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INTRODUCCIÓN 

El respiro que lo cambia todo 

 

 

Hay un momento que todos hemos vivido y muy pocos hemos sabido nombrar. 

Entras a un lugar. Puede ser una tienda, un hotel, una cafetería o incluso la 

oficina de alguien. Y antes de ver nada con detenimiento, antes de escuchar 

música o leer un letrero, antes de que nadie te hable — respiras. 

Y en ese respiro, algo pasa. 

Algo que no puedes explicar del todo pero que sientes con precisión: si ese 

lugar es para ti o no lo es. Si quieres quedarte o prefieres irte. Si confías en lo que 

hay ahí o algo te genera desconfianza. Si ese espacio tiene alma o simplemente 

tiene cuatro paredes. 

Todo eso ocurre en fracciones de segundo. Antes de que tu mente 

consciente haya procesado una sola imagen. 

Ese momento tiene nombre. Yo lo llamo Aire Emocional. 

"Respirar es sentir. Sentir es recordar. Recordar es 

volver." 

Este libro nació de una observación que me persiguió durante años: las 

marcas más recordadas del mundo no solo se ven bien. Se sienten bien. Y muchas 

de ellas, las más inteligentes, las más rentables, las más fieles a sí mismas, 

también huelen bien. 

No es coincidencia. Es estrategia. 

Cuando empecé a trabajar en branding olfativo, me encontré con una 

paradoja fascinante: el olfato es el sentido más poderoso que tiene el ser humano 

para generar emociones y memorias, y al mismo tiempo es el más ignorado por 

las marcas. Los presupuestos de marketing se gastaban en lo que se ve, en lo que 



se oye, a veces en lo que se toca. Pero el aire, ese espacio invisible que llena cada 

rincón de tu negocio, se dejaba al azar. 

Y el azar rara vez construye marcas memorables. 

Por qué escribí este libro 

No escribí este libro para académicos ni para investigadores del 

comportamiento del consumidor. Aunque encontrarán aquí base científica sólida, 

este libro está escrito para ti — emprendedor, empresario, director de marketing, 

dueño de un negocio físico que quiere que su marca se recuerde, se visite y se 

ame. 

Escribí este libro porque en cada reunión de consultoría me hacen las 

mismas preguntas: ¿Esto realmente funciona? ¿Cómo se diseña? ¿Por dónde 

empiezo? ¿Cuánto vale? Y la pregunta que más me gusta porque revela algo 

profundo: ¿Por qué yo nunca había pensado en esto? 

La respuesta a esa última pregunta es simple y reveladora: porque vivimos 

en un mundo que educa los ojos y los oídos pero abandona completamente la 

nariz. Desde la escuela hasta la universidad, desde los libros de marketing hasta 

los seminarios de branding, el olfato es el gran ausente. 

Eso termina aquí. 

Cómo leer este libro 

Aire Emocional está dividido en cuatro partes que fluyen de forma 

intencional. 

La primera parte te lleva a entender por qué el olfato es el sentido más 

estratégico que existe para construir marcas. No como dato curioso, sino como 

realidad de negocio que impacta directamente en tus ventas, en el tiempo que tus 

clientes pasan contigo y en la probabilidad de que regresen. 

La segunda parte desarrolla el concepto central del libro: el Aire 

Emocional. Qué es, cómo funciona, por qué tu marca ya tiene uno aunque no lo 

hayas diseñado, y qué puedes hacer al respecto. 



La tercera parte es pura estrategia práctica. Aquí encontrarás 

herramientas, diagnósticos, guías por industria y el proceso paso a paso para 

diseñar la identidad olfativa de tu marca. 

La cuarta parte mira hacia adelante. En un mundo donde las pantallas 

dominan cada espacio de atención, el olfato se convierte en el último territorio 

virgen del branding. Las marcas que lo entiendan hoy tendrán una ventaja que 

tomará años a sus competidores replicar. 

Al final de cada capítulo encontrarás tres secciones breves: una reflexión 

para pensar, un ejercicio para actuar y una frase para recordar. No las saltes. Son 

el puente entre lo que lees y lo que transformas. 

  UNA NOTA ANTES DE EMPEZAR 

Todo lo que leerás en este libro está construido sobre dos pilares: la neurociencia 

del olfato y la práctica real de trabajar con empresas de distintas industrias. No es 

teoría inventada. Es observación, aplicación y resultado. Los casos de éxito son 

reales. Las estrategias han sido probadas. Y el convencimiento que encontrarás 

en cada página viene de haber visto con mis propios ojos cómo un aroma bien 

diseñado puede transformar la experiencia completa de una marca. 

 

Respira profundo. 

Empezamos. 

Tu marca ya tiene un aire. La pregunta es si lo estás 

diseñando tú? Que dice? 

 



CAPÍTULO 1 

Respirar antes de pensar 

 

 

Existe un experimento que me gusta usar al inicio de mis conferencias y talleres 

experienciales.. 

Le pido a la audiencia que cierre los ojos. Luego les hago imaginar el 

aroma del pan recién horneado. O el olor de la tierra mojada después de la lluvia. 

O el perfume que usaba su abuela. 

Invariablemente, en menos de tres segundos, veo sonrisas. A veces 

expresiones de nostalgia. Ocasionalmente, lágrimas. 

Nadie vio nada. Nadie escuchó nada. Solo pensaron en un aroma. 

Y su cerebro viajó en el tiempo. 

La autopista directa al cerebro emocional 

Para entender por qué el olfato tiene este poder, necesitamos hacer un 

viaje corto por la neurología. Prometo que será el único momento técnico del 

libro, y vale cada segundo. 

Cuando percibes un olor, las moléculas aromáticas viajan por tu nariz 

hasta los receptores olfativos. Desde ahí, la señal va directamente al sistema 

límbico — la parte del cerebro responsable de las emociones y la memoria. Sin 

escalas. Sin filtros racionales. Sin pasar por el tálamo, que es la estación central 

donde se procesan todos los demás sentidos antes de llegar a la conciencia. 

El olfato tiene una autopista directa al cerebro emocional que ningún otro 

sentido tiene. 

Lo que ves pasa primero por el tálamo y luego llega a tu corteza cerebral 

consciente. Lo que escuchas hace el mismo recorrido. Lo que tocas, igual. Pero lo 

que hueles llega primero a tus emociones y después, si acaso, a tu razón. 



Esto explica por qué un aroma puede hacerte sentir algo intensamente 

antes de que puedas articular qué estás sintiendo. Y por qué las memorias ligadas 

a aromas son las más vívidas, las más duraderas y las más cargadas 

emocionalmente que tiene el ser humano. 

