personal Jesus de Karen Souza era méas dulce.

Sensacion de mas dulce en funcién de la
musica

\ * AGUDO

= GRABE

®
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6. Resultados

Tras realizar este anélisis los resultados obtenidos han sido los siguientes:

1. El pescado blanco resulta mas apetecible en un plato azul.

Como caracteristica, el azul es el color que mejor se distingue al ojo humano, y normalmente es
el utilizado por negocios de gran prestigio. Pero también expresa profesionalidad, seriedad y da con-

fianza.

En el caso del pescado, podriamos afirmar que nos parece mas fresco porque relacionamos el
mar con el color azul, su inmensidad y su tranquilidad. El azul es uno de los colores mas presentes
en la naturaleza, y por tanto lo relacionamos con ella, sobre todo con lo acuético: el ojo humano

percibe que mares y rios son azules y este color nos recuerda a su vida interior.

Debemos de tener en cuenta también aqui la influencia de nuestra cultura, en el agua tiene con-
notaciones muy placenteras: nos damos bafos relajantes, vamos de vacaciones a la playa, un ria-
chuelo en el camino nos asegura poder refrescarnos, y visitamos grandes cascadas para pasar un dia

en la naturaleza.

Y de este contraste de colores y ese recuerdo que nace en nuestra mente al ver el azul, preferimos

el pescado blanco servido en plato azul.

2. Las olas del mar vy letras marinas hacen que un pescado nos sepa mejor.

Se ha nombrado anteriormente, pero los participantes en el estudio mantuvieron que al escuchar
esta musica de fondo mientras degustaban el pescado disfrutaban mucho mas de cada bocado, posi-
blemente porque estaban concentrados en el sabor, y la musica les trasladaba a estos sitios relajantes

y playas de ensuefio, y la emocién que vivian era més positiva.

3. Preferimos el crujiente.

Cuando comemos el sabor no es el tinico sentido que entra en juego. El oido tiene un papel clave
en esta experiencia, y el sonido que cada ingrediente hace es crucial para saber si un alimento a
cumplido con las expectativas que nos habiamos conformado sobre el mismo o bien nos ha decep-

cionado y no lo volveremos a pedir en ese restaurante.

En el caso de los fingers de pollo, los comensales buscan que este sea crujiente y que se oiga con
cada mordisco. Estos sonidos son interpretados por nuestro cerebro como senales de una comida

recién cocinada y con productos de calidad.

4. El plato nos hace comer menos.

Para no tener que utilizar el Sistema 2 y ahorrar energia, en ocasiones se producen sesgos cogni-
tivos, esto es, errores sistematicos que se comenten por el hecho de utilizar heuristicos (es decir,
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atajos mentales). Uno de estos sesgos mentales es la ilusion de Ebbinghaus, por la cual, para omitir
la ambigiiedad, nuestro cerebro reacciona a un estimulo ambiguo como si fuese algo inequivoco
cuando lo acompafiamos de un contexto que nos dé cierta certeza. En el caso de los platos, un plato
pequeio da la sensacion de que hay mas cantidad porque esta méas lleno: para medir la comida que

hay en el plato, pero en ningiin momento medimos el plato, y por tanto nos parece mas lleno.

5. Bizcochos de colores

Muchos cientificos han demostrado y han asegurado que el color rojo nos parece mas dulce por-
que lo relacionamos con la fruta. Por eso, antes de degustarlo, los participantes opinan que el bizco-
cho rojo sera méas dulce que el resto. Tal es asi la influencia de los colores en nuestras mentes que al

probar el bizcocho también nos resulta més dulce el de color rojo.

Por esta misma razon, los fabricantes de golosinas hicieron un estudio neurocientifico en el que
se demostro6 que los consumidores prefieren las chucherias de color rojo, porque las relacionan con

algo mucho més dulce, afrutado y sabroso, e incluyeron muchas mas en las bolsas.

6. Los platos redondos v blancos realzan las notas dulces de un postre.

El grupo de cientificos que trabaja con Betina Piqueras-Fizman sostienen que este fenémeno se
debe a los contrastes: al servirlos en plato blanco se crea una ilusiéon dptica que hace que los colores

del postre se vean como maés intensos, y por tanto el sabor que percibimos se intensifica y gusta mas.

Otra de las razones por la que este fendmeno se podria producir es que un plato blanco no distrae
la atencion del comensal y este se centra solamente en los ingredientes del plato. Ademas, estos pla-

tos nos parecen més familiares y por tanto no nos distraemos cuando los tenemos delante.

El blanco lo relacionamos con pureza y limpieza y esto podria acentuar las notas dulces del pro-

ducto que estamos degustando.

En cuanto a la forma del plato, al ser redondo, estas lineas son més suaves para nuestro cerebro.
Nos distraemos mas cuando un plato tiene esquinas porque las puntas que nos sefialan alertan a

nuestro cerebro y esta puede ser una forma de que nos centremos menos en los sabores.

