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INTRODUCCION

En la gastronomia contemporanea, el acto de comer ha dejado de entenderse tnicamente como
una necesidad biologica para convertirse en una experiencia sensorial, emocional y cultural.
Antes de que el alimento sea degustado, el comensal establece una primera relaciéon con el plato
a través de la vista, siendo el color uno de los estimulos mis determinantes en la formacion de
expectativas sobre el sabor, la frescura y la calidad del alimento. En este contexto, la psicologia
del color permite comprender cémo los estimulos cromaticos influyen en la percepcion, las
emociones y la conducta del consumidor.

Diversos estudios han demostrado que el color actia como un lenguaje visual que el cerebro
interpreta de manera casi inmediata, asociandolo con experiencias previas, recuerdos y
aprendizajes culturales. En la gastronomia, estas asociaciones influyen en la aceptacion o rechazo
de un platillo, incluso antes de probarlo. De esta manera, el color no solo cumple una funcion
estética en el emplatado, sino que se convierte en un elemento estratégico que condiciona la
experiencia sensorial global del comensal.

Por ello, analizar la influencia del color en la percepcion del consumidor resulta fundamental
para comprender cémo se construyen las experiencias gastrondémicas actuales y cémo el uso

consciente del color puede potenciar la aceptacion, el disfrute y la valoracion de los alimentos.



JUSTIFICACION

El estudio del color en la gastronomia es relevante debido a su influencia directa en la percepcion
sensorial, emocional y conductual del consumidor. El color constituye uno de los principales
atributos organolépticos que intervienen en la eleccion de los alimentos, ya que permite anticipar
sensaciones relacionadas con el sabor, la frescura y la calidad del producto. Comprender esta
relacién resulta especialmente importante en un contexto donde la experiencia gastronémica se
ha convertido en un factor diferenciador dentro del sector.

Asimismo, el emplatado y la presentacion visual de los alimentos han adquirido un papel
protagonico, no solo en la alta cocina, sino también en la gastronomia cotidiana y comercial. El
uso adecuado del color permite captar la atencion del comensal, despertar el apetito y generar
emociones positivas que influyen en la decision de consumo. En este sentido, el color deja de
ser un elemento decorativo para convertirse en una herramienta estratégica dentro del disefio
culinario.

La presente investigacién se justifica por la necesidad de aportar evidencia sobre como los
colores influyen en la percepcion sensorial y emocional del consumidor, proporcionando
informacioén util para estudiantes, profesionales de la gastronomia y establecimientos de
alimentos que buscan mejorar la experiencia del comensal a través de un uso consciente del

colot.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la gastronomia, la presentacién visual de los alimentos se ha consolidado como un factor
determinante en la experiencia del consumidor; sin embargo, el uso del color en el emplatado
suele aplicarse de manera intuitiva, sin un sustento teérico o experimental claro. A pesar de que
el color es uno de los primeros estimulos sensoriales que influyen en la percepcién del alimento,
existen pocos estudios que analicen de forma especifica su impacto en la percepcion sensorial y

emocional del consumidor dentro del contexto gastronémico.

Esta situacion genera una brecha entre el conocimiento tedrico sobre la psicologia del color y su
aplicaciéon practica en el disefio de platos. Por ello, surge la necesidad de investigar cémo los
colores influyen en la percepcion del sabor, las emociones y la aceptacion de los alimentos, asi
como si existen diferencias significativas entre consumidores con formacién gastronémica y

consumidores sin ella.



OBJETIVOS

GENERAL

e Analizar la influencia del color en la percepcion sensorial y emocional del consumidor
gastronomico a partir de una prueba degustativa.

ESPECIFICO

e Identificar la relacion entre el color de los alimentos y las expectativas sensoriales del
consumidor.

e Comparar la percepcion del color, el sabor y las emociones entre consumidores entrenados
y no entrenados.

e FEvaluar el impacto del color en la aceptacion y el rechazo de los alimentos durante la

experiencia degustativa.



MARCO TEORICO

La experiencia gastronémica no se limita al acto fisico de ingerir alimentos, dicho suceso
comienza antes de dar el primer bocado, uno de los primeros estimulos que influye en la
percepcion del sabor es el color. El color de los alimentos y su presentacion visual pueden alterar
la expectativa del comensal, influyendo asi en la experiencia sensorial.

Dicho suceso hace que se interrelacione los sentidos con el acto de comer. En este contexto se
entrelaza el “paladar mental” con la gastronomia. El paladar mental es la habilidad del cerebro
para imaginar sabores, texturas y la armonia de un plato sin necesidad de probarlo. Es decir, es
la capacidad relacionada con el analisis gustativo que consiste en imaginar el sabor y la armonfa
de un plato tan solo viéndolo o escuchando su nombre, el paladar mental es un archivo de
codigos de sabor.

La expresion de los colores, tiene que ver con el comportamiento humano, este extiende sus
dominios a la cocina y correlaciona el color con distintos sentimientos.

Los colores son usados en diversos ambitos por las personas y estos dan un significado mas
alla de la vista, cuando se habla de comida se puede saborear, oler y sentir, debido a que con este
se da pie al sistema psicolégico y el cual a su vez trae memoria a dichos productos o alimentos
ya antes probados, con este se puede deducir una informacién previa a base de distintas
experiencias sensoriales.

En la definicién de los platos, el color no suele aparecer como un rasgo explicito, pero esta
implicitamente presente a través de los ingredientes, los métodos de coccién y la forma de
presentacion. Al describir un plato desde una perspectiva lexicografica, el color se construye de
manera indirecta: emerge del uso de términos como salsa rgja o verde, caldo, guiso, frito o horneado,
asi como de ingredientes emblematicos: tomate, aji, maiz, hierbas o carnes, que evocan
tonalidades reconocibles para el hablante. De este modo, el color funciona como un elemento
evocador mas que descriptivo, apoyandose en el conocimiento cultural compartido del lector,
quien asocia visualmente el plato a partir de su composicién y preparacion, sin necesidad de que
el diccionario lo enuncie de manera explicita (Gémez-Pablos, 2015)

De acuerdo con diversos estudios se ha comprobado que técnicamente el color no existe si no
que es una percepcion sensorial puesto a que el “color” es el resultado de la interaccion de tres

elementos, los cuales son: la luz, el objeto y la persona que en este caso es el observador, no hay
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forma de que las personas perciban de la misma manera el color ya que esto es una perspectiva
diferente que puede variar de acuerdo con diversos factores.

El color es un elemento basico cuando se quiere dar distintas interpretaciones, se usa para poder
crear diversas experiencias dependiendo del propédsito con el que se realice, este puede llegar a
ser la traduccién visual de los sentidos, puede despertar estos mediante la gama de colores
utilizados, puede llegar a transmitir que dicho elemento a destacar parezca frio, apetecible,
rugoso, limpio etc.

Los colores tienen distintos significados dependiendo del estado de animo, emociones de la
persona y el entorno, es un elemento que puede usarse para llamar la atencién, orientar y dirigir
al observador, el efecto de cada color esta dirigido al contexto que se le otorga.

El color de un objeto como por ejemplo una silla no tiene el mismo significado al de un alimento
o una obra de arte, ya que se valora de distintas maneras, el contexto que se le brinda a este es
fundamental para saber si resulta agradable o desagradable al publico. El color brinda
informacién fundamental sobre un entorno.

Existen diversos colores y cada uno de estos, tiene distintos significados sobre las personas,
mayormente estos son contradictorios, aunque se esté¢ hablando del mismo, el efecto de cada

color esta determinado por su contexto.
PROPIEDADES DE LOS COLORES

En los platos alimentarios, el color va mucho mas alla de un aspecto decorativo, ya que se
convierte en uno de los primeros lenguajes con los que el alimento se comunica con quien lo
observa. Antes incluso de probarlo, el comensal interpreta el plato a través de sus tonalidades,
asociando los colores con sensaciones, sabores, frescura, madurez y calidad. En la gastronomia,
el color actiia como un elemento sensorial y simbolico que influye directamente en la percepcion
y en la experiencia culinaria, pues puede despertar el apetito, generar expectativas sobre el sabor
o transmitir naturalidad y armonia. Asi, la correcta combinacion cromatica, ya sea mediante
contrastes, analogias o composiciones monocromaticas, permite construir platos visualmente
equilibrados que dialogan con la creatividad del cocinero, la identidad cultural del alimento y la
emocion del comensal, reforzando la idea de que comer no solo es una necesidad fisiolégica,
sino también una experiencia estética y sensorial (Herrera y Pazmifo , 2022).

En los platos y alimentos, los colores poseen propiedades que influyen directamente en la forma

en que los percibimos y aceptamos antes de probarlos. El color actia como un primer indicador
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de frescura, calidad y naturalidad, ya que el cerebro asocia determinadas tonalidades con
experiencias previas y memorias sensoriales: los verdes evocan frescura y equilibrio, los rojos
sugieren intensidad y estimulan el apetito, los amarillos transmiten energfa y vitalidad, mientras
que los tonos oscuros pueden comunicar profundidad o sobriedad. Estas propiedades no solo
dependen del color en si, sino también de su saturacién, luminosidad y armonia con otros tonos
presentes en el plato. Cuando los colores se combinan de manera equilibrada, generan una
sensacion visual agradable que predispone positivamente al comensal, reforzando la idea de que
la comida entra primero por los ojos y que el color, mas que un elemento decorativo, es un
lenguaje visual que comunica sensaciones, emociones y expectativas gastronémicas (Davila
Reyes, 2013).

Los colores en los platos no solo cumplen una funcién estética, sino que poseen propiedades
perceptivas y emocionales que influyen directamente en la aceptacion del alimento. Cada color
comunica sensaciones especificas: el rojo y el amarillo estimulan el apetito y generan energfa, el
verde se asocia con frescura, equilibrio y alimentos saludables, el blanco transmite limpieza y
calma, mientras que el azul rara vez se vincula con la comida, aunque puede generar confianza
en ciertos contextos. En la presentacion de los platos, estas propiedades cromaticas se combinan
con aspectos como la saturacion, el contraste y la armonia visual, evitando la sobrecarga para no
fatigar la vista del comensal. Asi, el uso consciente del color permite resaltar la frescura de los
ingredientes, transmitir orden y provocar emociones positivas, confirmando que el color es una
propiedad sensorial fundamental que comunica calidad, naturalidad y experiencia gastronémica
antes del primer bocado (Villacis Jativa, 2020).

Las propiedades de los colores juegan un papel central en la innovacién del montaje de platos,
ya que influyen de manera directa en la percepcion sensorial y emocional del comensal. En la
cocina sensorial, el color se convierte en un recurso estratégico que comunica naturalidad,
frescura y equilibrio, evitando combinaciones artificiales y privilegiando tonalidades suaves y
armoniosas que despiertan el apetito desde el primer contacto visual. La innovacion en el
emplatado no radica unicamente en la disposicion de los elementos, sino en el uso consciente
del color para resaltar ingredientes, crear contrastes visuales y generar experiencias mas
profundas que conectan vista, gusto y emocién. Asi, el montaje de platos evoluciona hacia una

propuesta estética que, apoyada en el food styling y la neurogastronomia, transforma la



presentacion tradicional en una experiencia sensorial integral, capaz de elevar la identidad
culinaria y revalorizar la gastronomia local sin perder su esencia (Caicedo et al., 2023).

Las propiedades de los colores constituyen uno de los primeros criterios en la evaluacion
sensorial de los alimentos, ya que la vista es el sentido que inicia el proceso de aceptacién o
rechazo antes de la degustacion. El color permite al comensal anticipar atributos como frescura,
sabor, calidad y grado de coccién, generando asociaciones aprendidas que influyen en su
percepcion global del alimento. Tonalidades intensas y bien conservadas suelen relacionarse con
productos frescos y apetecibles, mientras que colores apagados o inadecuados pueden provocar
desconfianza, aun cuando el alimento esté correctamente elaborado. En la evaluacién sensorial,
el color no actia de manera aislada, sino que se integra con el olor, el sabor y la textura, formando
una experiencia multisensorial que permite al consumidor emitir juicios sobre la calidad del
producto. De esta manera, el color se consolida como una propiedad sensorial clave, capaz de
condicionar la satisfacciéon del cliente y el éxito de la oferta gastrondmica desde el primer
contacto visual (Espinosa Manfugas, 2014).

