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smell-Marketing

€l marketing sensorial esta viviendo una auténtica revolucion de la mano de las nuevas
tecnologias. Percibir el aroma de café mientras suena en la radio una publicidad asociada o
recibir aromas de los platos de un restaurante a través del movil, ya es posible

esde hace un tiempo ya corre en la red el video de

una de las campanas de marketing sensorial de

mayor éxito en los Gltimos tiempos. Nos referimos

a la de Dunkin’ Donuts y su café. La cadena queria
llegar a la mente de los consumidores coreanos \ presen-
tar a sus establecimientos como lugares donde degustar
café, ademas de bolleria y bocadillos dulces. Para elloy en
colaboracién con la agencia Cheil idearon una campana
experencial que integré medios masivos con below the
line -comunicacién a segmentos de mercado especificos
mediante acciones que se caracterizan por el empleo de
altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la opor-
tunidad.

Con aroma a cafe

En concreto, la campafna consistié en instalar atomiza-
dores de aroma en autobuses de transporte puablico, para
llevar el aroma del café directo a la nariz de los pasajeros.
Los atomizadores fueron adaptados para activarse con
la musica del anuncio de Dunkin’ Donuts en la radio, de
modo que los pasajeros recibian un mensaje tradicional
acompanado de marketing sensorial.
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Accion-reaccion

La campana tuvo mayor visibilidad en la industria tras ga-
nar un Leén de Bronce en la division de Media de Cannes
Lions. Pero su efectividad no qued6 en duda: gener6 mas
de 350 mil impresiones, 16% mas visitas y un 29% mas
ventas de café en establecimientos de la cadena cercanos
a paradas de autobds.

En Espana, Cacaolat realizd hace unos meses —febrero
2014-una campana similar y aromatizé una de las princi-
pales paradas de autobus de Barcelona con el inconfundi-
ble olor de su producto.

Esta experiencia “smell-marketing” en el medio exterior
ha sido pionera en Espafia y se complement6 con un cir-
cuito de oppis en la capital catalana y su Area Metropo-
litana en los que se da a conocer el graffiti del ilustrador




Aleix Gordd Hostau, que cubre la nueva sede del
centro Cacaolat.

La accién de "smellvertising” también se difundié en
las redes sociales de la marca con el fin de aumentar
el alcance de la campafa y la complicidad con los
seguidores de Cacaolat.

Un negocio que huele... a maravilla

El aroma en algunos productos llega a adquirir ca-
racter distintivo y por tanto integrante de la propia
marca. Los perfumes son un inmejorable ejemplo en
este sentido, aunque a nivel mucho mas practico,
también sucede lo mismo, con productos de limpieza
o, por ejemplo, alimentacion. €n este Gltimo ambi-
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to, la colaboracién de marcas de determinadas con
cocineros de alta cocina lleva tiempo produciéndose.
Alex Atala -restaurante D.O.M. de Sao Paolo- y las
patatas Lays de Pepsico en Brasil o Ferran Adria en
Espafa han trabajado con grandes multinacionales
en este campo.

Mas ejemplos. De la colaboracion entre el tres estre-
llas Michelin, Eneko Atxa -restaurante Azurmendi- y
la Universidad del Pais Vasco ha nacido Naturan, un
sistema capaz de capturar y almacenar olores de la
naturaleza y trasladarlos intactos a cualquier lugar,
para liberarlos alli a voluntad, gracias a otro aparato.
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€l primer logro de Naturan ha sido la captacién y libera-
cion del olor a tierra mojada por la lluvia. ¢El objetivo del
proyecto? Generar atmosferas olorosas que acompanen
la degustacion de algunos platos de los clientes del res-
taurante Azurmendi.

En la misma linea ha trabajado Andoni Luis Aduriz -res-
taurante Mugaritz-, Luis Castellanos -€l Jardin de Junio-
y Adrian David Cheok -Director The Mixed Reality Lab-
quienes presentaron en Madrid Fusion 2014 un proyecto
de neurociencia con app para movil incluida, que permite
oler a distancia aquello que se “cocina” en el restauran-
te via SMS. Segln explicé el propio Aduriz, la aplicacion
movil servira tanto para que el restaurante haga llegar los
olores a su cliente cuando reserve como anticipo de la ex-
periencia multisensorial que vivira, como para compartir
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con amigos o en las redes sociales las experiencias vivi-
das en un establecimiento, hasta ahora limitadas a fotos
y comentarios. “Es un umami emocional, un potenciador
emocional para una experiencia multiplicada por diez", lo
ha definido el cocinero vasco, quien ha defendido que la
tecnologia como la herramienta que nos permitira hacer
mas cosas para construir el momento perfecto en el res-
taurante”. {Habran pensado en el café?

Otra de las novedades tecnoldgicas ligadas al ambito de
los sentidos es una herramienta con una camara que re-
gistra los gestos de los comensales y que a modo de sis-
mégrafo los convierte en un grafico para medir las seis
emociones basicas del ser humano. El objetivo, poder
adaptar las cartas a lo que mas gusta a los clientes.

Angela d'Areny