"El olfato no pide permiso a la razón. Llega directo 

al corazón." 

La memoria que no olvida 

En 1890, el escritor Marcel Proust describió algo que los neurocientíficos 

tardarían un siglo en explicar. En su obra En busca del tiempo perdido, el 

narrador moja una pequeña magdalena en una taza de té, percibe su aroma y es 

instantáneamente transportado a su infancia con una intensidad que ningún 

recuerdo visual o auditivo había logrado nunca. 

Hoy se conoce como el efecto Proust: la capacidad única del olfato para 

disparar memorias autobiográficas antiguas con una intensidad emocional que 

supera a cualquier otro sentido. 

Los estudios de neurociencia han confirmado que las memorias olfativas 

son procesadas de manera diferente a las demás. Son más persistentes, más 

emocionales y más resistentes al olvido. Un aroma que asociaste con algo 

importante en tu infancia puede permanecer perfectamente preservado en tu 

memoria durante décadas. 

Para las marcas, esto no es un dato poético. Es una oportunidad 

estratégica monumental. 

Si tu negocio tiene un aroma distintivo, ese aroma se convierte en un ancla 

emocional en la memoria de tus clientes. Cada vez que lo perciban — en tu tienda, 

en un producto tuyo, incluso en algún lugar que les recuerde a ti — toda la 

experiencia emocional que han tenido contigo se activa de golpe. 

No estás vendiendo un producto. Estás construyendo una memoria. 

El sentido que no puedes ignorar 



Hay algo que diferencia al olfato de todos los demás sentidos y que tiene 

implicaciones profundas para los negocios: no puedes cerrarlo. 

Puedes cerrar los ojos. Puedes taparse los oídos. Puedes no tocar algo. 

Pero no puedes dejar de respirar. No puedes evitar percibir lo que hay en el aire 

del espacio donde estás. 

Esto significa que el ambiente olfativo de tu negocio está actuando sobre 

tus clientes de manera continua, inevitable y subconsciente durante toda su 

visita. No importa si están mirando tu producto, hablando con tu equipo o 

esperando en la fila. El aire que respiran está trabajando — a favor o en contra de 

tu marca. 

La pregunta no es si el olfato está influyendo en la experiencia de tus 

clientes. Eso ya está ocurriendo. La pregunta es si estás diseñando esa influencia 

o la estás dejando al azar. 

  DATO QUE CAMBIA LA CONVERSACIÓN 

Investigaciones en neurociencia del consumidor han demostrado que los clientes 

permanecen entre un 15% y un 40% más de tiempo en espacios con una fragancia 

ambiental agradable y coherente con la marca. Más tiempo en el espacio significa 

más interacción con los productos, más conversaciones con el equipo y, 

estadísticamente, mayor ticket promedio de compra. El aroma no es decoración. 

Es una herramienta de ventas. 

Lo que tu cliente siente antes de verte 

Imagina que un cliente potencial entra a tu tienda por primera vez. Tiene 

exactamente siete segundos antes de que su cerebro forme una primera 

impresión que luego costará mucho trabajo cambiar. En esos siete segundos, el 

55% del impacto viene de lo que ve, el 38% de cómo se siente en general en ese 

espacio, y el 7% de lo que escucha. 

Pero hay algo que esos porcentajes no capturan: antes de ver cualquier 

cosa con detenimiento, ya respiró. Ya sintió algo. El olfato actuó incluso antes de 

que empezara a contar esos siete segundos. 



Un espacio que huele bien activa inmediatamente señales de confianza, 

calidad y cuidado en el cerebro del visitante. Un espacio que huele mal — o 

simplemente que no huele a nada en particular — activa señales de indiferencia o 

desconfianza. 

Tu marca puede tener el diseño más bello del mundo, el producto más 

innovador del mercado y el equipo más capacitado de la industria. Si el aire no 

está diseñado, estás perdiendo la primera batalla antes de que empiece. 

El olfato que vende sin hablar 

Una cadena de panaderías artesanales en Europa realizó un experimento 

simple pero revelador. Durante dos semanas, activaron un difusor de aroma a 

pan recién horneado en las horas donde el horno no estaba en producción. Las 

ventas en esas horas aumentaron un 32% comparado con las semanas anteriores. 

No cambiaron el producto. No bajaron precios. No hicieron publicidad. 

Solo diseñaron el aire. 

Una tienda de ropa masculina en Estados Unidos incorporó una fragancia 

ambiental con notas de cuero, cedro y especias suaves — aromas que 

investigaciones previas asociaban con percepción de calidad y masculinidad. El 

tiempo promedio de permanencia en la tienda aumentó un 28% y las ventas de su 

línea premium subieron un 19%. 

Un hotel boutique en América Latina creó su propia fragancia exclusiva y 

la difundió en el lobby, los pasillos y las habitaciones. Un año después, el aroma 

se había convertido en el comentario más recurrente en sus reseñas online: los 

huéspedes mencionaban espontáneamente que el hotel tenía algo especial que no 

sabían nombrar pero que los hacía querer volver. 

No sabían nombrarlo porque nadie les enseñó a nombrar lo que se respira. 

Pero lo sentían. Y volvían. 

"Las marcas más recordadas no solo se ven. Se 

respiran." 



El precio del aire sin diseño 

Hay un costo que ningún estado de resultados captura pero que existe y es 

real: el costo de la experiencia sensorial que no construiste. 

Cada cliente que entra a tu negocio sin un aire emocional diseñado, entra a 

un espacio neutro. Sale sin una memoria sensorial que lo ate a ti. Puede haber 

tenido una buena experiencia, puede haber comprado, puede haber sonreído. 

Pero no tiene un ancla emocional que lo traiga de vuelta de manera instintiva. 

Las marcas que tienen esa ancla no compiten solo con precio o producto. 

Compiten con algo mucho más poderoso: la memoria emocional de sus clientes. 

Y la memoria emocional no se reemplaza con un descuento. 

Este es el primer argumento del libro, y el más fundamental: el olfato no es 

un lujo ni un accesorio del branding. Es el cimiento emocional sobre el que se 

construyen las marcas que perduran. 

El resto del libro te mostrará exactamente cómo construirlo. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Cierra los ojos por un momento y piensa: ¿A qué huele tu negocio ahora mismo? 

¿Es un aroma que elegiste con intención o simplemente el resultado de lo que hay 

ahí: el producto, el aire acondicionado, el café de la oficina? ¿Qué emoción 

quisieras que ese aroma generara en quien entra? La diferencia entre donde estás 

y donde quisieras estar es exactamente el espacio que este libro te ayudará a 

cerrar. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 



Hoy, antes de cerrar tu negocio o de terminar tu jornada, haz este ejercicio: entra 

a tu espacio como si fuera la primera vez. Cierra los ojos en la entrada. Respira 

profundo. ¿Qué sientes? ¿Qué emoción activa ese aire en ti? Escríbelo sin filtros. 