FACTORES QUE MODIFICAN LA PERCEPCION DEL COLOR

El estudio destaca que el color es uno de los principales indicadores de calidad de los alimentos,
ya que constituye el primer contacto sensorial entre el producto y el consumidor e influye de
manera decisiva en su aceptacion o rechazo. A partir de una revision amplia, los autores explican
que el color no solo depende de los pigmentos naturales o afiadidos, sino también de factores
fisicos, quimicos y biologicos relacionados con el procesamiento, el almacenamiento y las
condiciones de iluminacién. Ante esta relevancia, el trabajo subraya la importancia de los
sistemas de medicién objetiva del color, como los modelos CIE, Hunter y Munsell, asi como el
analisis digital de imagenes, que permiten evaluar de forma estandarizada los cambios cromaticos
y utilizarlos como parametros confiables de calidad, vida util y estabilidad del producto. En
conjunto, el estudio evidencia que la medicién del color se ha convertido en una herramienta
clave para la industria alimentaria, al vincular ciencia, tecnologia y percepciéon sensorial para
garantizar productos mas atractivos y aceptables para el consumidor (Valdes Restrepo et al.,
2023).

Los colores poseen propiedades comunicativas y perceptivas que influyen directamente en la
forma en que los consumidores interpretan la informacién alimentaria y evaluan el riesgo

asociado a un producto. En particular, el uso de cédigos cromaticos en las etiquetas, como el
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sistema de semaforo con colores verde, amarillo y rojo, demuestra que el color actia como un
lenguaje visual inmediato, capaz de transmitir advertencia, seguridad o precaucion sin necesidad
de una lectura profunda. Estas propiedades del color facilitan la comprension rapida del mensaje,
despiertan respuestas emocionales y condicionan la toma de decisiones, especialmente en
contextos de compra donde el tiempo es limitado. Asi, la percepciéon del color no solo se vincula
con la estética del producto, sino con su capacidad para generar confianza, alerta o rechazo,
confirmando que los colores funcionan como una herramienta clave en la comunicacién del
riesgo vy en la construccion de significados asociados a la calidad y seguridad de los alimentos
(Cantalapiedra Garcfa et al., 2023).

En los alimentos y platos, el color cumple una funcién esencial en la percepcioén sensorial, ya
que es uno de los primeros atributos que el ser humano interpreta antes de probar un alimento.
El color actia como una sefial visual que permite anticipar frescura, sabor, seguridad y
aceptabilidad, especialmente en las primeras etapas de la vida, cuando la experiencia gustativa
ain es limitada. Las propiedades del color influyen en la formacién de expectativas, pues
tonalidades naturales y conocidas suelen asociarse con alimentos seguros y agradables, mientras
que colores apagados, alterados o poco habituales pueden generar rechazo, desconfianza o
incluso aversion. En el caso de los platos, el color no opera de forma aislada, sino que se integra
con la forma, la textura y el contexto cultural, construyendo significados que guian la aceptacion
del alimento. De esta manera, el color se consolida como un lenguaje sensorial aprendido que, a
través de la experiencia y la repeticion, moldea las preferencias alimentarias y condiciona la
relacién emocional que las personas establecen con la comida (Chacén Villalobos, 2011).

En los alimentos y platos, el color se manifiesta como una de las propiedades sensoriales mas
influyentes en la percepcion del comensal, ya que es el primer estimulo que se procesa antes del
olor, el sabor o la textura. Los colores poseen propiedades visuales y emocionales que permiten
anticipar caracteristicas del alimento como frescura, madurez, intensidad de sabor y calidad
general. Tonalidades vivas y equilibradas suelen asociarse con alimentos apetecibles y bien
elaborados, mientras que colores opacos, apagados o discordantes pueden generar desconfianza
o rechazo, incluso antes de la degustacion. En el caso de los platos, el color adquiere un valor
comunicativo adicional, ya que su correcta combinacién y contraste contribuyen a la armonia
visual del montaje, influyendo en la experiencia gastronémica y en la valoraciéon global del

platillo. De este modo, el color se consolida como un lenguaje sensorial que conecta propiedades
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fisicas del alimento con percepciones aprendidas, emociones y expectativas culturales en torno
a la comida (Melero Garcés, 2019).

Los colores cumplen una funcién decisiva en la percepcion del consumidor, ya que actian como
uno de los principales elementos visuales que influyen en la evaluacién de calidad, confianza y
atractivo del producto. Los colores no solo aportan una dimensién estética, sino que poseen
propiedades simbolicas y emocionales que permiten al consumidor formarse una opinion
inmediata sobre el alimento, asociando tonalidades claras y armoniosas con limpieza, frescura y
seguridad, mientras que colores apagados o poco cuidados pueden generar desconfianza o
rechazo. En este sentido, el color se convierte en un recurso comunicativo que ayuda a construir
la imagen del producto alimentario, influyendo en la expectativa sensorial del plato incluso antes
de ser degustado. Asi, la percepcién cromatica en alimentos y platos se integra como un lenguaje
visual aprendido que condiciona las decisiones de compra, la aceptacion del alimento y la

experiencia gastronémica en su conjunto (Matellanes Lazo et al., 2018).

CLASIFICACION DE LOS COLORES

En los alimentos y en el montaje de platos, la clasificacion de los colores permite comprender y
ordenar la manera en que estos influyen en la percepciéon visual y en la calidad sensorial del
producto. Los colores pueden clasificarse a partir de sus atributos fundamentales, tono,
luminosidad y saturacién, los cuales permiten distinguir no solo el tipo de color que se observa,
sino también su intensidad y claridad. En el ambito alimentario, esta clasificacion se relaciona
directamente con la presencia de pigmentos naturales, como la clorofila, los carotenoides o las
antocianinas, asi como con los cambios que ocurren durante la coccién o el procesamiento,
generando gamas que van desde colores claros y brillantes hasta tonalidades mas oscuras y
profundas. En los montajes de platos, esta clasificaciéon cromatica facilita la creaciéon de
contrastes, armonias y equilibrios visuales, ayudando a resaltar ingredientes, guiar la mirada del
comensal y reforzar la identidad del platillo. De este modo, clasificar los colores no es solo un
ejercicio técnico, sino una herramienta clave para disefar platos visualmente atractivos y

coherentes con la experiencia sensorial que se desea transmitir (Mathias-Rettig y Ah-Hen, 2014).
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FIGURA 1.CIRCULO DE COLORES (DURA CASTANY, 2017)

En la gastronomia, la clasificaciéon de los colores en alimentos y platos permite organizar
visualmente los ingredientes y construir montajes que resulten armonicos y expresivos para el
comensal. El estudio sefiala que los colores pueden agruparse y combinarse a partir del circulo
cromatico, lo que facilita identificar colores primarios, secundarios y complementarios, asi como
crear paletas que generen contraste, equilibrio o continuidad visual en el plato. En los alimentos,
esta clasificaciéon se observa en los tonos naturales que aportan frutas, verduras y otros
ingredientes, los cuales no solo embellecen el montaje, sino que también comunican frescura,
energfa o suavidad. En el emplatado, la correcta clasificacion y disposicion de los colores permite
guiar la mirada, resaltar elementos principales y transformar el plato en una experiencia estética
que conecta el arte, la percepcion sensorial y la creatividad culinaria, reafirmando que el color es
un recurso fundamental en la construccién del discurso gastrondémico contemporaneo
(Hernandez Gress et al., 2025).

La clasificaciéon de los colores permite comprender como el impacto visual se organiza y
comunica sensaciones antes de la degustacion. El estudio resalta que los colores pueden
agruparse y analizarse segun criterios como su tonalidad, intensidad y contraste, lo que facilita

distinguir colores calidos y frios, dominantes y secundarios, as{ como combinaciones armonicas
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o contrastantes dentro del plato. Esta clasificaciéon cromatica no solo ayuda a ordenar
visualmente los ingredientes, sino que influye directamente en la percepcion sensorial, ya que un
montaje equilibrado en color puede reforzar expectativas positivas sobre el sabor, la frescura y
la calidad del alimento. En este sentido, clasificar los colores en el emplatado se convierte en una
herramienta estratégica para disefiar platos visualmente atractivos, donde el color guia la mirada
del comensal, jerarquiza los elementos y contribuye a una experiencia gastronémica coherente y
emocionalmente significativa (Alba Martinez, 2024).

En la presentaciéon de alimentos y platos, la clasificacion de los colores se convierte en una
herramienta fundamental para organizar visualmente el montaje y potenciar la experiencia del
comensal. Los colores pueden diferenciarse y jerarquizarse segun su intensidad, luminosidad y
peso visual, ya que no todos los colores se perciben con la misma fuerza dentro de una
composicion. Los tonos mas luminosos y saturados tienden a adquirir mayor protagonismo,
mientras que los colores neutros o suaves funcionan como elementos de equilibrio. En los
montajes de platos, esta clasificacion permite combinar colores calidos y frios, dominantes y
secundarios, creando armonias o contrastes que gufan la mirada y refuerzan el atractivo del
alimento. Asi, el color deja de ser un adorno y pasa a ser un recurso compositivo que, bien
clasificado y distribuido, contribuye a resaltar ingredientes, ordenar visualmente el plato y generar
una imagen gastronémica coherente, atractiva y sensorialmente estimulante (Rodriguez Aguilar,
2024).

La clasificaciéon de los colores en alimentos y platos es fundamental para lograr montajes
visualmente atractivos y coherentes, ya que permite comprender como cada tonalidad influye en
la percepcion del comensal. Los colores se organizan principalmente en primarios, secundarios
y terciarios, y que cada grupo posee significados sensoriales y emocionales especificos que el
consumidor asocia de manera casi automatica con ciertos sabores, niveles de frescura y calidad.
En el montaje de platos, esta clasificacion facilita la eleccion de combinaciones cromaticas que
generen armonia, contraste o continuidad visual, evitando presentaciones saturadas o confusas.
Asimismo, el uso consciente de paletas andlogas, complementarias 0 monocromaticas ayuda a
guiar la mirada, destacar el elemento principal y reforzar la experiencia gastronémica. De este
modo, la correcta clasificacion y aplicacion de los colores no solo embellece el plato, sino que se
convierte en una herramienta estratégica que influye en el agrado visual, la expectativa sensorial

y la aceptacion final del alimento por parte del consumidor (Dominguez Sanchez, 2022).
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CIRCULO CROMATICO

La estrategia cromatica ayuda a organizar visualmente los alimentos sin generar saturacién, ya
que las diferencias se construyen a partir de matices mas claros u oscuros del mismo color,
reforzando la armonia del conjunto. En el emplatado, el uso del circulo monocromatico cumple
una funcién clave al dirigir la atencién del comensal hacia las formas, texturas y volumenes del
plato, mas que al contraste de colores, lo que favorece una percepcion de orden, sofisticacion y
cuidado estético. Ademas, este tipo de montaje permite resaltar la naturalidad de los ingredientes
y fortalecer la identidad visual del platillo, demostrando que la correcta aplicacion del color no
solo embellece, sino que comunica intencion, técnica y sensibilidad gastronémica (Pacheco-

Amaya et al., 2024).

