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El olfato, como evocador _

de recuerdos, esta adquiriendo
protagonismo en el mundo
hostelero

UTILIZAR EL
OLOR PARA
CREAR MARCA
Y RECUERDOS

El marketing olfativo llega al mundo de la
hosteleria para reforzar las sensaciones de
huéspedes y comensales. |ldentidad y me-
moria se entrelazan con las notas esenciales
de un perfume hecho a la carta del negocio,
que impactan en el recuerdo de quien lo
percibe. Por que la experiencia de los sen-
tidos tiene el poder de generar reacciones
emocionales y es precisamente el olor el
que mas cala en el inconsciente humano.
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EL AMBIENTE

n pleno paraiso gaditano, junto a una espectacular

playa de arena dorada y agua transparente, rodeada

de dunas y pinares, el oasis se hace realidad al pasear
por los jardines que introducen al visitante en el Hotel Royal
Hideaway de Sancti Petri. En el interior, lo exdtico se im-
pregna de relajacién, elegancia y delicadeza con un exquisito
toque de gardenia, rosa, lirio y jacinto, una fusion de aromas
que se envuelve con el toque empolvado del almizcle para
crear la sensacién de frescor y limpieza que se respira en
cada estancia. Ese olor se rescata en el perfume ‘Hideaway
Touch’, exclusivamente creado por Dejavu Brands para el
establecimiento. “Desde 2018, damos la bienvenida a nues-
tros huéspedes con esta fragancia, que se mimetiza con la
decoracién del hotel y que olfativamente transporta hasta
lugares paradisiacos, donde el mar y el aire del sur son los
protagonistas”, explica el director de Royal Hideaway Sancti
Petri, Ignacio Martin.

El olfato, ese potente evocador de recuerdos, esta adqui-
riendo protagonismo en el mundo hostelero. “El marketing
olfativo juega un papel importantisimo en la captacion y fideli-
zacion de los clientes”, mantiene Luciano Distefani, consejero
delegado de Ambifresh, empresa espanola fundada en 2005.
En sus inicios, la implementacién de sensaciones olfativas se
introdujo como herramienta de venta en el mundo del re-
tail. Su capacidad de crear experiencias diferenciadoras asf
como su importancia en la percepcion del cliente, ha puesto
el foco sobre sus posibilidades para el mercado hotelero y



HOTELES

Utilizar el olor como fuente de ingresos

El poder evocador de recuerdos del olfato es utilizado por los hoteles también como fuente
de ingresos mediante la creacion de su propia linea de fragancias. Uno de los primeros en
iniciar esta moda fue el cinco estrellas Le Sirenuse (Positano), en la costa amalfitana italiana,
cuyo perfume se inspira en los aromas del Mediterraneo. Otro ejemplo mas reciente

es el del Royal Hideaway Sancti Petri, que ha puesto a la venta su perfume en formato
vaporizador y pillow mist, para que sus clientes puedan evocar esos momentos de bienestar
y relax en el hotel. Incluso algunos establecimientos van mas alla, y proponen una experiencia
completa con los aromas. Es el caso del Magna Pars Suites Milano, un ‘hotel-perfume’
inaugurado en 2013, inspirado inspirado en esencias florales y plantas aromaticas, cuyas
estancias mas exclusivas cuentan con una coleccién de |2 esencias aromaticas presentes en
el hotel para que las personas alojadas puedan experimentar y aprender a reconocerlas. Su
creadora, Giorgia Martone, es hija del fundador de un reputado negocio familiar que elabora
perfumes propios y otros para firmas como Disquared o Bluemarine.

de la restauracién. “Una fragancia puede ayudar al negocio a
comunicar, a relajar y a variar el estado animico del cliente.
Cuando uno se imagina en un hotel con todo ordenado, lim-
pio y cuidado, pero cuyo olor no es agradable, por muy bien
que esté todo lo demas, la sensacién sera muy desagradable.
Un buen aroma aportara confianza, seguridad y un toque de
distincidn Unico”, afade Distefani.

{Como quieres que huela tu negocio?