Esa es tu línea de partida. En el capítulo 7 convertirás esa observación en el inicio 

de tu estrategia olfativa. 

 

El olfato no pide permiso para actuar.Ya está 

trabajando en tu marca.La pregunta es para quién. 

 



 

A continuación 

Capítulo 2 

Las marcas que ya lo sabían 

Cómo las grandes marcas llevan décadas usando el olfato mientras el resto del mundo 

miraba sin entender. 

 



CAPÍTULO 2 

Las marcas que ya lo sabían 

 

 

Antes de que el marketing olfativo tuviera nombre, las marcas más inteligentes 

del mundo ya lo practicaban. 

No lo llamaban branding sensorial ni estrategia olfativa. Lo llamaban 

intuición. Experiencia. Diferenciación. Pero lo que hacían, con precisión o por 

accidente, era exactamente esto: diseñar el aire emocional de sus espacios para 

que sus clientes se sintieran de una manera específica, inconfundible, irrepetible. 

Lo fascinante no es que lo hicieran. Lo fascinante es que funcionó tan bien 

que sus clientes regresaban sin saber exactamente por qué. Y cuando alguien les 

preguntaba qué tenía de especial ese lugar, buscaban palabras y no las 

encontraban. 

Lo que buscaban nombrar era el Aire Emocional. 

"Las marcas más poderosas no se recuerdan solo 

por lo que hacen. Se recuerdan por cómo te hacen 

sentir cuando respiras su mundo." 

Singapore Airlines y el aroma que viaja en cada vuelo 

En la industria de la aviación, donde la mayoría de las aerolíneas compiten 

por precio, puntualidad y espacio en los asientos, Singapore Airlines tomó una 

decisión que parece pequeña pero tiene implicaciones enormes: creó un aroma 

exclusivo llamado Stefan Floridian Waters y lo incorporó en cada punto de 

contacto olfativo posible. 

El aroma está en las toallas calientes que entregan al abordar. Está en el 

perfume de las azafatas. Está en la cabina desde el momento en que cruzas la 

puerta del avión. Desde 1994, ese aroma ha viajado en cada vuelo de Singapore 

Airlines, en cada ruta, en cada continente. 



El resultado es uno de los casos más estudiados en neurociencia del 

consumidor: los pasajeros frecuentes de Singapore Airlines desarrollan una 

respuesta emocional condicionada al aroma. Cuando lo perciben, su cerebro 

activa automáticamente memorias de viajes pasados, de comodidad, de servicio 

de calidad. Antes de que el avión despegue, ya se sienten bien. 

No fue suerte. Fue una decisión estratégica de branding que ha durado 

décadas y que ningún competidor ha podido replicar, porque un aroma exclusivo 

no se copia. Se construye. 

  LO QUE SINGAPORE AIRLINES ENTENDIÓ 

El aroma no era un lujo. Era la firma invisible de su marca. Una firma que sus 

clientes reconocían incluso antes de ver el logo o escuchar el nombre. Eso es lo 

que hace una identidad olfativa bien construida: convierte un sentido invisible en 

el elemento más reconocible de tu marca. 

Nike y el poder del aroma en el punto de venta 

En los años noventa, investigadores del área de comportamiento del 

consumidor condujeron un experimento en dos salas idénticas llenas de 

zapatillas Nike. La única diferencia entre las dos salas era el aroma: una tenía un 

aroma floral suave difundido en el ambiente; la otra no tenía ningún aroma 

especial. 

Los participantes que evaluaron los productos en la sala con aroma 

calificaron las zapatillas con un valor percibido significativamente más alto. 

Estaban dispuestos a pagar más por los mismos productos, en el mismo espacio, 

simplemente porque el aire era diferente. 

El experimento fue publicado en el Journal of Marketing Research y se 

convirtió en uno de los estudios fundacionales del marketing sensorial. Su 

conclusión fue clara: el aroma ambiental no solo influye en cómo se siente el 

consumidor en el espacio. Influye directamente en cómo percibe el valor de lo 

que está comprando. 



Dicho de otra manera: el aire correcto hace que tus productos parezcan 

valer más. El aire equivocado, o la ausencia de aire diseñado, puede hacer que tus 

productos parezcan valer menos de lo que realmente valen. 

Abercrombie & Fitch: el aroma como muro de entrada 

Pocos ejemplos son tan extremos — y tan instructivos — como el de 

Abercrombie & Fitch. Durante su época de mayor expansión global, la marca 

tomó una decisión que dividió opiniones pero que demostró algo fundamental 

sobre el poder del olfato: usarlo como herramienta de segmentación. 

El aroma Fierce, creado específicamente para la marca, se difundía en 

concentraciones tan altas dentro de sus tiendas que era perceptible desde la calle. 

No era sutil. Era una declaración de identidad: si este aroma te atrae, eres 

nuestro cliente. Si te incomoda, esta marca no es para ti. 

Más allá del debate sobre la intensidad de su estrategia, lo que 

Abercrombie demostró es que el aroma puede funcionar como un filtro de tribu. 

Puede atraer exactamente al cliente que quieres y crear una experiencia tan 

inmersiva que los miembros de esa tribu no solo compraban ropa — compraban 

pertenencia a un mundo sensorial específico. 

Sus ventas en ese período no requieren explicación adicional. 

Los hoteles que se recuerdan con los ojos cerrados 

En la industria hotelera, la batalla por la diferenciación se ha librado 

durante décadas en los colchones, los amenities y el diseño de interiores. Pero las 

cadenas que mejor han construido lealtad de largo plazo tienen algo en común 

que va más allá de la decoración: tienen un aroma. 

El hotel Westin creó su fragancia White Tea, una mezcla de té blanco, 

vainilla y madera de cedro, que hoy está presente en más de 200 propiedades 

alrededor del mundo. La fragancia fue tan exitosa que eventualmente la 

convirtieron en una línea de productos para llevar a casa — velas, difusores, 

jabones — permitiendo que sus huéspedes más fieles llevaran el Aire Emocional 

del Westin a sus propios hogares. 



Aquí ocurre algo extraordinario desde el punto de vista del branding: 

cuando el huésped enciende una vela Westin en su casa, su cerebro activa las 

memorias de sus estancias en el hotel. Descansa mentalmente. Se siente bien. Y 

cuando planea su próximo viaje, la primera marca que viene a su mente es 

Westin. 