FIGURA 2.EXPERIMENTO DE NEWTON CON EL PRISMA

El circulo monocromatico se fundamenta en el uso de un solo color y sus diferentes variaciones
de tonalidad, saturacién y luminosidad, lo que en el montaje de platos permite crear
composiciones visuales armonicas, sobrias y bien estructuradas. El estudio explica que esta
estrategia cromatica aprovecha las propiedades psicologicas del color para generar sensaciones
de orden, equilibrio y coherencia visual, evitando contrastes excesivos que puedan distraer al
comensal. En el emplatado, el uso del circulo monocromatico cumple una funcién clave al
resaltar las texturas, las formas y los volumenes de los alimentos, haciendo que el interés visual
no dependa del choque de colores, sino de la sutileza de sus matices. De esta manera, el montaje

adquiere una estética mas elegante y controlada, donde el color actia como un lenguaje visual
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que transmite intencion, cuidado y profesionalismo, influyendo positivamente en la percepcion

sensorial y en la valoraciéon global del plato (Lopez Ramén y Monserrat Gauchi , 2009).

FIGURA 3.CIRCULO CROMATICO (CAHUIMPAN, 2024)

El circulo monocromatico se construye a partir de un solo color y sus distintas variaciones de
intensidad, claridad y saturacion, lo que en el montaje de platos permite generar composiciones
visuales armoénicas y emocionalmente coherentes. El esquema cromatico favorece una
percepcion de orden, equilibrio y calma, ya que el cerebro interpreta los matices de un mismo
color como una continuidad visual agradable. En el emplatado, el uso del circulo monocromatico
cumple una funcién esencial al resaltar las texturas, las formas y los volumenes de los alimentos,
evitando distracciones cromaticas innecesarias y permitiendo que el comensal centre su atencion
en los detalles del plato. Ademas, esta estrategia cromatica potencia la carga emocional del
montaje, ya que los colores, aun dentro de una misma gama, despiertan sensaciones especificas
que influyen en la experiencia gastronémica, demostrando que el color no solo decora, sino que
comunica, emociona y da sentido al discurso visual del plato (Cahuimpan, 2024).

El circulo monocromatico se fundamenta en el uso de un solo color y sus distintas variaciones
de tono, saturacion y luminosidad, lo que en el montaje de platos permite crear composiciones

visuales armonicas, sobrias y bien equilibradas. De acuerdo con el enfoque del Food Design, esta
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estrategia cromatica ayuda a evitar la sobrecarga visual y a mantener la unidad del plato, ya que
los matices de un mismo color generan continuidad y orden en la presentaciéon. En el emplatado,
el uso del circulo monocromatico cumple una funcién clave al resaltar las texturas, las formas y
las alturas de los alimentos, permitiendo que el protagonismo recaiga en la estructura del montaje
y en la calidad del ingrediente principal. Ademas, esta aplicacion del color favorece una
percepcion de elegancia y naturalidad, reforzando la experiencia sensorial del comensal y
demostrando que el color, mas alla de decorar, es un recurso de disefio que comunica intencion,
técnica y coherencia estética en cada plato (Molina Pefa, 2024).

El circulo monocromatico se basa en la utilizacién de un solo color y sus diferentes variaciones
de tono, saturacion y luminosidad, lo que en el montaje de platos permite construir
presentaciones visualmente armoénicas y coherentes. Este recurso cromatico facilita el control
visual del plato, ya que evita contrastes excesivos y dirige la atencién del comensal hacia otros
elementos clave como la textura, la forma y el volumen de los alimentos. En el emplatado, el uso
del circulo monocromatico cumple una funcién estética y comunicativa, pues transmite
sensaciones de orden, elegancia y equilibrio, al tiempo que resalta la naturalidad del ingrediente
principal. De esta manera, el color deja de ser un elemento decorativo aislado y se convierte en
una herramienta de disefio que aporta identidad, intencién y coherencia al montaje del plato,
influyendo positivamente en la percepcion sensorial y en la experiencia gastronémica global

(Arcos Soria, 2024).

PSICOLOGIA DEL COLOR

La psicologia del color es el campo de estudio que analiza cémo los colores influyen en las
emociones, percepciones y comportamientos de las personas, partiendo de la idea de que los
colores no solo se perciben de manera visual, sino que despiertan respuestas emocionales
aprendidas a lo largo de la vida. El ser humano asocia cada color con sensaciones, experiencias
y significados que se activan de forma casi inmediata, influyendo en la atencién, la memoria y la
toma de decisiones. Desde esta perspectiva, el color deja de ser un simple elemento estético para
convertirse en un poderoso medio de comunicacioén que conecta lo racional con lo emocional,
condicionando la forma en que interpretamos objetos, espacios y productos. En el ambito de

los alimentos y bebidas, la psicologia del color cobra especial relevancia, ya que puede modificar
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la percepcion del sabor, la calidad y la aceptacion del producto, demostrando que los colores
actian como estimulos psicolégicos capaces de guiar la experiencia sensorial y las decisiones del
consumidor (Rincén Ruiz, 2010).

El color en la gastronomia cumple un papel fundamental, ya que no solo embellece los alimentos,
sino que influye directamente en la percepciéon sensorial y emocional del comensal. El color
actia como el primer estimulo visual que recibe la persona antes de probar un plato,
condicionando expectativas sobre su sabor, frescura y calidad. Desde la psicologia del color, se
explica que cada tonalidad provoca sensaciones especificas, como energia, calma, apetito o
rechazo, que se activan de manera casi inconsciente durante la experiencia gastronémica. En este
sentido, la correcta aplicacion del color en los alimentos y en su presentacion permite despertar
emociones positivas, reforzar la identidad cultural del plato y mejorar la aceptacion del producto.
Asi, el color deja de ser un elemento meramente decorativo y se convierte en una herramienta
estratégica que conecta el disefio visual con la experiencia sensorial, haciendo evidente que, en
gastronomia, la comida realmente entra primero por los ojos (Burbano Hernandez, 2012).

El color juega un papel fundamental en la gastronomia porque es el primer estimulo que recibe
el comensal y condiciona, incluso antes de probar el alimento, la expectativa sobre su sabor,
calidad y frescura. Desde la psicologia del color, se ha demostrado que nuestro cerebro asocia
ciertos tonos con emociones y sabores especificos: los colores calidos como el rojo o el amarillo
suelen relacionarse con lo dulce y lo apetitoso, mientras que los tonos frios, como el azul, evocan
frescura y naturalidad, especialmente en productos como el pescado. En el ambito gastronémico,
esta relacion no es casual, ya que el color actia como un atajo mental que influye directamente
en la percepcion sensorial del plato, modificando la intensidad del sabor y la experiencia global
del comensal. Por ello, el uso consciente del color en los alimentos, el emplatado y la vajilla se
convierte en una herramienta clave para potenciar el atractivo visual, despertar emociones
positivas y enriquecer la experiencia culinaria, confirmando que comemos tanto con los ojos
como con el paladar (Dura Castany, 2017).

La psicologia del color actia como un proceso silencioso pero poderoso que influye en la forma
en que las personas perciben, interpretan y reaccionan ante los estimulos visuales. Los colores
generan respuestas emocionales y cognitivas casi inmediatas, ya que el cerebro los asocia con
experiencias previas, aprendizajes culturales y sensaciones almacenadas en la memoria. De esta

manera, un color puede despertar agrado, confianza, apetito o rechazo sin que el individuo sea
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plenamente consciente de ello. La psicologfa del color no opera de forma aislada, sino en
conjunto con otros estimulos sensoriales, reforzando significados y guiando decisiones,
especialmente en contextos como el consumo de alimentos. Asi, los colores funcionan como un
lenguaje visual que comunica emociones y expectativas, condicionando la percepcion de calidad,
sabor y atractivo del producto desde el primer contacto visual (Mejia Jiménez, 2021).

La psicologia del color en los platos actia como un estimulo visual que influye de manera directa
en las emociones y en la predisposiciéon del comensal hacia el alimento. Los colores generan
respuestas casi automaticas en el cerebro, ya que se asocian con experiencias previas, sensaciones
y aprendizajes culturales que condicionan la percepcion del sabor, la frescura y la calidad del
plato. En el ambito gastronémico, los colores calidos como el rojo, el amarillo y el naranja suelen
estimular el apetito y transmitir cercania y energfa, mientras que los colores frios como el azul o
el verde se relacionan con frescura, calma o ligereza, dependiendo del tipo de alimento
presentado. Asi, la correcta eleccién y combinacion de colores en los platos no solo embellece
la presentacion, sino que funciona como una herramienta persuasiva que despierta el interés,
refuerza la identidad del establecimiento y orienta la decisiéon del consumidor incluso antes de la

degustacion (Ore Vilchez et al., 2022).

EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

Los alimentos no solo cumplen una funcién bioldgica, sino que generan emociones y
sentimientos que influyen profundamente en la experiencia de quien los consume. A través del
sabor, el aroma, la textura y la presentacion, los alimentos pueden despertar sensaciones de
placer, bienestar, nostalgia, confort o incluso rechazo, ya que el acto de comer esta estrechamente
ligado a la memoria emocional y a las experiencias personales. Determinados alimentos evocan
recuerdos de la infancia, de la familia o de celebraciones especiales, creando vinculos afectivos
que van mas alla de lo nutricional. Asimismo, el estudio destaca que las emociones asociadas a
los alimentos influyen en el estado de animo y en la percepcion de satisfaccion, lo que explica
por qué algunas preparaciones generan tranquilidad, alegria o sensacion de recompensa. De este
modo, la alimentacién se entiende como una experiencia sensorial y emocional completa, donde
cada alimento comunica sensaciones y construye significados que fortalecen la relacion entre el

individuo, la cultura y la comida (Roblero Gémez, 2018).
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Las emociones desempefian un rol fundamental en la conducta alimentaria, ya que influyen
directamente en la eleccion, cantidad y tipo de alimentos que consumimos. El estudio explica
que la relacion entre emocion y alimentacion es bidireccional: asi como ciertas emociones pueden
inducir el consumo de determinados alimentos, la ingesta de estos también puede generar
estados emocionales especificos. En situaciones de estrés, tristeza, ansiedad o frustracion,
muchas personas recurren a la comida como una forma de regulaciéon emocional, optando con
mayor frecuencia por alimentos reconfortantes, ricos en azucares y grasas, que producen
sensaciones temporales de bienestar. Este fenémeno, conocido como “comer emocional”’; no
solo esta condicionado por la intensidad y valencia de la emocidn, sino también por factores
individuales y contextuales. De esta manera, la alimentaciéon se convierte en una respuesta
emocional aprendida, donde el manejo de las emociones resulta clave para comprender y
modificar los habitos alimentarios y promover una relacién mas consciente y equilibrada con la
comida (Palomino-Pérez, 2020).

El rol de las emociones en la conducta alimentaria se entiende como un eje central que va mucho
mas alla de la simple necesidad biologica de ingerir alimentos. Comer es una experiencia
profundamente psicocorporal en la que intervienen recuerdos, aprendizajes tempranos, vinculos
afectivos y estados emocionales cotidianos. Las emociones: tanto agradables como aversivas,
influyen directamente en qué, cémo, cuando y cuanto comemos, ya que el alimento puede
convertirse en una estrategia aprendida de regulacion emocional frente al estrés, la ansiedad, la
tristeza o incluso la alegria. En este sentido, la alimentacién emocional surge cuando la ingesta
no responde al hambre fisiolégica, sino a la necesidad de aliviar, sostener o evitar ciertos estados
afectivos, generando patrones que pueden consolidarse a lo largo de la vida y afectar la relacion
con el cuerpo y la salud. Asi, la conducta alimentaria se configura como un lenguaje emocional,
donde el cuerpo expresa aquello que muchas veces no logra ser reconocido o elaborado de
manera consciente (Avila Segura, 2021).