Para la creacién del bautizado como ‘odotipo’, es indispen-
sable contar con el asesoramiento de un equipo especialista,
no ya sélo en marketing, sino

también en olores. Taly como

explica Marc Muhlemann, de

Aromas Fenpal, el primer paso

es conocer la empresa desde

dentro: su historia, filosofia,

misién, tipo de publico al que

se dirige... “Con toda esta in-

formacién, nuestros perfu-

mistas elaboran un estudio y

desarrollan entre 6 y 9 fragancias para el cliente, que debera
seleccionar la que mas le guste”, describe.

Los motivos por los que crear el aroma perfecto van des-
de eliminar un mal olor para después aromatizar el espacio,
a identificar la marca con un aroma, destacar determinados
servicios o afadir valor a la propuesta. En todos estos ca-
sos, habra que analizar el tipo local o edificio en el que se
va a implantar, teniendo en cuenta dimensiones, volumen,
corrientes y efectos chimenea, transito, estacionalidad, hora-
rios de mayor afluencia, etc. “La observacién de todos estos
factores, junto con la identificacién de la clientela, permite
componer y completar las notas principales del perfume”,
apunta Pablo Alberti, creador de Scent4, compaiia con mas
de 12 aflos de experiencia en perfumar restaurantes, hote-
les, centros comerciales, oficinas y establecimientos de retail,
entre otros.

En su caso, este ‘atelier’ de fragancias formado en Gras-
se, localidad provenzal cuna del perfume francés, cuenta con
una seleccién propia de mas de 350 referencias, a la que se
une la coleccién de mas de 3.000 que relnen los ‘parfume
houses’ con los que trabaja la marca. “Una esencia de nuestra
coleccion puede tener hasta 20 y 25 notas en cabeza, cora-
z6n y fondo. Eso hace que se cree un efecto sutil de subiday
bajada de la percepcién y que aparezcan en cada momento
los diferentes matices de la referencia (citricos, florales, ma-
deras, ambares), tal y como ocurre en la piel”, describe el es-
pecialista, que ahade que “este tipo de perfumes complejos,

que surgen y desaparecen
sutilmente”, son precisa-
mente los que quedan en
el recuerdo.

Acertar con el perfume

Las posibilidades de aro-

matizacion son  tantas

como las necesidades que

se planteen. “Hay grupos

que buscan una referencia en exclusiva y que todos los edifi-
cios con su marca tengan el mismo olor. Pero no es lo mismo
un hotel que esta en la ciudad que otro que esta en la montana
oenlaplaya, porejemplo. Que cada establecimiento tenga su
propia personalidad olfativa es el objetivo”, reconoce Alberti.
En el caso de los restaurantes, su aplicacién se funda-
menta en la creaciéon de un ambiente adecuado y acorde
al tipo de comida que se sirve en el mismo. Algunas cafete-
rias utilizan olor a café o pan recién hecho, mientras que en
los establecimientos asiaticos, el jengibre suele ser acertado.
“Uno de nuestros Ultimos proyectos se ha realizado en un
exclusivo restaurante japonés de Madrid, en el que el aroma
elegido se cimenta en las especias e ingredientes utilizados
en sus creaciones”, comenta el experto. La clave para que
ese olor caracteristico funcione en un local de estas caracte-
risticas esta en “buscar la sutileza e introducirlo en las zonas
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({Como neutralizar los malos olores

que percibimos?

iertos olores despiertan en nosotros recuerdos

muy agradables: el olor de nuestra comida favorita,

de ese lugar donde veraneamos... pero también
hay ciertos olores que nos producen una sensacion desagra-
dable y que traen a nuestra mente una expresion cotidiana
al estilo jApesta!

Sabemos qué reacciones nos provocan, pero jsabemos
qué moléculas son las responsables del olor y qué procesos
rigen su percepcion?

Comencemos por examinar la naturaleza quimica de los
olores. Las moléculas olorosas pertenecen a un grupo de
compuestos quimicos conocidos como compuestos organi-
cos volatiles (VOC por sus siglas en ingles), que tienen una
marcada tendencia a estar presentes en la fase vapor.

Los VOCs pueden dividirse en olores tipicos, por ejem-
plo:

» Compuestos de azufre: las moléculas que contienen azu-
fre tienden a tener un caracteristico olor acre, y suelen
generarse en procesos anaerébicos como, por ejemplo, el
HS, que huele a huevos podridos, o los mercaptanos que
dan su olor caracteristico a ajos y cebollas.