El aroma no solo construyó experiencia. Construyó nostalgia anticipada. 

"Un cliente que puede llevarse tu aroma a casa 

lleva también tu marca en su memoria para 

siempre." 

Lo que estas marcas tienen en común 

Podría seguir con decenas de casos: Starbucks y el debate interno que 

tuvieron sobre si permitir aromas de alimentos que compitieran con el café. Rolls 

Royce y la decisión de preservar el olor a cuero y madera de sus interiores incluso 

cuando los materiales modernos ya no lo producían naturalmente. Las 

panaderías europeas que instalaron difusores de aroma en sus locales de 

aeropuerto porque los hornos no funcionaban todo el día. 

Pero todos estos casos, sin excepción, tienen tres cosas en común. 

Primero: la decisión fue intencional. Nadie llegó a tener una identidad 

olfativa poderosa por accidente. Alguien decidió que el aire de esa marca merecía 

ser diseñado. 

Segundo: la fragancia fue exclusiva. No compraron un aroma genérico de 

un catálogo. Crearon o encargaron algo que no existía antes y que no podía 

encontrarse en ningún otro lugar. El aroma era de ellos y solo de ellos. 

Tercero: la consistencia fue total. El mismo aroma, en todos los espacios, 

en todos los países, durante años. La memoria olfativa se construye con 

repetición. Un aroma que cambia cada temporada no construye memorias. Solo 

crea ruido sensorial. 



  ¿Y LAS MARCAS LATINOAMERICANAS? 

Aquí está la gran oportunidad. Mientras las marcas globales llevan décadas 

construyendo identidades olfativas, el mercado latinoamericano está 

prácticamente virgen en este territorio. Las empresas que comiencen a diseñar su 

Aire Emocional hoy no estarán siguiendo una tendencia — estarán creando el 

estándar de su industria en su mercado. La ventaja del primero que lo hace en un 

mercado nuevo es enorme y duradera. 

El método que cambió todo en Latinoamérica 

Los casos anteriores son inspiradores. Pero para muchos empresarios 

latinoamericanos generan también una pregunta legítima: ¿Cómo hace una 

marca mediana o en crecimiento lo que hacen Singapore Airlines o los hoteles 

Westin? ¿Cómo accedo a ese nivel de construcción de identidad olfativa sin el 

presupuesto de una corporación multinacional? 

La respuesta está en la metodología. Y en Identidad Olfativa desarrollamos 

la nuestra. 

Después de años trabajando con marcas de distintos tamaños, industrias y 

países, creamos el Método Sensorial Identidad Olfativa: el primer proceso 

experiencial y algorítmico de construcción de odotipos de marca disponible en 

Latinoamérica. Un método que hoy opera en varios países y que ha permitido que 

empresas de todos los tamaños tengan algo que antes era exclusivo de las grandes 

corporaciones: un aroma que es completamente suyo. 

  EL MÉTODO SENSORIAL IDENTIDAD OLFATIVA — CÓMO FUNCIONA 

Todo comienza con un diagnóstico profundo de la marca: sus valores, su 

personalidad, el tipo de cliente que atrae, las emociones que quiere generar y el 

mundo sensorial en el que quiere vivir. A partir de ese diagnóstico, nuestro 

algoritmo exclusivo procesa las variables de identidad de marca y genera una 

selección de 10 perfiles olfativos únicos — no son aromas genéricos de catálogo, 

son composiciones construidas específicamente para esa marca y ese 

momento.Esas 10 opciones llegan al cliente en formato combinado: un kit físico 

con las muestras de cada fragancia y una guía digital de exploración sensorial. El 

cliente las recibe, las experimenta en su propio entorno, y luego se conecta en un 



taller experiencial online de 40 minutos en el que, guiados por el proceso, 

construye su Odotipo — el aroma definitivo de su marca.El resultado no es solo 

una fragancia bonita. Es la firma olfativa de la marca, respaldada por un 

algoritmo que interpretó su identidad y por una experiencia que el fundador o 

director vivió de manera personal e irrepetible. Al final del taller, el cliente no 

recibe un producto. Recibe su marca en forma de aire. 

Lo que hace único este método no es solo su proceso. Es lo que genera en 

quien lo vive. 

Cuando un empresario o director de marca pasa por el Método Sensorial 

Identidad Olfativa, algo cambia en la forma en que percibe su propio negocio. De 

repente entiende, de manera visceral y no solo intelectual, que su marca tiene 

dimensiones sensoriales que no había explorado. Que el aroma que creó no es 

una decisión de marketing — es una expresión de identidad. 

Y esa comprensión transforma la manera en que construye todo lo que 

viene después. 

El Odotipo: la firma olfativa de tu marca 

El concepto de odotipo — del griego odós, olor, y typos, marca o huella — 

es la traducción olfativa de todo lo que una marca es. Si el logotipo es la 

representación visual de la identidad de una marca, el odotipo es su 

representación sensorial invisible. 

Así como el logotipo de Apple comunica simplicidad e innovación sin usar 

palabras, el odotipo de una marca comunica su personalidad, sus valores y sus 

promesas directamente al sistema emocional del cliente, sin pasar por ningún 

proceso racional. 

El odotipo no es un aroma agradable. Es un aroma que dice algo. Que 

comunica algo. Que genera una emoción específica y coherente con lo que la 

marca quiere ser en la vida de sus clientes. 

Construir un odotipo es uno de los actos más profundos de 

autoconocimiento de marca que puede hacer una empresa. Porque para 



encontrar el aroma que te representa, primero tienes que saber con claridad 

quién eres, qué sientes, y qué quieres que los demás sientan cuando están cerca 

de ti. 

Y esa claridad, una vez alcanzada, se extiende mucho más allá del olfato. 

"El odotipo no decora tu marca. La define desde 

adentro hacia afuera." 

De la inspiración a la acción 

Singapore Airlines, Nike, Westin, Abercrombie. Estos nombres pueden 

sentirse distantes. Sus presupuestos, sus equipos, sus consultorías de marca de 

millones de dólares. 

Pero la verdad fundamental que todos ellos descubrieron no requiere 

millones de dólares. Requiere una decisión. 

La decisión de que el aire de tu marca merece ser diseñado. De que la 

experiencia de tus clientes comienza antes de que vean tu producto o escuchen a 

tu equipo. De que el olfato no es un detalle sino la primera impresión invisible 

que tu marca da cada vez que alguien entra a tu mundo. 

Las grandes marcas llegaron a esa decisión con intuición y recursos. Tú 

puedes llegar con metodología. 