7. Las notas agudas resaltan el dulce de un plato.

Comer es una de las mas multisensoriales experiencias, y el oido es parte esencial del sabor. Los
sonidos agudos resaltan las notas dulces de un dulce, mientras que las notas graves van a hacer que

la comida nos sepa mas amarga.

Las notas agudas son consideradas como mas alegres, con mas espiritu. Estos sonidos son esti-
mulantes y estimulan el sistema nervioso mejorando nuestro estado de cansancio. Esto mismo nos

sucede con lo dulce: al comerlo segregados dopamina, un neuroconductor ligado con la felicidad.
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Las pruebas han confirmado las teorias establecidas en el punto 4 Planteamiento: como aplicar

el Neuromarketing al mundo de la restauracion.

La Neurogastronomia es una rama muy interesante a tener en cuenta tanto por los restaurantes
como por los proveedores de comida, quienes, mediante el packaging y el ambiente en la tienda pue-

den ayudarnos a comer en casa tan placenteramente como un restaurante de alto prestigio.
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7. Conclusiones y discusion

Los avances neurocientificos y los equipos multidisciplinares estan facilitando que en el campo

de la restauracion se consiga ofrecer experiencias irrepetibles a los comensales.

La Neurogastronomia nos ayuda a conocer como activar el cerebro del consumidor mediante sus
sentidos. Queda patente que cuando comemos el sabor que percibimos es el resultado de la interac-
cion de todos nuestros sentidos: el olor de la comida, el sonido que hace al masticarla, el tacto que
tiene ese mordisco, y si nos ha entrado por los ojos. Pero ademaés, el ambiente que nos rodea es
determinante para saber si nuestra experiencia sera placentera. Una buena compania alrededor de
la mesa, un servicio atento en un restaurante, un hilo musical tranquilo y agudo cuando queremos
relajarnos y conversar en la sobremesa; y sobre todo, las expectativas que nos hayamos creado antes
de sentarnos a la mesa, que estas se vean cumplidas y las emociones que nacen en nosotros a cada

mordisco.

Todos estos aspectos deben tenerse en cuenta en proximas investigaciones sobre este tema. En
2018, Ferran Adria prevé la reapertura del “ElBulli” donde, entre otros proyectos se investigara el
cémo y el por qué nos alimentamos de la forma en la que lo hacemos. Uno de los factores claves son
las emociones que cada plato despiertan en nosotros. Para esta nueva linea de investigacion, el chef
podria utilizar herramientas neurocientificas y biométricas, como el Facial Coding, y ver asi me-
diante las micro-expresiones de sus clientes, y ver asi qué despierta en nosotros la presentacion de

un nuevo plato por el que hemos esperado meses, y como reaccionamos al probarlo.

Una de las posibles lineas de investigaciéon que seria recomendable es como utilizar en Neuro-
marketing para ayudarnos a tener una dieta més sana y mas equilibrada. Aunque no todos los pro-
ductos son igual de sanos para todos, si no que debemos tener una dieta personalizada en funcién de
nuestras caracteristicas, necesidades y objetivo, saber como funciona nuestro cerebro nos puede ayu-
dar a alcanzar nuestras metas. Por ejemplo, si deseamos comer menos cantidad deberemos comer

en un plato mas pequefio o en un plato rojo, para que la sensacion de estar saciados llegue antes.

También seria interesante modificar las recetas dulces para utilizar menos azicar y que el co-
mensal percibiese el mismo sabor emplantandolo de forma correcta y utilizando los cubiertos ade-
cuados. Seria muy significativo comprobar si, con los bizcochos hechos con y sin azdcar en platos
diferentes, al igual que sucede en el caso de Pepsi y Coca-Cola de Read Montague, si se realizase una
prueba ciega se activaria el putamen ventral al probar el bizcocho con mas azicar, pero al ver los dos
platos la corteza prefrontal interna se activaria junto al putamen ventral, prefiriendo los participan-

tes el bizcocho con la mitad de azdcar pero emplatado en un plato redondo y blanco.

Por otra parte, la Neurogastronomia podria aplicarse en los colegios para ensefiar a los nifios a

comer mejor y para reducir el desperdicio de comida. Lo que se esta haciendo en muchos colegios de
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Espana es que las cantidades servidas a los méas pequenos sean diferentes a las que se sirven a los
nifios de 12 0 13 anos, para que no tiren comida, pero también seria bueno adaptarles la cuberteria y
la vajilla, utilizando vajillas blancas para que los nifios no se distraigan cuando coman y se centren
en los sabores. Es importante también en este caso una presentacion atractiva para ellos, para que
no haya ingredientes que les resulten desagradables. Deberiamos evitar las bandejas o las mesas

rojas, pues es el color que menos apetitosa hace parecer a la comida que lo acompana.