» Compuestos oxigenados: dentro de esta categoria hay
muchos tipos de moléculas. Por ejemplo, alcoholes o al-
dehidos, que generalmente tiene un olor muy fuerte a fru-
ta, o la acetona, que pese a tener un olor dulce suele ser
considerado desagradable. En esta categoria también se
incluyen los éteres y ésteres.

+ Acidos grasos volatiles: generalmente se generan por una

mas neutras”, afiade. Ademas, hay que tener en cuenta que
la intolerancia o sensibilidad a ciertas sustancias capaces de
provocar alergias y olores de cabeza. En ese sentido, Scent4
cuenta con los cinco certificados del IFRA (Asociacion In-
ternacional de Fragancias), que garantizan que sus perfumes
reducen este tipo de problemas.

Pasar a la practica: c6mo perfumar el espacio

Lejos de los ambientadores empleados en el ambito domés-
tico, en este caso las empresas disponen de equipos técnicos
exclusivamente dedicados la aromatizacién de los espacios.
Se trabajan con varios sistemas: ventilacién en frio, pulve-
rizacion automatica, ultrasonidos, capilaridad “pero el mas
seguro es la micro-difusién”, reconoce Luciano Distefano. El
CEO de Ambifresh aclara que “se realiza mediante maquinas
programables que funcionan con aceites esenciales prepara-
dos para la difusién por nebulizacién al ambiente y que no
pueden usar agua ni alcohol, sélo el producto adecuado para
su correcto funcionamiento”. En su caso, disponen de dife-
rentes modelos adaptados a los metros cuadrados que haya
que cubrir: desde las mas pequenas, aptas para espacios de
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por Antonio Alberola,
director de producto en Cleanity

oxidacion incompleta de los lipidos, y tienen un olor pi-
cante y rancio.

* Terpenos: Estas moléculas incluyen, por ejemplo, el limo-
neno o el a-pineno, y se encuentran principalmente en el
mundo vegetal, siendo los responsables del olor caracte-
ristico a “naturaleza”.

» Compuestos nitrogenados: en esta categoria también en-
contramos moléculas muy diferentes (amoniacos, aminas)
que tienen en general un olor picante y desagradable.

Otro punto a tener en cuenta es la intensidad del olor,
conocido como su umbral olfativo. A la hora de determinar
cuanto huele una de estas moléculas se utilizan paneles de
personal entrenado. En estas pruebas, la molécula a estu-
diar se diluye en aire “sin olor” y esta dilucién se testa con
el personal con concentraciones cada vez mas elevadas.

Cuando al menos el 50% de los participantes consigue de-

tectar el olor durante la prueba, esta concentracion se de-

nomina | unidad de olor, y define el umbral de percepcién
de dicha molécula.

Tras establecer esta unidad de referencia, la concentra-
cion de olor se expresa como multiplos de esta unidad.

50 m?a equipamientos méas potentes indicados para instala-
ciones de 1.500 m?y que se pueden conectar a los conductos
del aire acondicionado. Segun Distefano, “la ventaja de estas
maquinas es que practicamente no necesitan mantenimiento,
son limpias y respetuosas con el medio ambiente”.

En Aromas Fenpal, por su parte, consideran que lo mas
efectivo es instalar el equipo a través del conducto de venti-
lacién. “Asi aprovechamos la corriente de aire del conducto
para repartir el aroma”, sefala Marc Mihlemann.

Que la empresa cuente con fabricacién propia, disponer
de un servicio agil, con capacidad de reaccion, y que estas ma-
quinas puedan ser controladas de forma remota son también
dos puntos importantes a tener en cuenta a la hora de elegir
la mejor opcidn, ya que sera mas facil manipular los parame-
tros para regular la intensidad del perfume. Usar la cantidad
de perfume es también un factor determinante.

“La clave final es acometer la aromatizaciéon a modo de
proyecto y hacerlo bien. Al fin y al cabo, una marca olfativa
es lo que la clientela percibe y es mejor no hacerlo mal para
no crear el objetivo contrario al deseado”, concluye Pablo
Alberti de Scent4. H



COMPUESTO

Sulfuro de Hidrogeno
Metilmercaptano
Triptofano
Dimetilsulfuro
Acido Valérico
Acido Propanoico
Acido Butirico
Trimetilamina
Piridina
Putrescina
Cadaverina

Indol

Escatol

OLOR

Huevos podridos
Heces
Flatulencias
Coliflor cocina
Pies sucios
Sudor

Manteca rancia
Pescado podrido
Pescado podrido
Carne podrida
Cadaver

Heces

Heces

¢(Qué determina y cémo se produce esta
percepcion olfativa?