El siguiente capítulo te llevará al corazón del concepto que gobierna todo 

este libro. El lugar donde la ciencia, la estrategia y la emoción convergen en una 

sola pregunta: ¿qué aire emocional está respirando tu cliente hoy? 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 



Piensa en una marca que frecuentas y que te genera una sensación especial al 

entrar. No pienses en su logo ni en su publicidad. Piensa en cómo te sientes 

físicamente en ese espacio. ¿Hay un aroma? ¿Es intencional o casual? ¿Qué 

emoción activa en ti? Ahora pregúntate: ¿tu propio negocio genera esa misma 

sensación en quien entra? ¿O todavía no has tomado esa decisión? 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Elige tres marcas de tu industria — una internacional, una regional y tu 

competidor más directo. Visita sus espacios físicos o investiga si tienen estrategia 

olfativa documentada. ¿Alguna tiene un aroma reconocible? ¿Ese aroma es 

consistente en todos sus puntos de contacto? Lo que encuentres te dirá 

exactamente qué tan grande es la oportunidad que existe en tu mercado para el 

primero que construya su identidad olfativa con intención. 

 

Las grandes marcas no esperaron a tenergrandes 

presupuestos para diseñar su aire.Tomaron una 

decisión. Tú también puedes. 

 



 

A continuación 

Capítulo 3 

El costo del aire sin diseño 

Qué pierde tu marca cada día que su aire emocional no está diseñado con intención. 

 



 



VIVENCIA — ORIGEN 

El Aroma de Colombia 

Cómo una tarjeta, una pregunta y el coraje de llevarla hasta el finalcrearon la primera 

identidad olfativa oficial de una marca colombiana. 

 

 

Todavía recuerdo el peso de esa tarjeta en mi mano. 

Era un rectángulo sencillo con los colores de la bandera y el eslogan que 

empezaba a resonar por todas partes: Colombia es Pasión. La recogí casi por 

casualidad durante un evento universitario, mientras desarrollaba mi tesis de 

grado. En ese instante no imaginaba que esa pequeña tarjeta de Proexport iba a 

marcar el inicio de todo. 

Estudiaba diseño y branding, pero quería ir más allá de lo que se ve. 

Quería trabajar con un sentido que en Colombia casi nadie exploraba en 

marketing: el olfato. Algo en mí sabía que ahí había una dimensión de identidad 

que nadie había tocado. Que las marcas podían — y debían — tener una firma que 

sus clientes pudieran respirar. 

Decidí tomar esa tarjeta como punto de partida. Y hacerme la pregunta 

que lo cambiaría todo. 

¿A qué huele Colombia? 

La encuesta que nadie había hecho 

Imprimí la pregunta en tarjetas grandes. Sin opciones múltiples. Sin 

categorías ni sugerencias. Solo esa pregunta abierta, directa, cargada de 

posibilidad. Y la repartí en todas partes. 

La distribuí en la universidad, en parques y cafés de Medellín, en buses y 

ferias. La envié por correo. Quería respuestas libres, sin filtros racionales, nacidas 

del instinto y la memoria. 



Y llegaron por cientos. 

La gente cerraba los ojos antes de responder. Y cuando abrían la boca, las 

palabras salían cargadas de emoción y lugar: café recién tostado, orquídeas 

mojadas por la lluvia, tierra húmeda de los Andes, guayaba madura, el viento 

salado del Caribe con coco, panela y leña en las cocinas del campo, rosas de 

exportación y el olor profundo de la selva después de la tormenta. 

Cada respuesta era un fragmento de la identidad colombiana. No descrita 

con palabras de política o turismo — descrita con el único idioma que llega 

directo a la memoria: el olfato. 

"No les pregunté qué pensaban de Colombia. Les 

pregunté qué olía. Y ahí encontré al país de 

verdad." 

Convertir memorias en fragancia 

Codificar esos datos fue un trabajo apasionante y profundo. Convertí 

palabras en categorías, emociones en notas olfativas, recuerdos en posibles 

fórmulas. Fue la primera vez que usé metodología de investigación para construir 

una identidad olfativa — antes de que existiera el nombre para eso. 

Trabajé con un perfumista combinando materias primas colombianas. El 

resultado fue más que una fragancia: 

 

La arquitectura olfativa de Colombia era Pasión: 

Notas de salida:  cítricos frescos y café verde — la energía y el despertar 

Notas de corazón:  orquídea, rosa y maracuyá — la riqueza floral y tropical 

Notas de fondo:  cedro, vainilla y un toque terroso — la tierra fértil y las raíces 

 

El resultado no era un perfume. Era Colombia embotellada en forma de 

olor. Era la respuesta olfativa a esa pregunta que cientos de personas habían 

respondido con los ojos cerrados. 

El día que el gobierno compró un aroma 



Con el aroma listo, pedí una reunión con Proexport. En ese entonces, la 

directora era María Claudia Lacouture. 

Les mostré todo el proceso: la encuesta con sus cientos de respuestas, el 

análisis de datos, la metodología de traducción de memorias a notas olfativas, la 

fórmula final y el enorme potencial que tenía para la marca país. Les expliqué 

algo que nadie les había dicho antes: 

  EL ARGUMENTO QUE CAMBIÓ TODO 

Colombia ya tiene himno, bandera y escudo. Tiene una identidad visual en el 

logo de Colombia es Pasión y una identidad sonora en su música. Pero le falta 

algo que ningún otro sentido puede dar: una memoria. El olfato es el único 

sentido que llega directo al cerebro emocional sin pasar por la razón. Si 

Colombia tuviera su propia identidad olfativa, cada colombiano que la 

percibiera en el mundo — en una feria internacional, en un evento 

diplomático, en un punto de venta — sentiría su país antes de verlo o 

escucharlo. Y los extranjeros que la experimentaran llevarían a Colombia en 

su memoria de una manera que ninguna campaña publicitaria puede lograr. 

Lo entendieron. Compraron el proyecto. 

Ese aroma se convirtió en la primera identidad olfativa oficial de una 

marca colombiana. Colombia es Pasión ya no solo se veía y se escuchaba: ahora 

también se podía oler. 

"Fue la primera vez que Colombia decidió 

competir también con el sentido del olfato." 

Los talleres que nacieron de la experiencia 

Para llevar el proyecto al público, abrimos tres puntos de venta que 

funcionaban como perfumerías de la marca país. Pero algo inesperado ocurrió. 

Muy pronto esos espacios se transformaron en verdaderos talleres. La 

gente llegaba emocionada a mezclar sus propios aromas, a elegir notas, a crear 



fragancias únicas. Venían familias, estudiantes, turistas, empresarios. Todos 

querían lo mismo: encontrar el aroma que los representara. 