Para los méas pequeios seria relevante comer en lugares relajados, por lo que se podrian decorar
los comedores como un sitio agradable y acogedor, y acompaiiarlo con musica con notas agudas y
ritmo lento, para que puedan disfrutar de este momento y poco a poco ir aprendiendo la importancia

de comer calmados dando valor a cada ingrediente.

Lo mismo se podria hacer en los hospitales. Muchos chef de Reino Unido han tratado de ayudar
en los centros hospitalarios para dar un mejor servicio a los ingresados y a sus familiares, pero no ha
dado el resultado esperado. Una buena manera de hacer la estancia en los hospitales mas agradable
seria mejorar los emplatados y acompanar todo esto con musica. Diversos expertos han experimen-
tado como la musica puede ayudar a la recuperacion de los enfermos. Como linea de investigacion,
se podrian aplicar estas terapias durante las comidas, para evitar la malnutricion, haciendo de este
momento mas agradable, evocando buenos recuerdos en la mente de los consumidores y emocionar-

les.

La ayuda de la musica y el sonido a la hora de descodificar un sabor son esenciales, y por tanto,
influyen también a la hora de escoger un producto u otro. Se ha demostrado que en los restaurantes,
la musica influye en cuanto tiempo se quedan estos en el local, en el dinero que invierten. Pero, ¢si
aplicidsemos sonidos marinos o canciones que hablen del mar en una pescaderia, este comercio au-
mentaria las ventas? Deberiamos investigar si al aplicar diferentes tipos de musicas dentro de un
supermercado, dependiendo de la seccion, los clientes se sientan mas atraidos por los productos,
como canciones con el sonido de las olas en la pescaderia o musica francesa en la panaderia, pues
siempre relacionamos el pan y la bolleria con las pastelerias francesas. Actualmente, algunas cadenas
ya lo estan haciendo con los olores, como Mercadona, que deja el horno abierto para que el olor a

pan recién hecho invada todo el lineal y nos sintamos maés tentados a comprar.

En ninglin momento podemos olvidar que los datos que obtenemos de estas investigaciones no
pueden ser utilizados en contra de los clientes, manipulando sus intenciones o vulnerando su inti-
midad. Nuestras investigaciones siempre deben ser éticas, para no perder nunca nuestra profesio-
nalidad.

A dia de hoy, el funcionamiento de nuestra mente sigue siendo un mecanismo desconocido para

nosotros, pero gracias a la colaboracion de profesionales de diferentes ramas y las herramientas de
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Neuromarketing podremos mejorar los servicios prestados a los clientes, ofreciéndoles una expe-

riencia vivida y holistica en cada uno de los puntos de contacto con la marca.
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9. Anexos

9.1. Anexo 1

Formulario

*Obligatoric:

Edad del participante *

— o

U respuesta

Género *
[] Mujer

[[] Hombre

iEs usted alérgico a algo? *
O si
[] Me

En caso afirmativo, ;a que es alérgica?

Tu respuesta

SIGUIENTE

Munca snvies conirasefias a través d= Farmularics de Google
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Formulario

iLe gusta comer pescado?
O si
O] Mo

iSuele comprar pescado fresco o congelado?
() Fresco
() Congelado

() Depende de la ocasidn

;Donde preferiria comer pescada?
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Formulario

z5uele comer fingers de pollo?
O s

() Mo

() Talvez

;Prefiere prepararlos en casa o comprarlos?

() Casa

i) Comprades

i Prefieres que este tipo de comida este crujiente?
O s
() Mo

() iPorqué?
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Formulario

*Obligetona

cLe gusta el chocolate? *
L] si
[[] Mo

:Cuantas veces por semana come chocolate? *

[] Menocs de3

[] Mészde 3

:Considera usted que los utensilios con los que comemos
(platos, cubiertos, copas...) influyen en el sabor de la comida o
bebida? *

Mada

relevante O O O O () Muy relevante

;Considera usted que la colocacidn de los ingredientes en el
plato influyen en el sabor de la comida? *

1 2 3 4 3

Mada
relevante O O O O () Muyrelevante
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iConsidera usted que la musica altera el =abor de la comida?

1 2 3 4 3

Mada ® ® @) @) 0 Muy relevante

relevarte

Cuando come, jsuele ver la TV? #

1 2 3 4 3

Munca i i )] ] ] Siempre

Cuando come, ;suele escuchar misica? *

1 2 3 4 =]

Munca O O @] )] )] Siempre

:En gué ocasiones escucha musica mientras come? *

En dichas ocasiones, jqué tipo de misica escoge? *

() Suave
() Ritmica
() Jazz
Metal
Rock
Clasica

Pop

OO ONONG

Otro:
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