La relacion entre las emociones y la alimentacion es profunda y compleja, ya que lo que comemos
no siempre responde al hambre fisica, sino a lo que sentimos en determinados momentos.
Emociones como el estrés, la ansiedad, la tristeza, la soledad o el enojo pueden modificar la
forma en que las personas se alimentan: en algunos casos disminuyen el apetito, pero en otros
provocan un mayor consumo de alimentos como una forma de alivio emocional. En este

contexto surge la llamada alimentacién emocional, en la que los alimentos, especialmente
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aquellos ricos en azucares y grasas, funcionan como una fuente inmediata de placer y consuelo
frente a emociones negativas. Asi, la comida se convierte en un recurso para regular estados
emocionales, mas que en una respuesta a las seflales de hambre y saciedad. Esta conexioén
evidencia que la alimentacién no es solo un acto bioldgico, sino también una experiencia
emocional influida por la historia personal, el entorno y la manera en que cada individuo aprende
a gestionar sus emociones (Vizmanos Lamotte y Betancourt Nufez, 2024).

La relacion entre las emociones y la alimentacion se construye a partir de experiencias afectivas,
recuerdos y significados que acompafian el acto de comer a lo largo de la vida. Las emociones
influyen de manera directa en la seleccion, preparacion y consumo de los alimentos, ya que comer
no solo responde a una necesidad fisiolégica, sino también a estados animicos y vinculos
emocionales. En particular, los alimentos, especialmente los platos tradicionales, se asocian con
recuerdos de la infancia, figuras significativas como la madre y momentos de cuidado y afecto,
lo que permite regular tanto emociones positivas como negativas. Asi, la alimentacion funciona
como un vehiculo emocional que puede expresar carifo, aliviar la tristeza, acompafiar la alegria
o generar bienestar, evidenciando que comer es una practica profundamente simbolica y
emocional que conecta la memoria, la cultura y la experiencia cotidiana de las personas
(Troncoso-Pantoja et al., 2019).

SIMBOLOGIA DE LOS COLORES

La simbologfa del color se construye a partir de los significados sociales, culturales y emocionales
que las personas atribuyen a los colores a lo largo de su experiencia cotidiana. El estudio explica
que los colores no se perciben unicamente como estimulos visuales, sino como portadores de
mensajes simbolicos que influyen en la forma en que interpretamos objetos, alimentos y marcas.
En el ambito alimentario, el color funciona como un cédigo cultural que comunica ideas de
frescura, placer, naturalidad, salud o indulgencia, dependiendo del contexto y de la experiencia
previa del consumidor. Asi, un mismo color puede evocar sensaciones distintas segun la cultura,
el entorno social y la memoria personal, reforzando vinculos afectivos y expectativas sensoriales.
De este modo, la simbologfa del color se convierte en un lenguaje silencioso pero poderoso,
capaz de transmitir identidad, emociones y significados que influyen directamente en la
percepcion, la eleccion y la experiencia del alimento mas alla de su valor nutricional (Garzon

Medina, 2015).
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La simbologia del color se entiende como una herramienta clave de comunicacion visual que
conecta de forma directa con las emociones, percepciones y expectativas del consumidor. Los
colores no solo cumplen una funcién estética, sino que transmiten significados simbolicos
asociados a experiencias previas y valores culturales; por ejemplo, el verde se vincula con la
naturaleza, la salud y lo ecolégico, mientras que el amarillo evoca optimismo y energfa, el rojo
intensidad y accion, y el blanco limpieza y simplicidad. En el ambito alimentario, esta simbologia
resulta fundamental, ya que el color es el primer elemento que el cerebro interpreta al enfrentarse
a un producto, influyendo en la percepciéon de frescura, calidad y confianza. Asi, el uso
consciente del color permite reforzar la identidad del producto, generar emociones positivas y
guiar la decisién de compra, convirtiéndose en un lenguaje visual silencioso pero determinante
dentro del disefio y la experiencia alimentaria (Gémez Pérez, 2020).

La simbologia del color se construye a partir de los significados que las personas atribuyen a los
colores segun su contexto cultural, social y emocional, convirtiéndolos en un poderoso medio
de comunicacion visual. Los colores no son neutros ni arbitrarios, ya que cada uno transmite
ideas, valores y sensaciones que influyen en la forma en que se interpretan objetos, imagenes y
productos. Asi, los colores pueden evocar emociones como calma, energia, confianza, peligro o
bienestar, dependiendo de la experiencia previa y del entorno en el que se presentan. En este
sentido, el color funciona como un lenguaje simbodlico que permite reforzar identidades,
transmitir mensajes implicitos y generar vinculos emocionales con el observador. De esta
manera, la simbologfa del color se consolida como un elemento clave en la construcciéon de
significados, ya que actia directamente sobre la percepcién, la memoria y la interpretacion
emocional de aquello que se observa (Chuchuca Moran et al., 2012).

La simbologfa del color funciona como un lenguaje visual cargado de significados que influye de
manera sutil pero constante en la forma en que las personas perciben los espacios, los alimentos
y las experiencias de consumo. Los colores no se eligen al azar, ya que transmiten valores,
emociones y mensajes que refuerzan determinados discursos sociales; por ejemplo, en el ambito
alimentario, el uso predominante de colores como el rojo y el amarillo se asocia con dinamismo,
energfa, rapidez y estimulacion del apetito. Estos colores, intensos y llamativos, forman parte de
una simbologia que comunica abundancia, inmediatez y consumo sin pausa, integrandose en un
paisaje visual que normaliza el exceso y la rapidez. Asi, el color deja de ser un simple recurso

estético para convertirse en un elemento simbodlico que construye significados, orienta
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comportamientos y refuerza modelos culturales especificos, demostrando que la percepcion
cromatica esta profundamente ligada a la experiencia social, emocional y simbdlica del acto de
comer (Fernandez Ramirez et al., 2012).

La simbologfa del color actia como un lenguaje visual inmediato que permite a las personas
interpretar mensajes complejos de manera rapida y casi intuitiva. En el contexto del etiquetado
alimentario, los colores cumplen una funcién clave al simplificar la informacién nutricional y
orientar las decisiones de consumo sin necesidad de una lectura detallada. Sistemas como el
semaforo nutricional utilizan el verde, amarillo y rojo para representar niveles de riesgo o
salubridad, apoyandose en significados cromaticos socialmente aprendidos: el verde se asocia
con seguridad y salud, el amarillo con precaucién y el rojo con advertencia. Esta simbologfa del
color resulta especialmente eficaz porque muchas decisiones alimentarias se toman de forma
rapida y poco reflexiva, por lo que el color facilita la comprension y reduce el esfuerzo cognitivo
del consumidor. De este modo, el color se consolida como un recurso simbdlico fundamental
que comunica, alerta y gufa conductas alimentarias, demostrando que su significado va mucho
mas alld de lo estético y se vincula directamente con la percepcion, la salud y la toma de decisiones
cotidianas (Reyes Jedlicki, 2018).

TEORIAS DEL COLOR

Las teorias del color explican cémo los colores se perciben, se combinan y generan significados
en la mente humana, y en el ambito gastronémico resultan esenciales para comprender el
impacto visual de los platos. El color no actia de manera aislada, sino en relacién con principios
como el contraste, la armonia y el equilibrio cromatico, los cuales influyen directamente en la
percepcion del comensal. A partir del circulo cromatico, las teorfas del color permiten clasificar
y combinar tonalidades primarias, secundarias y complementarias, facilitando composiciones
visuales que despiertan emociones y expectativas sensoriales antes de la degustacion. En el
emplatado, estas teorfas ayudan a seleccionar paletas cromaticas que refuercen la frescura, el
sabor percibido y la calidad del alimento, demostrando que el color es un lenguaje visual
aprendido que conecta la estética con la experiencia multisensorial y convierte al plato en una

experiencia que se percibe primero con los ojos (Caicedo Tuberqu et al., 2025).
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TABLA 1.PERCEPCION DE LOS COLORES DE ACUERDO A GOETHE (DOMINGUEZ

SANCHEZ, 2022).

Amarillo

El indica que este color es el mas
cercano a la luz, tiene caracter suave y

Sereno.

Azul

Asi como el amarillo siempre va
acompafiado de luz, Se puede decir
que el color azul también trae consigo

un principio de oscuridad.

Como tono es poderoso, pero tiene
un lado negativo y, en su maxima
pureza, es como una negacion
estimulante. Su apariencia, por tanto,
es una especie de contradiccion entre

la excitacion y el reposo.

El efecto de este color es tan peculiar
como su naturaleza: transmite una
impresion de gravedad y dignidad, y

al mismo tiempo de gracia y atractivo.

El ojo experimenta una impresion
claramente gratificante de este color.
Si los dos colores elementales se
mezclan en perfecta igualdad de

modo que ninguno predomine, el ojo
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Verde y la mente se posan en el resultado de
esta uniéon como en un simple color.
El observador no tiene ni el deseo ni
el poder de imaginar un estado mas

alla de €l

Las teorfas del color se entienden como un conjunto de principios que explican cémo los colores
se perciben, se relacionan entre si y generan respuestas sensoriales y emocionales en las personas.
Estos fundamentos desde la colorimetria, sefialando que el color no es solo un elemento estético,
sino un estimulo visual que influye directamente en la aceptacion de

los alimentos y en la conducta alimentaria. A partir de teorfas como la armonfa cromatica y el
uso del circulo cromatico, se explica cémo la combinacién de colores calidos y frios, asi como
el contraste y el equilibrio visual, puede estimular o disminuir el apetito, modificar la percepcioén
de frescura y generar sensaciones de agrado o rechazo. En este sentido, las teorfas del color
permiten comprender por qué ciertos tonos se asocian con lo saludable, lo apetecible o lo natural,
demostrando que el color actia como un lenguaje visual que gufa la experiencia sensorial del
comensal incluso antes de probar el alimento (Ana Marfa et al., 2024).

TABLA 2 . PERCEPCION DE LOS COLORES DE ACUERDO AL LIBRO PUBLICADO POR EvA
HELLER.

Azul Es un color frio, pasivo, sereno y fiel
(segin los estudios de Heller, es el color
mas preferido).

Rojo Es un color muy energético y pasional,
este color trasmite alegrfa y a su vez
peligro.

Amarillo Este color es muy contradictorio,

transmite desde optimismo, alegria,

diversién e incluso celos.

Verde Es un color muy tranquilo, puede

transmitir esperanza, naturaleza y energia.
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Negro El color del poder, de la violencia y muerte

Blanco Es el color de la inocencia, de los espiritus

y este transmite limpieza y bienestar.

Las teorfas del color se presentan como un conjunto de principios que explican cémo los colores
son percibidos por el cerebro y como influyen en las emociones, la conducta y la toma de
decisiones de las personas. El color no existe por si mismo, sino que es una interpretacion
sensorial derivada de la luz y condicionada por factores como la iluminacién, el contexto, la
experiencia previa y la cultura. A partir de la teorfa del color y del circulo cromatico, se explica
la clasificacion de los colores primarios, secundarios y sus combinaciones armoénicas, como las
monocromaticas, complementarias y analogas, las cuales permiten generar equilibrio visual y
sensaciones especificas. En el ambito gastronémico y de los espacios de alimentos, estas teorfas
adquieren especial relevancia, ya que los colores influyen en la percepciéon de calidad, higiene,
confort y apetito, demostrando que el uso consciente del color es una herramienta estratégica
que conecta la estética con la experiencia sensorial del comensal (Rosas Cartas, 2024).

El color en los emplatados cumple un papel fundamental porque es el primer estimulo que recibe
el comensal y actia como un detonante inmediato de sensaciones, expectativas y emociones. La
correcta seleccion y combinacién de colores en un plato permite crear armonia visual, resaltar el
ingrediente principal y transmitir mensajes como frescura, ligereza, intensidad o sofisticacion,
incluso antes de probar el alimento. Los colores calidos suelen asociarse con platos mas
contundentes y energéticos, mientras que los frios evocan preparaciones ligeras y frescas,
influyendo directamente en el apetito y en el estado de animo del comensal. Asimismo, el color
del plato o la vajilla funciona como un “lienzo” que puede potenciar o apagar las tonalidades de
los alimentos, por lo que su eleccién no es estética al azar, sino una decision estratégica dentro
del montaje, orientada a generar equilibrio, atraer la mirada y reforzar la experiencia sensorial
integral del plato (Bustamante Campoverde, 2019).