Ver cómo las personas se conectaban con el olfato de una manera tan 

personal y creativa fue revelador. Ahí, en esos talleres improvisados en los puntos 

de venta de Colombia es Pasión, nació la idea que definiría todo lo que vino 

después: los aromas personalizados, los odotipos empresariales y los odotipos 

personales. 

No lo planeé. Lo descubrí observando a la gente respirar. 

  LO QUE ESOS TALLERES ENSEÑARON 

Cuando una persona mezcla su propio aroma o descubre la fragancia que 

representa su marca, algo cambia en cómo se ve a sí misma. El olfato no solo 

describe la identidad — la revela. Esos talleres fueron la primera demostración 

práctica de algo que hoy es el corazón de Identidad Olfativa: que el proceso de 

encontrar tu Odotipo no es un trámite comercial. Es una experiencia de 

autoconocimiento. 

El legado que trasciende el producto 

Con el tiempo, el punto de venta de Colombia es Pasión cerró. Y con él, ese 

aroma específico dejó de producirse. Ya no está disponible físicamente. 

Pero su legado permanece intacto. 

Fue el primer intento serio en Colombia de darle a una marca país una 

dimensión olfativa completa. Demostró que era posible. Que la metodología 

funcionaba. Que la gente respondía — con emoción, con memoria, con identidad 

— cuando se les preguntaba a qué olía su mundo. 

Y abrió el camino para que muchas empresas y personas buscaran su 

propia identidad a través del olor. 

Hoy, cuando alguien me pregunta de dónde viene el Método Sensorial 

Identidad Olfativa — el algoritmo, el proceso de las 10 muestras, el taller 

experiencial, la filosofía del Odotipo — la respuesta honesta es esta: viene de una 



encuesta universitaria en Medellín. Viene de cientos de personas que cerraron los 

ojos y describieron lo que Colombia olía para ellos. Viene de una reunión con el 

gobierno donde expliqué por primera vez que una marca puede y debe tener una 

firma sensorial. Viene de talleres improvisados donde la gente descubrió que 

tenía un aroma propio esperando ser encontrado. 

Viene de una simple tarjeta que recogí casi sin pensarlo. 

"Las grandes ideas muchas veces empiezan con 

una pregunta sencilla y el coraje de llevarla hasta 

el final." 

Lo que esta historia le dice a tu marca 

Te cuento esta historia no para impresionarte con lo que hicimos. Te la 

cuento porque contiene la misma verdad que aplica a tu marca, a tu empresa, a tu 

espacio. 

Colombia tenía una identidad olfativa antes de que alguien la encontrara. 

No hubo que inventarla — hubo que descubrirla. Estaba en la memoria de sus 

habitantes, en los aromas que asociaban con su tierra, en las respuestas que 

cientos de personas dieron cuando alguien por fin les hizo la pregunta correcta. 

Tu marca funciona exactamente igual. 

Ya tiene un aire emocional. Ya existe en la memoria sensorial de las 

personas que la conocen, en las emociones que genera cuando alguien entra a tu 

espacio, en la promesa invisible que hace cada vez que un cliente te elige. Ese aire 

ya está ahí — esperando que alguien lo encuentre, lo nombre y lo diseñe con 

intención. 

El Método Sensorial Identidad Olfativa existe para hacer exactamente eso. 

Para preguntarle a tu marca, con la misma curiosidad y rigor con que le pregunté 

a Colombia: ¿a qué hueles tú? 

Y para construir, a partir de esa respuesta, el Odotipo que te representa. 



 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Si alguien te hiciera la misma pregunta que yo le hice a Colombia — ¿a qué huele 

tu marca? — ¿qué responderías? No lo que quisieras que oliera. Lo que realmente 

huele hoy, con todo lo que eso implica. Y luego pregúntate: ¿esa respuesta es la 

que elegiste o es simplemente lo que el azar dejó? La diferencia entre esas dos 

respuestas es exactamente el trabajo que este libro te invita a hacer. 

 

Colombia no solo se ve hermosa.Colombia también 

huele — y seguirá oliendo — a pasión.Tu marca también 

puede. 

CAPÍTULO 3 

El costo del airesin diseño 

 

 

Existe un número que ningún contador registra, que no aparece en ningún estado 

de resultados y que la mayoría de los empresarios nunca han calculado. 

Es el costo de la experiencia sensorial que no construiste. 

No es una pérdida de producto. No es un gasto mal ejecutado. Es algo más 

silencioso y más costoso que ambas cosas: es el valor que se evaporó porque tu 

cliente vivió una experiencia incompleta, porque no tuvo una razón emocional 

para regresar, porque tu marca no dejó una huella sensorial en su memoria. 

Ese costo no duele en el momento. Duele en la acumulación. En el cliente 

que fue una vez y no volvió. En el promedio de ticket que nunca subió. En la 



recomendación que nunca llegó. En la fidelidad que se construyó en otra tienda, 

en otro hotel, en otro restaurante que sí tuvo la intención de diseñar cómo se 

sentía su cliente. 

Este capítulo habla de ese número invisible. Y de por qué, una vez que lo 

ves, no puedes dejar de verlo. 

"No todo lo que se pierde hace ruido al caer. El 

cliente que no regresa nunca te avisa que se fue." 

La ilusión del cliente satisfecho 

Hay una trampa en la que caen los mejores negocios: confundir 

satisfacción con fidelidad. 

Un cliente satisfecho es aquel que obtuvo lo que esperaba. El producto era 

bueno. El servicio fue correcto. El precio fue justo. Salió del lugar sin quejas. Eso 

es satisfacción. Y es suficiente para que no se queje. Pero no es suficiente para 

que regrese. 

La fidelidad requiere algo más. Requiere que el cliente haya sentido algo 

que no esperaba sentir. Una emoción que no pidió pero que recibió. Una 

experiencia que superó el intercambio transaccional y se convirtió en un 

momento que el cerebro decidió guardar. 

El olfato es uno de los caminos más poderosos para crear esos momentos. 

Porque actúa precisamente donde la satisfacción no llega: en el sistema 

emocional. En la memoria. En el instinto de regreso. 

Un cliente que vivió una experiencia olfativa memorable no regresa porque 

no tuvo quejas. Regresa porque algo en su interior lo jala de vuelta hacia ese 

espacio, hacia esa sensación, hacia ese aire que su cuerpo recuerda aunque su 

mente no sepa nombrarlo. 

La diferencia entre esos dos tipos de clientes — el satisfecho y el fiel — es 

exactamente el espacio que el branding olfativo ocupa. 



