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37.000 euros para blaciones de peces y sobre el 1120 dibujan aun la categoria para estudiantes de

investigar los efectos impacto ecoldgicoderivadodel | cientifico parala entre 11y 14 afios. Ala convoca-
= ejercicio de las actividades su- sz z toria concurrieron més de 1.120

delslas Hormlgas bacuaticas dentro de esta zona Fundacion Séneca obras de alumnos de mas de 21

RECURSOS PESQUEROS

El Consejo de Gobierno ha
aprobado una subvencién de
37.000 euros a la UMU para
continuar el proyecto de inves-
tigacion sobre los efectos de-
rivados de la declaracién como
Reserva Marina del area de
Cabo de Palos-Islas Hormigas.
Este proyecto contempla una
serie de estudios sobre las po-

que incentivan el gasto.

Otra estrategia creada para
engafiar a los ojos es la ilu-
minacion. Las luces son usa-
das en las secciones de ali-
mentos perecederos buscan-
do dar una percepcion de
frescura. Generalmente se
usan luces fluorescentes en
diferentes tonalidades se-
gun el objetivo. También se
usa la luz con el objetivo de
dar sensacion de elegancia
o valor a ciertos productos.
Es un truco que no puede fal-
tar, segin los expertos.

Por lo que respecta al sen-
tido del oido, los grandes co-
mercios tratan de manipu-
lar los movimientos de los
compradores a través de la
musica. Cuando el local estd
lleno, se usa un ritmo mu-
sical que favorezca las com-
pras rapidas. En caso contra-
rio, en los momentos de
poca afluencia, se usa ma-
sica tranquila, suave y len-
ta con el objetivo de prolo-
gar la estancia de los consu-
midores. En promedio, una
persona pasa 55 minutos en
el supermercado.

En el libro ‘El lavado de
cerebro de las marcas’, el ex-
perto en neuromarketing
Martin Lindstrom, sefiala
que «gustos musicales son
desarrollados desde el vien-
tre y las grandes comparnias
ahora tratan de fidelizar a
través de la musica a sus fu-
turos clientes. La idea es
crear una sensacion placen-
tera en mujeres embaraza-
das; cuando sus hijos nazcan
y crezcan, van a percibir la

CUANDO LO
IMPORTANTE ES
LOQUESE VE

Cuando de vender produc-
tos se trata, nada se deja al
azar. Cualquier producto
que sale a la venta ha sido
disenado cuidadosamente
para resultar atractivo a
potenciales compradores.
Siincluso los productos de
primera necesidad como
leche, agua o articulos de
higiene cuentan con una
presentacion llamativa y
buscan conseguir con su
apariencia que alguien se
decante por ellos y no por
la competencia, cuanto
mads empeiio

marina. La Consejeria de Agri-
cultura y Agua y la UMU con-
sideran necesaria la continui-
dad de los estudios desarrolla-
dos para evaluar el «efecto re-
servay y su incidencia en la pro-
teccion y recuperacion de los
recursos pesqueros. La UMU in-
vestiga desde 1989 las comuni-
dades bentdnicas e icticas en
este area, y desde 2002 con la
colaboracién de la Comunidad.

relacion de las personas
con su entorno, lo que lo
convierte en un campo de
investigacién constanten.
Ni que decir tiene que se
trata de un campo en con-
tinua evolucién, puesla
sociedad cambia y con ella
sus necesidades.

Desde el punto de vista
cientifico, se pueda hablar
de aspectos que tienen que
ver con la ingenieria emo-
cional de como se perciben
los colores, las superficies,
las texturas, los materia-
les,.... Todas esas sensacio-
nes estan calculadas cuan-
do se fabrica un producto,
se trata de aspectos a tener
en cuenta a la hora de lle-
gar al consumidor.

deben poner
quienes ven-
den articulos
menos priori-
tarios o de lujo.
Como sefala
Juan Francisco
Abad, director
del Observato-
rio del Disefio
de laRegion de
Murcia, «el di-
sefio de produc-
to atiende en
gran medidaa
cuestiones emo-
cionales, dado
que juega un pa-
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Juan Francisco Abad.

misma sensacion en los es-
tablecimientos de la empre-
san.

Pero no solamente se han
estudiado cémo afectan las
emociones al proceso de
compra, también se han ana-
lizado como el cerebro res-
ponde a la disposicion de los
productos. Por ejemplo, al-
gunas secciones estan colo-
cadas de forma estratégica
para despertar ciertos sen-
timientos en el consumidor.
Es el caso de las flores, que
se sitdian a la entrada por-
que producen un efecto cal-
mante en el recién llegado;
o las frutas, que se colocan
de forma cromética y con un
aspecto lozano y ‘verde’ para
generar la sensacion de en-

trar en un lugar saludable.

Por otro lado, los disefios
de las grandes superficies es-
tan preparados para inte-
Irumpir constantemente el
paseo, de esta manera, cada
vez que se para, se termina
fijando la vista en algtn pro-
ducto o cartel promocional
que puede llevar a su adqui-
sicion.

Tampoco es coincidencia
que los precios siempre ter-
minen en 5,709, pues es-
tos numeros suelen atraer
mads la atencién del consu-
midor, dificultan hacer com-
paraciones y, psicolégica-
mente, crean la percepcion
de ser mas econdmicos que
los precios redondos.