La seleccion y combinacion de colores no es un acto decorativo al azar, sino una estrategia visual
que permite representar el sabor, la textura y la temperatura del alimento, despertando el apetito
y la curiosidad del comensal. Tonalidades brillantes y saturadas suelen asociarse con platos mas

apetecibles y frescos, mientras que las armonias cromaticas bien equilibradas contribuyen a

24



transmitir orden, naturalidad y coherencia visual. En este sentido, el color actia como un puente
entre la vista y el gusto, ya que ayuda a anticipar la experiencia sensorial y a reforzar la identidad
cultural del plato. Asi, el emplatado se convierte en un lenguaje visual donde el color no solo
embellece, sino que narra, evoca y resignifica la experiencia gastronémica como parte del
patrimonio alimentario. El color en los emplatados cumple una funcién esencial como recurso
visual que comunica sensaciones, significados y experiencias antes de que el alimento sea

probado (Fragoso Mora, 2022).

APLICACION DE LOS COLORES

La aplicacién de los colores en el emplatado es una de las técnicas mas importantes para lograr
platos visualmente atractivos y equilibrados, ya que el color gufa la mirada del comensal y
despierta el apetito desde el primer instante. El uso consciente del color permite resaltar el
ingrediente principal, crear contrastes armoniosos y evitar presentaciones mondtonas o
saturadas. A través de combinaciones cromaticas bien pensadas, como el contraste entre colores
vivos y neutros o el uso de un color dominante acompafiado de tonos secundarios, el plato
adquiere profundidad y dinamismo visual. Asimismo, la correcta aplicacién del color ayuda a
transmitir sensaciones de frescura, ligereza o intensidad, dependiendo del tipo de preparacion.
De este modo, el color se convierte en una herramienta creativa fundamental dentro del
emplatado, capaz de transformar un plato sencillo en una experiencia estética y sensorial que
invita a disfrutarlo antes incluso de probatlo (Urbina Chacén, 2019).

La aplicacién de los colores en el emplatado es un recurso fundamental para lograr platos
atractivos, equilibrados y capaces de despertar el interés del comensal desde el primer contacto
visual. El uso adecuado del color permite organizar visualmente los alimentos, resaltar el
ingrediente principal y generar contrastes que aportan dinamismo sin caer en la saturacion. Al
combinar colores de forma consciente, ya sea a través de tonos complementarios, analogos o
monocromaticos, el plato transmite sensaciones de frescura, armonia y cuidado en la
presentacion. Ademas, el color funciona como una guia visual que dirige la mirada y refuerza la
percepcion de calidad y creatividad del montaje. De esta manera, aplicar correctamente los
colores en el emplatado no solo mejora la estética del plato, sino que también enriquece la
experiencia sensorial, haciendo que el comensal se sienta mas atraido y predispuesto a disfrutar

del alimento (Frias Chingua, 2022).
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La aplicacion de los colores en los emplatados es un elemento clave dentro de la experiencia
gastronomica, ya que influye directamente en la percepcion de calidad y en la aceptacion del
alimento por parte del comensal. Atributos como el sabor, la frescura y los ingredientes suelen
recibir valoraciones mas altas, la presentacion visual, y dentro de ella el uso del color, representan
un aspecto que requiere especial atencién para fortalecer la experiencia sensorial. Los colores
bien aplicados permiten resaltar la autenticidad del plato, transmitir frescura y generar una
primera impresién positiva que predispone al consumidor a disfrutar del alimento. En este
sentido, el color en el emplatado actia como un recurso estratégico del marketing sensorial,
capaz de reforzar la identidad gastronémica local y de convertir la comida tradicional en una
experiencia visualmente atractiva y memorable, demostrando que la vista es un factor
determinante en la valoraciéon global del plato (Guaman Guevara et al., 2024).

La aplicacion de los colores en el emplatado es un elemento fundamental para construir platos
visualmente atractivos y coherentes, ya que el color es el primer estimulo que percibe el comensal
antes de la degustacion. El uso adecuado de los colores permite resaltar los ingredientes
principales, crear contrastes armoénicos y transmitir sensaciones como frescura, ligereza o
intensidad, dependiendo del tipo de preparacion. Una correcta combinacion cromatica evita la
saturacion visual y contribuye a generar equilibrio en el plato, haciendo que la presentacion
resulte agradable y ordenada. En este sentido, el color no solo cumple una funcién estética, sino
también comunicativa, ya que influye en la percepcion de calidad, despierta el apetito y
predispone positivamente al consumidor. Asi, la aplicacién consciente de los colores en el
emplatado se convierte en una herramienta clave para enriquecer la experiencia sensorial y
fortalecer la valoracion global del plato (Méndez Calle y Suconota Suqui , 2021).

La aplicacién de los colores en el emplatado es una herramienta clave para construir platos
visualmente atractivos y coherentes, ya que el color influye directamente en la primera impresion
que recibe el comensal. Una correcta eleccion cromatica permite resaltar los ingredientes, generar
contrastes equilibrados y transmitir sensaciones como frescura, calidez, ligereza o intensidad,
segun el tipo de preparacion. El uso consciente de los colores evita presentaciones desordenadas
o saturadas y contribuye a crear armonia visual en el plato, guiando la mirada y despertando el
apetito. En este sentido, el color no solo cumple una funcién estética, sino también sensorial y
comunicativa, pues ayuda a reforzar la percepcion de calidad y creatividad del montaje. Asi, la

aplicacion adecuada de los colores en el emplatado se convierte en un elemento esencial para
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enriquecer la experiencia gastronémica y predisponer positivamente al consumidor antes de la

degustacion (Abarca Nakamura y Meza Pérez, 2020).

NEUROMARKETING

El neuromarketing gastronémico se centra en comprender como el cerebro y las emociones del
consumidor responden a los estimulos sensoriales presentes en la experiencia culinaria, mas alla
del simple acto de comer. Elementos como la presentacion del plato, los colores, los aromas, la
ambientacion y la narrativa del establecimiento activan respuestas emocionales que influyen de
manera inconsciente en la percepcion del sabor, la calidad y el valor del alimento. A través del
neuromarketing, los restaurantes pueden disefar experiencias multisensoriales que generen
recuerdos positivos y conexiones emocionales duraderas, favoreciendo la satisfaccion y la lealtad
del cliente. Asi, la gastronomia deja de ser unicamente un servicio alimentario para convertirse
en una experiencia emocional completa, donde cada estimulo estd pensado para atraer,
emocionar y fidelizar al consumidor desde el primer contacto visual hasta el recuerdo posterior
a la visita (Esponda Pérez et al., 2025).

El neuromarketing gastronémico se concibe como una estrategia que busca comprender como
los estimulos sensoriales y emocionales influyen en la experiencia del cliente dentro de un
establecimiento de alimentos. El comensal no solo evalia la comida por su sabor, sino por el
conjunto de sensaciones que experimenta desde que ingresa al local, como la ambientacion, los
colores, la musica, la limpieza, la atencion del personal y la presentacion del menu. Estos
estimulos actian directamente sobre el cerebro y las emociones, condicionando la percepcion
de calidad, satisfacciéon y deseo de volver. A través del neuromarketing gastronémico, los
restaurantes pueden disefiar experiencias integrales que conecten emocionalmente con el cliente,
generen recuerdos positivos y favorezcan la fidelizacién. De esta manera, la gastronomia
trasciende el acto de comer y se transforma en una experiencia sensorial y emocional completa,
donde cada detalle comunica y aporta valor a la vivencia del consumidor (Cruz Apaza, 2023).
El neuromarketing permite comprender que el consumidor gastrondémico no toma sus
decisiones unicamente de forma racional, sino que esta profundamente influenciado por
estimulos emocionales y sensoriales que actian de manera casi inconsciente. Elementos como
la atencién, la emocién y la memoria juegan un papel determinante en la conducta del

consumidor, ya que, desde el primer contacto con un restaurante, ya sea a través del ambiente,
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la presentacion visual, los aromas o la atencion del personal, se activan respuestas cerebrales que
influyen en la eleccién y en el deseo de regresar. El consumidor valora sentirse comodo, atendido
y emocionalmente conectado con la experiencia, lo que demuestra que comer fuera de casa va
mas alla de satisfacer el hambre. Asi, el neuromarketing ayuda a descifrar cémo los estimulos
bien disenados generan experiencias memorables, fortalecen la percepcion de calidad y
construyen vinculos emocionales duraderos entre el consumidor y la oferta gastronémica,
influyendo directamente en su comportamiento de consumo y fidelizaciéon (Bejarano Martinez,
2025).

El neuromarketing permite comprender que el consumidor responde de manera inmediata y
emocional a los estimulos visuales, siendo el color uno de los factores mas influyentes en su
comportamiento. Los colores utilizados en la decoracion, la publicidad visual y la presentacién
del restaurante generan respuestas emocionales que influyen directamente en la percepcion de
atractivo, satisfaccion y decision de visita. Los colores vibrantes y calidos captan mayor atencién
y despiertan sensaciones positivas en el consumidor, activando procesos inconscientes asociados
al agrado, la emociéon y la memoria. Desde esta perspectiva, el color actia como un lenguaje
silencioso que comunica sensaciones antes de cualquier evaluacion racional, condicionando la
experiencia gastronémica y fortaleciendo el vinculo emocional entre el consumidor y el
establecimiento. Asi, el neuromarketing demuestra que una adecuada elecciéon cromatica no solo
embellece el entorno, sino que influye de manera directa en la conducta del consumidor y en su
fidelizacién (Roca Reyes, 2025).

En el ambito gastronémico, los colores utilizados en la presentacién visual de los platos, en el
ambiente del restaurante y en los elementos graficos activan areas del cerebro asociadas con el
placer, la recompensa y el apetito. Los colores vibrantes y bien combinados aumentan la
percepcidon de atractivo, frescura y calidad del alimento, predisponiendo positivamente al
consumidor incluso antes de la degustaciéon. De esta manera, el color se convierte en una
herramienta clave del neuromarketing, ya que comunica sensaciones, despierta emociones y
fortalece la experiencia multisensorial, influyendo de forma inconsciente en el comportamiento
del consumidor y en su intencién de compra y fidelizacion. El neuromarketing demuestra que el
consumidor responde de manera inmediata y emocional a los colotes, ya que estos actian como
estimulos visuales que influyen directamente en la atencién, la emocion y la decision de compra

(Lemoine Quintero et al., 2025).
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LOS SENTIDOS EN LA GASTRONOMIA

La gastronomia es una experiencia profundamente sensorial en la que intervienen de manera
conjunta la vista, el olfato, el gusto, el tacto e incluso el oido, construyendo un vinculo intimo
entre el alimento, la memoria y la cultura. El acto de comer comienza antes del paladar, cuando
los colores, las formas y la presentacion del plato despiertan el deseo; continta con los aromas
que evocan espacios, momentos y afectos, y se completa con las texturas, los sonidos de la
preparacion y el sabor que permanece en la memoria. A través de escenas cotidianas y tradiciones
culinarias, la autora destaca que los sentidos no solo permiten percibir el alimento, sino que
transforman la comida en una experiencia emocional y simbolica, capaz de conectar
generaciones, territorios y recuerdos. Asi, la gastronomia se revela como un lenguaje sensorial
que va mas alla de la nutricién y se convierte en una expresion cultural viva, donde cada sentido

participa activamente en la construccion del significado de comer (Cordero Espinoza, 2012).

