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Si

Algunas empresas demandan un aroma corporativo para que el publlco las identifique con el sentido del olfato

Olores de mentira para vender Mas

Reportaje

LEADEL POZO
BARCELONA

o todo lo que huele a

algo en realidad hue-

le. (A qué huele lo que

no huele? Pues depen-

de del aroma que unole
quiera poner. Lo tiltimo en técnicas
de marketing son los olores corpora-
tivos. Rizando el rizo. Si las empre-
sas tienen logo, web y misica, ;por
quénounolor?

“Es un mercado fantdstico”, dice
Albert Majors de ;A k wuele? Hace
unas semanas este empresario pre-
sentd, junto a Manuela de Madre,
el aroma del PSC. Exito total. Dece-
nas de periodistas inmortalizaron
elmomento. X

“Venimos de muchos afios de la
imagen grafica y hay que buscar otra
manera de transmitir”, afirma Ma-
jors, quien hace poco que se ha de-
cantado por este mercado. Y puede
que tenga raz6n. Al fin y al cabo, en
esta sociedad siempre hay alguien
quevendey alguien que compra. Pero
hay que ir renovando los ganchos pu-
blicitarios. “Muchas empresas quie-
ren potenciar la marca y diferenciar-
se de la competencia . Eligen hacerlo
mediante unolor”.

Marketing multisensorial

Cuando uno entra enel mundode los
aromas se da cuenta de que en la vi-
da diaria hay muchas trampas: los
coches de segunda mano que huelen
anuevo es porque alguien se ha pre-
ocupado de ponerles el aroma ade-
cuado. Y lo mismo sucede, por ejem-
plo, con una panaderia que no tiene
homoy; sin embrago, huele a pan re-
ciénhecho. Pura fantasia.

El olfato es el sentido mds primiti-
vo, el que nos transporta mas rdpica-
mente a las emociones y eso, por su-
puesto, los expertos en marketing te-
nian que aprovecharlo, “Es lo que se
llama marketing multisensorial: ver,
ofr, oler”, explica Maxi Ianxum, direc-
tor comercial de

Uno de los trabajos mds am’mcso-
sos de esta empresa ha sido el cen-
tro comercial Miramar de Fuengiro-
la. Debido a la dimensién de los espa-
cios tuvieron que i i cons-
truyendo tubos muy grandes para es-
parcir los olores. En los recintos mas
pequeios los ambientadores al uso
cumplen bien esta funcién. Y en cada
zona, un olordistinto. Por ejemplo, en
las zona de productos para bebé, olor
apolvos de talco; y enlas zonas de ca-
fé, olor a vainilla. Pero eso no es todo.

Para cada época del afio también
existe un olor distinto. En Navidad
olor a pastel de manzana, en verano
olor a bronceador y en primavera al-
go que recuerde al azahar. “Querfa-
mos explorar nuevas sensaciones pa-
ratratarde hacer mdsagradable la vi-

sita al cliente ", explica el director del
centro, Javier Revueltas,
Sesabe que los oloresnohacenque |

€ et R O F
El futuro del marketing va de sentidos, olores y colores. Se apela a lo primitivo del ser humano. JUPITER

Ia gente compre més perosiel ptiblico
se siente bien, estard mas tiempo en
la tienda y aumentaran las posibilida-
des de compra, Tema a parte son las
zonas de palomitas o las pastelerfas.
Cudnto mejor olor hagan, mas ganas
tiene la gente de comer. ;Fs natural
ese olor a palomitas que tienen los ci-
nes? Asaber...

Un mundo de (sin)sentidos

“Si yo cambio la musica o el olor del
producto que fabrico en China no es
necesario que cambie tanta cosay me
sale mds barato”, explica Carles To-
rrecillas, profesor titular de departa-
mento de direccién de marketing de
ESADE, quien no pronostica dema-
siado recorrido al marketing olfati-
vo. “En seguida nos saturaremos de
olores y diremos ‘no, no, lo quiero sin
olor’. Comomoda est4 muy bien pero
nodard resultados”.

lannini es de otra opinién. Explica
que en Estados Unidos ya hace unos
anos que los aromas aplicado al mun-
do empresarial va para delante, sin
embargo, en Espaiia el mercado es
todavia incipiente y él le augura un
buen futuro.

Efimero o no, lo que si es cierto es
que, de momento, a algunos les atrae
la novedad. Por ejemplo, por aque-
llo de diferenciarse de la competen-
cia, la marca de coches Volkswagen
pidi6 a un perfumista cataldn que
preparara tres aromas, Las botellitas
son un obsequio que regalan a quie-
nes compran un coche. “Go on, be

«En seguida nos
saturaremos de olores»,
opina algtn escéptico

B = L S

El olfato es el sentido
mas primitivo, el

de las emociones
BT TR

En zonas para bebé, olor
a polvos de talco; en las
de café, olor a vainilla

happy, be wait”. Tres olores para tres

situaciones distintas.

Otro ejemplo es la Generalitat de
Catalunya. Hace unos afos pidié a
un experto en aromas que elaborara
para el Palau de la Miisica, dentro del
Festival Internacional de Poesia, un

olor para cada poema.
Laaromaterapia

Y de los aromas corporativos, a los
personalizados. Hay asque |

no sélo tienen su propia linea de pro-
ductos, si no que ofrecen perfumes
segtin la personalidad del cliente. Por
ejemplo, la vainilla para los que se co-

menlavida, lacanela paralossensua- |
les. En el fondo no es de extranar que |

el marketing olfativo esté en boga.
Por ejemplo, la aromaterapia triun-
fa entre quienes se dejan seducir por
lo alternativo. Esta técnica utiliza los
aceites esenciales para influiren el es-
tado de dnimo del paciente. Y la cro-
moterapia, lo mismo que la otra pero
con colores, tampoco se queda atrés.
Parece que todo va de sentidos.

Asf que si las modas van por ahi,
¢por qué las marcas no deberfan in- |
tentar vender apelando al senti-

do més primitivo? En lo que a com- |

prar se refiere cudnto menos inter-
venga el cerebro mejor. Para quien
vende, claro.
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Distintos aromas
paradistintos
espamos

e Saltln qulenes se dedh:an aI
| gremio de los aromas, existe olor pa-
| racadapersonay cada situacion.
| mmse El 0lor a naranja es adecuado
| paralas clinicas, los consultorios o
las tiendas de dietética.
| memss A lOs cines y los teatros les va
| elolor a palomitas de maiz. Segin
los expertos esto acabaréa de con-
vencer al pOblico para comprar
una bolsa.
| s Las empresas de aromas cor-
| porativos recomiendan que las tien-
das del hogar, textil o decoracién se
| rocien con el olora pastel de manza-
| naque rememora el calor del hogar
olafamilia.
! == Las agencias de viajes, los sola-
| rium, las tiendas de deporte
| vlos gimnasios se rocian con olor de
‘ bronceador. Este da sensacion |
de energia. |
| s Las farmaciasy los consulto- |
rios pediétricos con polvos de talco. |
Es olor alimpio.
m Las tintorerias y lavanderias
con olor asuavizante.

conolor acanela.

= Y para los despachos, la vaini-
llay el limén reducen el estrés.
Lacanela reduce la fatiga.

|
|
. | mmese Las panaderias y heladerias ‘
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