También se ha comproba-

do que los clientes estin
mads predispuestos a coger
los productos basicos, aun-
que estén lejos o en las es-
tanterias mds inaccesibles.
Es decir, el consumidor pue-
de andar mucho o agachar-
se para hacerse con un car-
tén de leche, pero no tanto
para llevarse una botella de
vino blanco de lujo. Por ello,
los productos bésicos estan
al fondo, esperando ser en-
contrados tras una gran ca-
minata que, por supuesto,
los ha hecho pasear por to-
dos los pasillos y ver todas
las entradas; o la altura del
suelo, dejando el resto de
estantes para productos mas
caros.

Los carritos de la compra
no se crearon para facilitar
la actividad a los cliente,
sino que su tamafo despier-
ta la necesidad de incluir
mas productos, si ofrecen el
aspecto de vacios, o de com-
prar cosas de mayor tama-
fio. Ademads, los expertos se-
fialan que generalmente es-
tan disefiados para desviar-
se ligeramente, obligando a
que se sujeten con la mano
izquierda, de esta manera la
derecha queda libre para al-
canzar comodamente mas
productos.

Alir a pagar, en el entor-
no de la caja es habitual en-
contrar chicles, chocolati-
nasy otras cosas tentadoras,
de bajo precio y de consu-
mo rapido. No estan ahi por
accidente, sino porque ape-
lan a la idea de recompensa
tras un trabajo bien hecho.

CONCURSO

Ayer se entreg6 el premio del
concurso ‘Dibuja a un cientifi-
co, convocado por la Direccién
General de Investigacion e In-
novacion a Bilal Asisa, del CEIP
San Pio X (Murcia), primero en
la categoria de escolares de en-
tre 6 y 10 afios; y a Benjamin Gor-
don Calvis, del Colegio Maria In-
maculada (Aguilas), ganador de

centros, 893 de escolares de en-
tre 6 y 10 afios, y 196 de estudian-
tesde 11 a 14 afios. Ademaés, 12
de los trabajos fueron realizados
por alumnos con necesidades
educativas especiales. Los pre-
mios han sido un microscopio,
unos prismaticos y un kit’ de ex-
perimentos para despertar la cu-
riosidad cientifica de los gana-
dores. Ya estd abierta la convo-
catoria para la préxima edicion.

|Los envases del futuro

:: M. J. MORENO

MURCIA. En Europa y otros
paises desarrollados se desper-
dicia casi la tercera parte de los
alimentos que se compran en
el supermercado. Esto repre-
senta una clara ineficiencia de
la cadena alimentaria que es
preciso corregir lo antes posi-
ble para mejorar la sostenibi-
lidad del sistema alimentario.
Yaha tomado cartas en el asun-
to el Parlamento Europeo.

Dado que la mayoria de
productos de alimentacion se
presentan envasados en plas-
tico, lo convierten en un as-
pecto muy a tener en cuenta
alahora de conseguir que sus
funciones vayan mds alla que
la del mero empaquetado.

El grupo de investigacion
que dirige Antonio Lopez G6-
mez en la Universidad Politéc-
nica de Cartagena (UPCT) estd
investigando envases activos
e inteligentes. Los primeros
interaccionan con el alimen-
to que contienen; mientras
que los envases convenciona-
les simplemente protegen al
alimento de los dafios exter-
nos, de la humedad,... Esain-
teraccion consigue una vida
atil mayor del alimento si se
compara con el envase con-
vencional, ya que evita que
haya desarrollo microbiano o
que la calidad del producto evo-
lucione demasiado rapido.

El trabajo del grupo consis-
te en redisefiar los plasticos,
incorporando aditivos en los
mismos, de modo que se ob-
tiene un material més com-
plejo que cumple las funcio-
nalidades de las que hablan.

En cuanto a los envases in-
teligentes, dice Antonio Lopez,
«se pueden comunicar de for-
ma inaldmbrica con el entor-
no, es decir, con lo que se co-
noce como agentes de la cade-
na alimentaria: el propio alma-
cén, los sistemas de transpor-
te o los expositores que tene-
mos en el hipermercado; pero
lo mas significativo es que se
pueden comunicar con el con-
sumidor o cliente final e inclu-
so con el frigorifico de casay.

Esto se consigue mediante
sensores y dispositivos de co-
municacién inaldmbrica, que
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se incorporan en el envase. Pre-
cisamente, los investigadores
de la UPCT trabajan en senso-
res que permiten determinar
el estado de calidad del pro-
ducto y en dispositivos que
transmiten la sefial caracteris-
tica de ese estado de calidad,
todo a través de la transmision
de ondas porque, como sefia-
la Lopez, «sus esfuerzos se cen-
tran en el uso de la tecnologia
RFID (Identificacion por Ra-
diofrecuencia, en inglés), por
sus posibilidades de conseguir
soluciones de bajo coste.

«En concreto, se persigue
que los envases sean capaces
de informar sobre la calidad
del producto en cada momen-
to, y asi tratar de avanzar en
la determinacion de la vida
util real del producton. Esto,
sin duda, conseguird que se
tiren a la basura menos ali-
mentos que todavia se en-
cuentran en buen estado.

Laidea es colocar un sensor
en el envase capaz de interac-
tuar con el alimento y que pue-
da saber cual es el estado real
de calidad del producto que
contiene. De esta forma, no se-
ria necesaria la inclusion de fe-
chas de caducidad ni de consu-
mo preferente -quiza solo se
informaria de una vida util
orientativa- para evitar que se
tiren grandes cantidades de co-
mida que aiin mantienen un
estado apto para su consumo.

Mas concretamente, el gru-
po de la UPCT centra sus es-
fuerzos en frutas, hortalizas,
productos carnicos y platos
preparados.