Los restaurantes, especialmente los de alta gastronomia, diseflan de manera consciente cada
elemento de su oferta para estimular la vista, el olfato, el gusto, el tacto y el oido del comensal.
Los colores, la presentacion de los platos y la decoracion del espacio impactan en la vista; los
aromas evocan recuerdos y emociones; los sabores y texturas construyen el placer del gusto;
mientras que la musica, los sonidos del entorno y el contacto con la vajilla y los materiales
refuerzan la experiencia. Todos estos estimulos actian de forma integrada, despertando
emociones, recuerdos y sensaciones que hacen que la experiencia gastronémica sea significativa,
placentera y memorable. Asi, la gastronomia se entiende como un fenémeno multisensorial en
el que los sentidos trabajan juntos para crear vivencias unicas que permanecen en la memoria del
consumidor mas alla del momento de la comida. La gastronomia se vive a través de los sentidos,
ya que comer va mucho mds alla de satisfacer el hambre y se convierte en una experiencia
sensorial completa (Gomes Teixeira et al., 2013).

En la gastronomia, los sentidos desempefian un papel central, ya que el acto de comer se
construye como una experiencia integral que involucra mucho mas que el gusto. La percepcion
del alimento inicia con la vista, a través de los colores, formas y presentacion del plato, continaa
con el olfato, que despierta recuerdos y emociones, y se consolida con el gusto y el tacto,

mediante las texturas, temperaturas y sabores que se perciben en boca. Incluso el oido interviene,

29



ya sea por los sonidos del entorno o por el propio alimento durante su preparaciéon y consumo.
Esta interaccion sensorial genera respuestas emocionales y cognitivas que influyen en la
aceptacion, el disfrute y la memoria del comensal. Asi, la gastronomia se entiende como una
experiencia multisensorial en la que los sentidos actian de manera conjunta para transformar la
comida en un acto cultural, emocional y significativo, mas alld de su funcién nutricional
(Jaramillo Pacheco y Portilla Farez , 2020).

En la gastronomia, los sentidos son el eje central para transformar el acto de comer en una
experiencia memorable, ya que el comensal no solo busca alimentarse, sino vivir sensaciones que
lo conecten emocionalmente con el momento. El estudio explica que la experiencia
gastronomica se construye a través de la estimulaciéon conjunta de la vista, el olfato, el gusto, el
tacto y el oldo, donde cada sentido aporta informacion que influye en la percepcion de calidad,
placer y satisfaccion. Los colores, la presentacion del plato y la ambientaciéon impactan en la vista;
los aromas despiertan recuerdos y emociones; los sabores y las texturas consolidan el disfrute; y
los sonidos del entorno refuerzan la atmoésfera del lugar. Esta interaccion sensorial genera
emociones que permanecen en la memoria del consumidor, demostrando que la gastronomia es,
ante todo, una experiencia multisensorial diseflada para emocionar, diferenciar y fidelizar al
comensal mas alla del alimento en si (Cabrera, 2013).

En la gastronomia, los sentidos son el punto de encuentro entre el cuerpo, la cultura y el
conocimiento, ya que comer no se limita a una necesidad bioldgica, sino que es una experiencia
profundamente humana. El gusto y el sabor no actdan de forma aislada, sino en didlogo
constante con la vista, el olfato, el tacto y la memoria, permitiendo que el alimento sea percibido,
interpretado y significado. Los sentidos despiertan placer, evocan recuerdos, construyen
identidad y transforman la comida en un acto simbdlico donde se unen saber y sentir. Asi, el
acto de comer se convierte en un espacio de reflexion y experiencia, donde el cuerpo conoce el
mundo a través de los sentidos y la gastronomia se afirma como un fenémeno cultural que

alimenta tanto al cuerpo como al espiritu (Vélez Jiménez, 2013).

APLICACION DE LOS COLORES EN LA GASTRONOMIA

La aplicacién de los colores en la gastronomia cumple una funcién clave en la generacion de
sensaciones y emociones que influyen directamente en la experiencia del comensal. El color no

actia solo como un elemento decorativo, sino como un estimulo visual capaz de transmitir
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mensajes como apetecibilidad, exclusividad, sorpresa o disefio, incluso antes de probar el
alimento. A través de la ingenierfa emocional, se evidencia que la elecciéon cromatica en los
emplatados ya sea en postres o aperitivos, influye en la percepcion de calidad y en la decision del
consumidor, ya que ciertos colores refuerzan la coherencia del plato y potencian las emociones
que el restaurante desea comunicar. Asi, el color se convierte en una herramienta estratégica
dentro de la gastronomia, capaz de conectar la propuesta culinaria con las expectativas
emocionales del cliente y transformar el acto de comer en una experiencia sensorial mas rica,
atractiva y memorable (Santiago Felipe et al., 2009).

La aplicacion de los colores en la gastronomia va mucho mas alla de lo estético, ya que influye
directamente en la percepcion, el apetito y la experiencia sensorial del comensal. Los colores en
los alimentos y en el emplatado actian como un primer lenguaje visual que comunica frescura,
sabor y calidad antes de que el plato sea probado. Tonos calidos como rojos, naranjas y amarillos
suelen estimular el hambre y generar sensaciones de energia y placer, mientras que los colores
frios transmiten frescura, equilibrio y sofisticacion. El uso adecuado del color permite resaltar
ingredientes, crear contrastes atractivos y armonfa visual, convirtiendo cada plato en una
experiencia emocional que conecta vista, emocién y gusto, reforzando asi el valor gastronémico
y cultural de la preparacién (Correa Llano, 2019).

En la gastronomia, la aplicacién de los colores cumple una funcion clave que va mucho mas alla
de lo estético, ya que influye directamente en la percepcion, el apetito y la aceptacion de un plato
por parte del comensal. El color actia como el primer lenguaje del alimento: tonos vivos y
naturales suelen asociarse con frescura, calidad y valor nutricional, mientras que combinaciones
apagadas o poco armoénicas pueden generar rechazo incluso antes de probar el platillo. En este
sentido, el uso consciente del color en ingredientes, salsas, guarniciones y vajilla permite crear
contrastes, equilibrios y puntos focales que hacen mas atractivo el montaje, reforzando la
identidad del plato y la experiencia sensorial global. Tal como se sefala en los estudios
gastronomicos revisados, la correcta aplicacién cromatica ayuda a resaltar las caracteristicas
organolépticas de los alimentos y confirma que, en la cocina, “comer también es mirar”,
convirtiendo al color en un elemento estratégico dentro del arte culinario (Pazmino Rey, 2013).
La aplicacién de los colores en la gastronomia se entiende como un recurso clave dentro de los
procesos de innovacion culinaria y construccion de experiencias sensoriales. El color forma parte

de los elementos visuales que permiten transformar un platillo tradicional en una propuesta
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atractiva y contemporanea, ya que influye directamente en la percepcion del comensal y en su
interés por probar nuevos alimentos. A través de técnicas innovadoras, como las utilizadas en la
cocina molecular, los colores se modifican, intensifican o reinterpretan, generando
presentaciones sorprendentes que despiertan curiosidad y emocién. De esta manera, el color no
solo acompafia al sabor, sino que actia como un estimulo visual que comunica creatividad,

modernidad y valor gastronémico, contribuyendo a diversificar la oferta culinaria y a fortalecer

la experiencia del comensal desde el primer contacto visual con el plato (Pifién Vargas, 2021).

LOS COLORES DE LOS ALIMENTOS Y SU VALOR NUTRICIONAL

TABLA 3.L.OS COLORES DE ALIMENTOS Y ALGUNOS DE SUS BENEFICIOS DE ACUERDO CON

color a la
clorofila, el cual
es un
antioxidante que
refuerza la
visién, estos
alimentos
ayudan a
mejorar la
digestion,
fortalece el
sistema inmune,
y contiene
vitamina C, Ky
acido folico.

vitaminas A y C,
algunos
alimentos son:
platanos, maiz,
limones.

es un
antioxidante,
tiene vitamina C
y potasio.
Algunos
alimentos son:
fresas, tomates,
pimientos.

ayuda a mejorar
la memoria y
disminuye el
riesgo del
cancet.

SU VALOR NUTRICIONAL.
VERDE AMARILLO ROJO MORADO BLANCO
Los alimentos Estos alimentos | Contiene Contiene Estos alimentos
verdes deben su | contienen licopeno el cual | antioxidantes contienen

vitamina B6 y
potasio,
algunos de
estos alimentos
son: arroz,
patatas y
cebolla.
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COMPOSICIONES BASICAS DE EMPLATADO DE LOS ALIMENTOS

Existen diversas composiciones de emplatado, A continuacién, se muestran:

e Emplatado tradicional:

En este emplatado los alimentos se acomodan de manera en la que es un reloj, se basa en dividir
en cuatro el plato, colocando la proteina a las 6, las guarniciones a las 2 y la otra guarnicion a las

10.

FIGURA 4.EJEMPLO DE EMPLATADO TRADICIONAL (SILVA, 2012)

e Emplatado simétrico:
El plato se divide en dos y se amoldan los alimentos de manera equilibrada, proporcional y
ordenada.

El plato tiene orden y armonia con el peso de los alimentos, repartido de manera absolutamente

Y 'ﬂ
T

FIGURA 5.EJEMPLO DE EMPLATADO SIMETRICO (SILVA, 2012)

equilibrada.
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e Emplatado asimétrico:
En esta presentacién los alimentos no tienen un orden simétrico. En este los alimentos se
colocan de forma desbalanceada, pero esto se realiza de manera consciente.

Es decir, una de las partes del plato va a tener mayor peso que la otra, cierto desorden controlado.

[ ® ‘w
Ayl

FIGURA 6.EJEMPLO DE EMPLATADO ASIMETRICO (SILVA, 2012)

|

e Emplatado ritmico:
Este emplatado es muy utilizado en la reposteria, se trata de hacer repeticiones en el plato de los
diferentes elementos para conseguir un disefio dinamico y atractivo, aunque ordenado.

Es decir, conlleva a repeticiones de formas dentro del plato, atractivas y dinamicas.

12, h

{

——— e

FIGURA 7.EJEMPLO DE EMPLATADO RITMICO (SILVA, 2012)

e Emplatado triangular o romboidal:
Al utilizar este tipo de emplatado se logra observar todo el plato, también permite jugar con las

diferentes alturas, Los alimentos se unen formando estas figuras dentro del plato.
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FIGURA 8.EJEMPLO DE EMPLATADO TRIANGULAR O ROMBOIDAL (REINA, 2024)

e Emplatado cuadrado u horizontal:
Este emplatado se conforma mediante cuadrados o rectangulos, dispuesto de manera simétrica.

Se utilizan los elementos en forma de cubos o formas similares.

Y
Emplatado horizontal ¢

FIGURA 9.EJEMPLO DE EMPLATADO CUADRADO U HORIZONTAL (REINA, 2024)

e Emplatado circular:
El punto focal en este caso se sitda en el centro del plato y los diferentes elementos se disponen

a su alrededor.
l %
y ©%0
® . o -

°gq0 |

Emplatado circular a

FIGURA 10.EJEMPLO DE EMPLATADO CIRCULAR (REINA, 2024)
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e Emplatado en escala:

Los elementos que componen el plato se repiten en tamafios diferentes.

[on)

Emplatado en escala a

FIGURA 11.EJEMPLO DE EMPLATADO EN ESCALA (REINA, 2024)

e Emplatado oblicuo:

Basada en lineas transversales con el objetivo de crear sensacion de profundidad.

\

(| (e '&
<

FIGURA 12.EJEMPLO DE EMPLATADO OBLICUO (DOMINGUEZ SANCHEZ, 2022).
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e Emplatado Transversal:
Este emplatado proporciona mucho dinamismo, se trata de acomodar los ingredientes en el plato

de forma transversal cruzando dos lineas al emplatar .

Il o

eHe .
®

Y
Emplatado transversal

FIGURA 13.EJEMPLO DE EMPLATADO TRANSVERSAL (REINA, 2024)
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METODOLOGIA

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo experimental, con el objetivo
de analizar de manera objetiva la influencia del color en la percepcién sensorial del consumidor.
Se manipulé de forma controlada la variable independiente, correspondiente al color del
alimento, mientras que la variable dependiente fue la percepcién sensorial y emocional del
consumidor.