La percepcién de olores esta vinculada a uno de los cinco
sentidos, el olfato. ;Cuales son los pasos que conducen a
ser consciente de la presencia de moléculas olorosas en el
ambiente que nos rodea’

En primer lugar, hay un proceso fisioldgico en el que di-
versos receptores dentro de la nariz son estimulados por
moléculas de olor en el aire. Este estimulo produce una se-
fal eléctrica, que se envia a través de las vias nerviosas a un
area especifica del cerebro. Esta zona es la encargada de
decodificar las senales y asociarlas a las de diversas sustan-
cias que ya se han registrado anteriormente.

Todo lo anterior va acompanado de un proceso psicolé-
gico que determina nuestra reaccién personal al olor recibi-
do a nivel neuronal. Es importante tener en cuenta que este
segundo componente es altamente subjetivo y depende no
solo de la persona, sino del entorno en el que el olor es
recibido. Pese a todo, estadisticamente hay olores que son
considerados desagradables por la mayoria de la poblacion.

Ahora que ya sabemos qué moléculas son responsables
de los olores que percibimos y de los mecanismos que ha-
cen que éstos sean detectados y procesados por nuestros
sentidos, nos interesa saber cémo es posible intervenir para
descomponer estas moléculas y evitar su percepcion, y en
qué se diferencia una eliminacion de olores real de un en-
mascaramiento de esos malos olores.

Enmascarar olores
Existen dos opciones para enmascarar olores. Una es au-
mentar la intensidad general del olor para encubrir a la
fuerza un mal olor existente. Esto significa introducir un
nuevo olor mas potente que el problematico, resultando
un bombardeo adicional de olores percibidos que no hace
nada para eliminar la fuente.

Otra via utilizada es hacer que las moléculas del mal olor
sean imperceptibles, saturando para ello los receptores es-
pecificos de dichas moléculas en la nariz con otras que qui-

micamente se unen a ellos, “anestesiandolos” y elevando
con ello nuestro umbral de percepcion de los malos olores.
En ambos casos no se actla realmente sobre las moléculas
que generan el mal olor y, por tanto, el problema no se
elimina.

Coémo desodorizar olores

El principio de este mecanismo de eliminacién de olores es
el siguiente. Si se ponen en contacto una fase gaseosa, que
contiene un olor a eliminar, y una fase liquida, el contami-
nante de la mezcla tiende a migrar a la fase liquida, dismi-
nuyendo su concentracién en la fase gaseosa y, por tanto,
también la percepcién del mismo.

La cantidad de moléculas de olor absorbidas por la fase
liquida y la velocidad de absorcién se rigen por aspectos
termodinamicos y cinéticos, que dependen de las propie-
dades fisico-quimicas de las sustancias involucradas y de las
condiciones experimentales. En esta fase liquida se encuen-
tran compuestos quimicos desodorizantes que, por reac-
cion quimica, modifican la estructura de las moléculas de
olor y neutralizan los efectos olfativos, ya que las moléculas
pierden su capacidad de asociarse con los receptores olfati-
vos situados en la nariz.

Para que esto suceda de manera eficiente, es apropiado
crear una gran superficie de contacto entre gas y liquido,
por medio de una fina dispersién de gotas, que entran en
contacto con toda la fase gaseosa.

Este mismo concepto puede utilizarse con medios sé-
lidos, generalmente poliméricos, en el que las moléculas
encargadas de reaccionar con los VOCs estan ancladas. En
estos casos es necesario forzar la corriente de aire a tra-
vés del material con medios mecanicos, para conseguir que
ambas entren en contacto y se pueda producir la reaccién
quimica correspondiente.

En Cleanity trabajamos esta Ultima via, que puede ser
utilizada en solitario o incorporarse a una fragancia para lo-
grar un ambiente corporativo libre de malos olores. H

www.cleanity.com
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