Los cinco costos que nadie calcula 

Para hacer visible lo invisible, necesitamos nombrar con precisión qué se 

pierde cuando el aire emocional de un negocio no está diseñado. Hay cinco costos 

concretos que ocurren de manera silenciosa en cada negocio que no ha tomado 

esta decisión. 

 

1. El costo de la primera impresión desperdiciada 

Cada vez que un cliente nuevo entra a tu espacio, tienes una fracción de 

segundo para generar una impresión emocional positiva antes de que su mente 

consciente empiece a evaluar. Si el aire no está diseñado, ese momento de 

oportunidad pasa vacío. No genera confianza, no genera calidez, no genera 

ninguna emoción específica. Es un momento de conexión potencial que se 

convierte en un momento neutro. Y los momentos neutros no construyen 

marcas memorables. 

2. El costo del tiempo de permanencia reducido 

Los estudios de comportamiento del consumidor son consistentes: los clientes 

permanecen más tiempo en espacios con una fragancia ambiental coherente y 

agradable. Más tiempo en el espacio significa más interacción con los 

productos, más preguntas al equipo, más probabilidad de compra adicional. 

Cada minuto que tu cliente pasa menos en tu tienda o establecimiento es una 

oportunidad de venta que no ocurrió. Si tu promedio de permanencia es de 8 

minutos y podría ser de 11, esa diferencia de 3 minutos multiplicada por los 

clientes que recibes cada día representa un volumen de oportunidad enorme y 

completamente invisible en tus métricas. 

3. El costo del ticket promedio que no creció 

El aroma correcto no solo retiene al cliente en el espacio. Influye directamente 

en la percepción de valor de lo que está comprando. Un ambiente olfativo bien 

diseñado hace que los productos parezcan valer más, que la experiencia 

justifique un precio premium, que la decisión de comprar algo adicional se 

sienta natural y placentera. La ausencia de ese ambiente hace exactamente lo 

opuesto: mantiene la percepción de valor en el nivel de lo funcional, donde el 

precio siempre se negocia y donde el cliente raramente se da permiso de 

comprar más de lo que planeaba. 



4. El costo de la memoria que no se formó 

La memoria olfativa es la más persistente y emocionalmente cargada que tiene 

el ser humano. Cuando un cliente sale de tu negocio sin haber tenido una 

experiencia olfativa memorable, sale sin una ancla sensorial que lo conecte a ti. 

Puede haber tenido una experiencia correcta, incluso muy buena. Pero sin esa 

ancla, el recuerdo se difumina con el tiempo. Y cuando necesite volver a 

comprar lo que tú vendes, no habrá una señal emocional que lo dirija hacia ti 

específicamente. Irá a donde lo lleve la conveniencia o el precio. La memoria 

olfativa, cuando existe, compite contra la conveniencia y casi siempre gana. 

5. El costo de la recomendación que nunca llegó 

El cliente fiel no solo regresa. Recomienda. Y las recomendaciones más 

poderosas no son las que describen características o precios — son las que 

intentan transmitir una experiencia emocional. Cuando alguien dice hay algo 

especial en ese lugar que no sé cómo explicarlo pero tienes que ir, está 

describiendo exactamente lo que un aire emocional bien diseñado genera. Ese 

tipo de recomendación, que comunica una experiencia sensorial indescriptible 

pero irresistible, es el activo de marketing más poderoso que existe. Y su costo 

de producción es cero — viene de la experiencia que le diste a tu cliente. La 

pregunta es si se la estás dando. 

 

  EL CÁLCULO QUE DEBERÍAS HACER HOY 

Toma el número de clientes nuevos que recibiste el mes pasado. Multiplícalo por 

el porcentaje que no regresó en los siguientes 60 días. Ese número es tu tasa de 

clientes que tuvieron una experiencia correcta pero no memorable. Ahora 

multiplica esa cantidad de clientes perdidos por tu ticket promedio. Ese es el 

ingreso que se evaporó en silencio en un solo mes. No porque tu producto fuera 

malo. No porque tu precio fuera incorrecto. Sino porque el aire que respiraron no 

les dio una razón emocional para volver. 

El negocio de al lado que sí lo hizo 

Quiero contarte la historia de dos tiendas de ropa que abrieron en el 

mismo centro comercial, en el mismo mes, con productos similares y precios 

comparables. 



La primera tienda invirtió su presupuesto inicial en inventario, decoración 

y personal capacitado. Todo lo correcto. El espacio se veía bien. El servicio era 

profesional. Los productos eran competitivos. 

La segunda tienda hizo exactamente lo mismo. Y además tomó una 

decisión adicional: contrató a Identidad Olfativa para diseñar su aire emocional. 

Desarrollaron un odotipo exclusivo — una fragancia con notas de lino fresco, 

madera ligera y un toque floral suave que comunicaba exactamente lo que la 

marca quería ser: limpia, moderna, accesible pero con carácter. La fragancia se 

difundía desde la entrada, con una intensidad diseñada para percibirse sin ser 

invasiva. 

Al cabo de seis meses, ambas tiendas habían construido su base de 

clientes. Pero había una diferencia notable en un indicador específico: la tasa de 

retorno. Los clientes de la segunda tienda regresaban con mayor frecuencia. Y 

cuando les preguntaban por qué preferían esa tienda, las respuestas eran vagas 

pero consistentes: me siento bien ahí, tiene algo diferente, no sé cómo explicarlo 

pero me gusta estar en ese espacio. 

No sabían que estaban describiendo su odotipo. Pero lo sentían con 

claridad. 

Al final del primer año, la segunda tienda tenía un 34% más de clientes 

recurrentes que la primera. Y su ticket promedio era un 18% superior, porque los 

clientes que se sienten bien en un espacio se dan más permiso de comprar. 

La primera tienda nunca entendió por qué su competidor le ganaba. 

Nunca lo vio venir. Porque el aire es invisible. 

"Tu competencia no necesita ser mejor que tú en 

lo que se ve. Solo necesita ser mejor que tú en lo 

que se siente." 

El aire que dejaste al azar 



Aquí hay una verdad que puede incomodar, pero que es necesaria: tu 

negocio ya tiene un aire emocional. No diseñarlo no significa que no exista. 

Significa que lo dejaste construir a las circunstancias. 

El aroma del producto que más se vende. El olor del sistema de 

ventilación. El café de la mañana que quedó flotando. El limpiador que usó el 

equipo de aseo. La humedad del día. Los materiales de construcción del local. 

Todo eso junto forma el aire de tu negocio. Y ese aire está actuando sobre 

tus clientes ahora mismo, generando emociones e impresiones que no elegiste, 

que no controlaste y que probablemente no coinciden con lo que tu marca quiere 

transmitir. 