La muestra estuvo conformada por dos grupos: un publico entrenado, integrado por estudiantes
y profesionales de gastronomia, y un publico no entrenado, compuesto por consumidores sin
formacion gastronémica. A ambos grupos se les aplicd una encuesta estructurada y una prueba
degustativa con muestras de yogur cuyos colores no correspondian a los sabores reales, con el
fin de analizar la asociacioén entre color, sabor y emocion.

Los datos obtenidos fueron procesados mediante el uso de Microsoft Excel, generando tablas y

graficos porcentuales que permitieron analizar y comparar los resultados entre ambos grupos.

HIPOTESIS

El uso de los colores y sus combinaciones en el disefio del emplatado incide de manera
significativa en la percepciéon del consumidor, influyendo positiva o negativamente en la
aceptacion del platillo, de acuerdo con el grado de armonia visual y el impacto sensorial que estos
generan.

Asimismo, una adecuada seleccion cromatica y una correcta disposicion estética de los elementos
en el emplatado contribuyen a optimizar la experiencia sensorial del comensal, facilitando la

transmision de emociones y mensajes gastronémicos que el creador del platillo desea comunicar.

POBLACION

La investigacion se llevo a cabo en el municipio de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas. La poblacién de
estudio estuvo conformada por dos grupos: un publico entrenado y un publico no entrenado.

El puablico entrenado estuvo integrado por estudiantes de la Licenciatura en Gastronomia de la
Universidad de Ciencias y Artes de Chiapas que cursan el dltimo semestre de la carrera, asi como
por algunos chefs pertenecientes a la misma facultad. Estos participantes cuentan con

conocimientos y experiencia basica en evaluacion sensorial de alimentos.
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Por otro lado, el publico no entrenado estuvo conformado por personas del publico en general,
quienes no cuentan con formacion académica ni conocimientos previos relacionados con el tema

de estudio.

MUESTRA

La muestra estuvo conformada por el 100 % de los participantes seleccionados para el estudio,
distribuidos equitativamente en dos grupos. El 50 % correspondié al publico entrenado,
integrado por estudiantes y profesionales con experiencia en el ambito gastronémico y en
evaluacion sensorial, mientras que el 50 % restante correspondio al publico no entrenado, el cual

fue seleccionado de manera aleatoria entre la poblacién general.

MUESTREO

El tipo de muestreo utilizado fue no probabilistico por conveniencia, debido a que la seleccion
de los participantes se realiz6 a criterio de la investigadora. Dicha seleccion se basé en la
disponibilidad de los sujetos y en el cumplimiento de las caracteristicas necesarias para formar

parte del estudio, tanto para el grupo entrenado como para el no entrenado.

VARIABLES

Las variables de la presente investigacion, de acuerdo con su naturaleza, son de tipo cuantitativo,
ya que los datos obtenidos permiten ser medidos, comparados y analizados mediante porcentajes

y representaciones graficas.
INSTRUMENTOS DE MEDICION O RECOLECCION

Para la recolecciéon de la informaciéon se utilizé6 como instrumento principal una encuesta
estructurada, la cual incluy6 datos generales como nombre, edad, sexo y nivel educativo, asi
como un conjunto de diez preguntas relacionadas directamente con el tema de estudio.

Adicionalmente, se aplic6 una tabla de degustacion basada en cinco pruebas de yogur elaboradas
con colorantes y saborizantes distintos. Dicha tabla contemplé los siguientes aspectos: sabor
asociado al color de la muestra, emocion percibida a partir del color y sabor percibido durante

la degustacion.
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Las encuestas, pruebas y tablas fueron aplicadas tanto a los estudiantes y chefs de la Universidad
de Ciencias y Artes de Chiapas, pertenecientes a la Facultad de Ciencias de la Nutriciéon y
Alimentos, como al publico general no entrenado, el cual desconocia el tema y fue seleccionado

de manera aleatoria.

DESCRIPCION DE ANALISIS ESTADISTICOS

Una vez aplicadas las encuestas y las pruebas de degustacion a los participantes del municipio de
Tuxtla Gutiérrez, la informacion obtenida fue registrada y organizada en el programa Microsoft
Excel. Posteriormente, se realizé el andlisis de los datos mediante la elaboraciéon de tablas,
porcentajes y graficas, lo que permiti6 interpretar, comparar y describir los resultados obtenidos

de manera clara y ordenada, facilitando la discusion de los hallazgos de la investigacion.
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PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

El presente apartado tiene como finalidad analizar e interpretar los resultados obtenidos a partir
de la aplicaciéon de encuestas y pruebas degustativas, con el objetivo de identificar la influencia
del color en la percepcion sensorial, emocional y en la decision de consumo de los participantes.
Para ello, se consideraron dos grupos de estudio: un publico conocedor, conformado por
estudiantes y profesionales del area gastrondmica, y un publico no conocedor, integrado por
consumidores sin formacién previa en gastronomia.

La encuesta estuvo compuesta por diez preguntas relacionadas con la percepcién del color en
los alimentos y su influencia en la aceptaciéon de productos, platillos o bebidas, asi como en las
emociones y sentimientos que los distintos colores transmiten durante la experiencia
gastronomica. De manera complementaria, se aplicé una tabla degustativa estructurada en cuatro
columnas y seis filas, en la que se registraron el nimero de la prueba, el sabor asociado al color
sin degustar, la emocion percibida a partir del color y el sabor identificado tras la degustacion.
Es importante destacar que las cinco muestras evaluadas consistieron en yogur natural al que se
le anadieron colorantes y saborizantes distintos, de modo que el color observado no
correspondia al sabor real. Esta estrategia permiti6 analizar la existencia de expectativas previas
relacionadas con experiencias pasadas, asi como el vinculo entre color, emocién y percepcion
del sabor. A continuacién, se presentan las tablas y figuras con los porcentajes obtenidos,

acompafiadas de su respectiva interpretacion

TABLA 4 RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA ENCUESTA APLICADA

Etiquetas de fila Suma de Sl Suma de NO

PREGUNTA 1 100% 0%
PREGUNTA 2 73% 27%
PREGUNTA 3 73% 27%
PREGUNTA 4 80% 20%
PREGUNTA 5 93% 7%
PREGUNTA 7 80% 20%
PREGUNTA 8 93% 7%
PREGUNTA 9 73% 27%

Total general

6.666666667

41

1.333333333



Suma de SI  Suma de NO

s 05 | B & 5
iy = 0
N - Valores
= = = = =
o~ o~ =) ) o~ W Suma de Sl
™~ ~
£ I I I ~ I ~ I H Suma de NO
- | |
~ " % > 9 A &Y S
s LA\ SV P SHPL P AP o

No. DE PREGUNTA -

FIGURA 14.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA ENCUESTA
APLICADA

Los resultados obtenidos del publico conocedor muestran una clara conciencia sobre la
influencia del color en la percepciéon de los alimentos. En la pregunta 1, el 100 % de los
participantes respondié afirmativamente, lo que indica un consenso absoluto respecto a que el
color influye en la decisiéon de consumo. Este resultado confirma que las personas con formacion
gastronomica reconocen el color como un elemento determinante dentro de la experiencia
culinaria.

En las preguntas 2,3y 9, el 73 % respondi6 “si”, lo que refleja que, aunque la mayoria reconoce
la influencia del color en emociones, expectativas y percepcion sensorial, aun existe un pequeflo
potcentaje que no lo considera un factor determinante, posiblemente debido a una mayor
racionalizacion del proceso de consumo. Las preguntas 4 y 7 presentan porcentajes del 80 % de
respuestas afirmativas, lo que evidencia una fuerte relacién entre el color y la aceptacion visual
del platillo.

Destaca particularmente la pregunta 5 y la pregunta 8, donde el 93 % del publico conocedor
respondié afirmativamente, confirmando que los colores generan emociones y transmiten
mensajes gastronémicos claros. En conjunto, estos resultados evidencian que el publico
entrenado posee una mayor sensibilidad y conocimiento sobre el impacto del color, aunque sigue

estando influenciado por estimulos visuales.
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TABLA 5.RESPUESTAS DEL PUBLICO NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA ENCUESTA

APLICADA

Etiquetas de fila Suma de SI Suma de NO
PREGUNTA 1 100% 0%
PREGUNTA 2 47% 53%
PREGUNTA 3 47% 53%
PREGUNTA 4 93% 7%
PREGUNTA 5 93% 7%
PREGUNTA 7 73% 27%
PREGUNTA 8 93% 7%
PREGUNTA 9 80% 20%

Total general 6.266666667 1.733333333
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FIGURA 15.RESPUESTAS DEL PUBLICO NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA ENCUESTA
APLICADA

En el caso del publico no conocedor, los resultados reflejan una influencia igualmente
significativa del color, aunque con diferencias en el nivel de conciencia. Al igual que el publico
conocedor, el 100 % respondié afirmativamente en la pregunta 1, lo que demuestra que,
independientemente del conocimiento técnico, el color es percibido como un factor influyente
en la decision de consumo.

Sin embargo, en las preguntas 2 y 3, los porcentajes se invierten, ya que el 53 % respondio
negativamente, lo que sugiere que este grupo no siempre identifica de forma consciente la

relacién entre color y emocion o expectativa sensorial. A pesar de ello, en las preguntas 4, 5y 8,
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el 93 % respondi6 afirmativamente, indicando que el impacto visual del color es percibido de
manera intuitiva, aunque no siempre racionalizada.

Estos resultados evidencian que el publico no conocedor se ve influenciado por el color de forma
inconsciente, lo que confirma que el estimulo visual actia incluso sin un conocimiento previo

sobre evaluacién sensorial.

TABLA 6 RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR PREGUNTAG

Suma de Suma de
Etiquetas de fila COLOR TEXTURA Suma de FORMA
PREGUNTA 6 27% 40% 33%
Total general 27% 40% 33%

TABLA 7 RESPUESTAS DEL PUBLICO NO CONOCEDOR PREGUNTA 6

Suma de Suma de
Etiquetas de fila COLOR TEXTURA Suma de FORMA
PREGUNTA 6 33% 47% 20%
Total general 33% 47% 20%
Suma de... Suma de... Suma de...
" - 5 Valores
o B Suma de
COLOR
Suma de
TEXTURA
PREGUNTA 6

No. DE PREGUNTA ~

FIGURA 16.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR PREGUNTA 6
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FIGURA 17.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR PREGUNTA 6

En el publico conocedor, la textura obtuvo el mayor porcentaje con un 40 %, seguida de la forma
(33 %) y el color (27 %). Esto sugiere que, aunque el color es importante, los participantes con
formacién gastronémica tienden a considerar otros atributos sensoriales de manera mas
equilibrada.

Por el contrario, en el piblico no conocedor, la textura también ocupa el primer lugar con un 47
%, seguida del color con un 33 %, mientras que la forma queda en ultimo lugar con un 20 %.
Este resultado indica que, para el consumidor general, el color tiene un mayor peso que para el
publico entrenado, reforzando la idea de que el color funciona como un estimulo inmediato y

dominante en la percepcion inicial del alimento.

TABLA 8 RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR PREGUNTA 10

Etiquetas de fila Suma de AZUL Sumade ROJO Suma de NEGRO

PREGUNTA 10 0% 93% 7%
TABLA 9 RESPUESTA DEL PUBLICO NO CONOCEDOR PREGUNTA 10

Etiquetas de fila Suma de AZUL Suma de ROJO Suma de NEGRO
PREGUNTA 10 13% 87% 0%
Total general 13% 87% 0%
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FIGURA 18.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR RESPUESTA 10
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FIGURA 19.RESPUESTAS DEL PUBLICO NO CONOCEDOR RESPUESTA 10

En ambos grupos, el color rojo fue el predominante, con un 93 % en el publico conocedor y un
87 % en el publico no conocedor. Este resultado confirma la asociacién del color rojo con el
apetito, la energia y la intensidad, ampliamente documentada en la psicologia del color y el
neuromarketing gastronémico.

El color azul present6 porcentajes bajos o nulos, lo que coincide con la literatura que sefiala que
este color suele asociarse con alimentos frios o poco apetecibles. El color negro obtuvo

potcentajes minimos, reforzando la idea de que no es percibido como estimulante del apetito.
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TABLA 10.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR Y NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA
TABLA DEGUSTATIVA SOBRE EL SABOR ACERTADO

PERSONAS PERSONAS NO
CONOCEDORAS QUE CONOCEDORAS QUE
SABOR ACERTATON ACERTATON
PRUEBA 01 53% 33%
PRUEBA 02 0% 13%
PRUEBA 03 27% 13%
PRUEBA 04 0% 0%
PRUEBA 05 0% 13%
Total general 80% 73%
PERSONAS CONOCEDORAS QUE ACERTATON ~ PERSONAS NO CONOCEDORAS QUE ACERTATON
SABOR

60%
50%

40% Valores

30% B PERSONAS CONOCEDORAS QUE ACERTATON
20% PERSONAS NO CONOCEDORAS QUE ACERTATON
10% l l
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FIGURA 20.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR Y NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA
TABLA DEGUSTATIVA SOBRE EL SABOR ACERTADO

Los resultados muestran que el publico conocedor acerté en mayor proporcion el sabor real de
las muestras, alcanzando un total del 80 %, frente al 73 % del publico no conocedor. No
obstante, en varias pruebas ambos grupos presentaron bajos porcentajes de acierto, lo que
evidencia que el color condicioné fuertemente la percepcion del sabor.

La prueba 01 fue la que presenté mayor porcentaje de aciertos, mientras que en las pruebas 02,
04 y 05 los resultados fueron notablemente bajos. Esto confirma que el color genera expectativas

previas que pueden distorsionar la identificacion del sabor real.
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TABLA 11.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR Y NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA
TABLA DEGUSTATIVA SOBRE LA EMOCION ACERTADA

PERSONAS PERSONAS NO
CONOCEDORAS QUE CONOCEDORAS QUE

EMOCION ACERTARON ACERTARON
PRUEBA 01 73% 53%
PRUEBA 02 67% 47%
PRUEBA 03 53% 7%
PRUEBA 04 13% 7%
PRUEBA 05 7% 0%
Total general 213% 113%

PERSONAS CONOCEDORAS QUE ACERTATON ~ PERSONAS NO CONOCEDORAS QUE ACERTATON

EMOCION

70%

60%

50% Valores

0% B PERSONAS CONOCEDORAS QUE ACERTATON
30% B PERSONAS NO CONOCEDORAS QUE ACERTATON
20%

PRUEBA 01 PRUEBA 02 PRUEBA 03 PRUEBA 04 PRUEBA 05

No. DE PRUEBA ~

FIGURA 21.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR Y NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA
TABLA DEGUSTATIVA SOBRE LA EMOCION ACERTADA

Los resultados reflejan que el pablico conocedor identific6 con mayor precision la emocion
asociada al color en comparacién con el publico no conocedor. Sin embargo, ambos grupos
presentaron una disminucién progresiva en los aciertos conforme avanzaban las pruebas, lo que
sugiere confusiéon emocional cuando el sabor no coincidia con el color percibido.

Esto demuestra que las emociones asociadas al color son fuertes, pero pueden verse alteradas

cuando la experiencia sensorial no cumple con la expectativa visual inicial.
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TABLA 12.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR Y NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA
PREGUNTA FINAL DE LA TABLA DEGUSTATIVA

PREGUNTA FINAL Sl NO

CONOCEDORES 10 5

NO CONOCEDORES 7 8

Total general 17 13
S1 NO

PREGUNTA FINAL

Valores
ENO
ms|

CONOCEDORES NO CONOCEDORES

w

No. DE PREGUNTA ~

FIGURA 22.RESPUESTAS DEL PUBLICO CONOCEDOR Y NO CONOCEDOR DE ACUERDO A LA
PREGUNTA FINAL DE LA TABLA DEGUSTATIVA

En la pregunta final, el publico conocedor presenté una mayor cantidad de respuestas
afirmativas, lo que indica que este grupo reconocié con mayor claridad haber sido influenciado
por el color durante la degustacion. No obstante, el piblico no conocedor mostré resultados
divididos, lo que sugiere que, aunque fue influenciado, no siempre fue consciente de ello.

Este resultado confirma que el color influye tanto a nivel consciente como inconsciente,

reforzando su papel como un estimulo determinante dentro de la experiencia gastronémica.
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CONCLUSIONES

Los resultados de la presente investigacion confirman que el color ejerce una influencia
significativa en la percepcion sensorial y emocional del consumidor gastronémico, actuando
como uno de los primeros estimulos que intervienen en la experiencia alimentaria. Se comprobé
que, antes de la degustacion, los participantes asociaron determinados colores con sabores,
emociones y sensaciones especificas, lo que evidencia que el color genera expectativas previas
sustentadas en experiencias personales, aprendizajes culturales y memorias sensoriales
acumuladas a lo largo del tiempo. Esta asociacion visual condiciona la forma en que el comensal
se aproxima al alimento y predispone su percepcion incluso antes del contacto gustativo.
Asimismo, los resultados de la prueba degustativa demostraron que el color puede modificar la
identificacion real del sabor, ya que, en varias de las muestras evaluadas, tanto el publico
conocedor como el no conocedor presentaron bajos niveles de acierto cuando el color no
correspondia al sabor real del alimento. Esto confirma que el estimulo visual tiene la capacidad
de distorsionar la percepcion gustativa, reafirmando que la experiencia gastronémica no depende
unicamente del sabor, sino de la interaccion multisensorial donde la vista desempefia un papel
determinante.

Por otra parte, se identificaron diferencias relevantes entre el piblico entrenado y el publico no
entrenado. El publico conocedor mostrd una mayor conciencia sobre la influencia del color y
una mayor capacidad para reflexionar sobre su impacto en la percepcion sensorial; sin embargo,
ambos grupos se vieron igualmente condicionados por el estimulo cromatico durante la
experiencia degustativa. Este hallazgo evidencia que, aun cuando existe conocimiento técnico
sobre evaluacion sensorial, el color sigue influyendo de manera directa en la percepcion, lo que
demuestra su poder como estimulo sensorial primario y dificil de neutralizar.

En relacién con las emociones, los resultados mostraron que los colores generan respuestas
emocionales especificas y reconocibles, especialmente en el publico conocedor, aunque dichas
emociones pueden verse alteradas cuando el sabor percibido no coincide con la expectativa
visual inicial. Esto pone de manifiesto que la relacién entre color, emocién y sabor es dinamica
y compleja, y que las emociones asociadas al color forman parte esencial de la experiencia

gastronomica, influyendo en la aceptacion, el agrado y la memoria del alimento.
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Finalmente, la investigacion permite concluir que el color no cumple tnicamente una funcién
estética en la gastronomia, sino que actia como un lenguaje sensorial y emocional capaz de
comunicar mensajes, provocar emociones y orientar la conducta del consumidor. El color influye
tanto de manera consciente como inconsciente, condicionando la decision de consumo, la
percepcion de calidad y la experiencia global del comensal. En este sentido, el uso consciente y
estratégico del color en los alimentos y en el emplatado se consolida como una herramienta
fundamental dentro del disefio gastronémico, la evaluacién sensorial y el neuromarketing,
reafirmando que en la gastronomia contemporanea la comida no solo se prueba, sino que

primero se observa, se interpreta y se siente.
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PROPUESTAS Y/O RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda que los profesionales de la gastronomia
incorporen de manera consciente y estratégica los principios de la psicologia del color en el
diseno y montaje de los platos. El uso del color debe ir mas alld de lo meramente estético,
considerando su capacidad para generar expectativas sensoriales, provocar emociones
especificas y condicionar la aceptacion del alimento por parte del consumidor. Una adecuada
seleccion cromatica permite reforzar la identidad del platillo, resaltar ingredientes clave y
comunicar sensaciones como frescura, intensidad, equilibrio o sofisticacién, contribuyendo a
una experiencia gastronémica mas coherente y satisfactoria.

Asimismo, se sugiere que los establecimientos gastronémicos integren el color como parte de su
estrategia de experiencia del cliente, no solo en el emplatado, sino también en la vajilla, la
iluminacion, el entorno y la presentacion visual del menu. Esta aplicacién integral del color puede
fortalecer la percepcion de calidad, estimular el apetito y favorecer la fidelizacion del consumidor,
especialmente en un contexto donde la experiencia sensorial se ha convertido en un factor
diferenciador dentro del sector gastronémico.

En el ambito académico, se recomienda incorporar de manera formal el estudio del color, la
percepcién sensorial y la psicologia del consumo dentro de los planes de estudio de las
licenciaturas en gastronomia y dareas afines. La formacién de los futuros profesionales debe
contemplar el analisis del color como un recurso técnico y creativo, fortaleciendo competencias
relacionadas con el disefio culinario, el emplatado, la evaluacion sensorial y el neuromarketing
gastronomico. Esto permitira que los estudiantes desarrollen una vision mas integral de la
gastronomia, orientada tanto al sabor como a la experiencia del comensal.

Por otro lado, se propone que futuras investigaciones amplien el objeto de estudio hacia otros
tipos de alimentos, bebidas y preparaciones culinarias, asi como hacia distintos contextos
gastronémicos, como la alta cocina, la comida tradicional, la restauracion colectiva o la industria
alimentaria. Asimismo, se recomienda incorporar variables culturales, sociales y contextuales que
permitan profundizar en la relaciéon entre color, emocién y consumo alimentario, considerando
que la percepcién cromatica puede variar segun el entorno, la tradicion y la experiencia del
consumidort.
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Finalmente, se sugiere que investigaciones posteriores integren metodologias mixtas que
combinen enfoques cuantitativos y cualitativos, asi como herramientas de neuromarketing y
analisis sensorial avanzado, con el fin de obtener una comprensién mas profunda del impacto
del color en la experiencia gastronémica. HEsto contribuird al desarrollo de propuestas
innovadoras que fortalezcan la practica profesional, la formacién académica y la investigacion

cientifica en el ambito gastronémico.
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ANEXOS



Encuesta de 10 preguntas realizada a un publico conocedor y no conocedor

Nombre:

Edad:

b)

Sexo: Nivel educativo:

¢Consideras que el color de los alimentos influye en querer consumirlos?

Si

No

¢Has evitado consumir algin alimento por su color?

Si

No

¢Te sientes mas atraido por platillos con alimentos de colores brillantes y vibrantes a
comparacion de los que tienen colores oscuros u opacos?

Si

No

¢Has consumido algtn alimento por su presentacion atractiva en base a los colores?
Si

No

¢Consideras que la decoracion en la presentacion de los platillos es importante?

Si

No

¢Qué aspecto visual consideras mas importante en la presentacion de un plato?
Color

Textura

Forma

¢Crees que el color en un alimento puede influir en tu expectativa de sabor?

Si

No

¢Consideras que el color de un alimento puede hablar sobre la frescura y tiempo de vida
de este?

Si

No

¢Consideras que los colores se relacionan con las emociones?



Si
No

. ¢Qué color consideras se relaciona con las siguientes emociones: pasion, amor, coraje?

Azul
Rojo
Negro



Tabla degustativa realizada a un publico conocedor y no conocedor
A continuacion, se presenta una tabla en base a la prueba que se ha realizado anteriormente, en la cual

se describen las emociones y sabores percibidos.

Prueba Sabor asociado al | Emocién en base al | Sabor petcibido
color color
1. Color
blanco
2. Color
Rosa

3. Color Azul

4. Color Verde

5. Color

Naranja

1. ¢Consideras que el color de un alimento es vinculado a su sabor?
a) Si
b) No