Diseñar el aire emocional no es agregar algo nuevo a tu negocio. Es tomar 

el control de algo que ya existe y que ya está trabajando, para bien o para mal, en 

cada momento que un cliente respira tu espacio. 

  LA DECISIÓN QUE CAMBIA TODO 

El momento en que un empresario decide diseñar su aire emocional es el 

momento en que pasa de tener un negocio que vende a tener una marca que se 

recuerda. No es un cambio de producto. No es un cambio de precio. Es un cambio 

en la capa más profunda de la experiencia que ofreces: la capa sensorial que llega 

directo a las emociones de tu cliente antes de que su razón tenga algo que decir. 

Lo que el silencio te está costando 

Cada día que tu negocio opera sin una identidad olfativa diseñada es un 

día en el que estás dejando dinero sobre la mesa. No en forma de gasto visible. En 

forma de oportunidad silenciosa que se va sin ruido. 

Clientes que salieron satisfechos pero no regresaron. 

Tickets que se mantuvieron en el promedio cuando podrían haber subido. 

Recomendaciones que no llegaron porque no había una experiencia lo 

suficientemente memorable para transmitir. 



Memorias que no se formaron porque el aire no dejó huella. 

Ninguno de estos costos aparece en tu contabilidad. Pero son reales. Y se 

acumulan. 

La buena noticia — y este libro existe precisamente por eso — es que todos 

son reversibles. La identidad olfativa se puede construir en cualquier momento. 

La memoria sensorial se puede crear desde cero. El cliente que todavía no te 

recuerda puede empezar a hacerlo a partir del día en que decidas que tu marca 

merece tener un aire. 

El siguiente paso en este libro te llevará exactamente ahí: al corazón del 

concepto, al momento en que entiendes qué es el Aire Emocional y cómo empieza 

a construirse desde adentro de tu marca hacia afuera. 

Porque antes de diseñar el aire que tus clientes respiran, necesitas saber 

con exactitud qué quieres que ese aire les haga sentir. 

Y esa es, quizás, la pregunta más poderosa que puedes hacerte como 

empresario hoy. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Piensa en el último mes de tu negocio. ¿Cuántos clientes nuevos recibiste? 

¿Cuántos de ellos regresaron? ¿Tienes ese número? Si no lo tienes, esa ausencia 

de dato ya te dice algo importante: estás operando sin visibilidad sobre uno de los 

indicadores más valiosos de la salud emocional de tu marca. La tasa de retorno 

no mide solo eficiencia operativa — mide qué tan memorable fue la experiencia 

que diste. Y el olfato, como ya sabes, es el sentido que más influye en esa 

memoria. 

 



  AIRE PARA ACTUAR 

Calcula tu costo de aire invisible: toma el número de clientes que no regresaron 

en los últimos 60 días y multiplícalo por tu ticket promedio. Ese número, que 

probablemente nunca habías calculado, es el valor de la oportunidad que el aire 

sin diseño te está costando cada dos meses. Guárdalo. Escríbelo. Ese número será 

tu motivación más poderosa cuando llegues al capítulo de implementación y 

tengas que decidir si vale la pena invertir en tu identidad olfativa. 

 

No todo lo que pierdes hace ruido.El aire sin diseño 

cobra en silencio,cada día, en cada cliente que no 

vuelve. 

 



 

A continuación 

Capítulo 4 

Qué es el Aire Emocional 

La definición completa del concepto que gobierna todo este libro — y todo el branding 

del futuro. 

 



CAPÍTULO 4 

Qué es elAire Emocional 

 

 

Llegamos al centro del libro. 

Todo lo que leíste antes — la neurociencia del olfato, los casos de las 

grandes marcas, los costos invisibles del aire sin diseño — fue la preparación para 

este momento. Para este concepto. Para esta pregunta que, una vez que se 

formula con claridad, cambia para siempre la manera en que piensas sobre tu 

marca. 

El Aire Emocional no es un servicio. No es una fragancia. No es una 

técnica de marketing. 

Es una filosofía de marca. 

Es la comprensión profunda de que cada espacio tiene un alma invisible, 

un temperamento sensorial, un mensaje que transmite antes de que nadie hable. 

Y que ese mensaje — ese aire — puede ser diseñado con tanta intención como el 

logo, el nombre o la propuesta de valor de tu empresa. 

Definirlo con precisión es lo que haremos en este capítulo. Porque antes de 

construirlo, necesitas entenderlo en toda su dimensión. 

"El Aire Emocional es la experiencia invisible que 

tu marca da antes de dar ninguna otra cosa." 

La definición que lo contiene todo 

Durante años busqué la manera de explicar este concepto sin reducirlo, sin 

hacerlo demasiado técnico ni demasiado poético. Sin que sonara a truco de 

marketing ni a filosofía sin aplicación práctica. 

Esta es la definición que encontré: 



 

  DEFINICIÓN: AIRE EMOCIONAL 

El Aire Emocional es el conjunto de experiencias sensoriales invisibles que 

una marca genera en su entorno físico, que actúan sobre el sistema emocional 

del cliente antes de que cualquier proceso racional ocurra, creando 

impresiones, memorias y disposiciones que influyen directamente en su 

comportamiento, su fidelidad y su relación afectiva con la marca.En su 

expresión más simple: es lo que tu cliente siente cuando respira tu marca. 

Antes de ver. Antes de escuchar. Antes de pensar. 

Esta definición tiene varias capas que vale la pena desempacar con 

cuidado, porque cada una revela algo importante sobre cómo funciona y cómo se 

construye. 

Las tres dimensiones del Aire Emocional 

El Aire Emocional opera simultáneamente en tres dimensiones. 

Entenderlas es esencial para construirlo con intención. 

 

I  La dimensión sensorial 

El Aire Emocional existe primero como experiencia física. Es el aroma que 

está en el espacio. La temperatura del ambiente. La textura del aire. La forma 

en que todos esos elementos sensoriales actúan sobre el cuerpo del cliente en 

el momento en que entra. Esta es la capa más tangible — la que se puede 

medir, diseñar e implementar con herramientas concretas. Es también la capa 

donde el olfato tiene el rol más determinante, porque es el único sentido que 

actúa de manera inevitable y directa sobre las emociones. 

II  La dimensión emocional 

La segunda dimensión del Aire Emocional ocurre en el interior del cliente. Es 

la emoción específica que el entorno sensorial activa: confianza, calidez, 

energía, calma, exclusividad, nostalgia, aventura. Esta no es una consecuencia 

accidental — es el resultado que se puede diseñar. Cuando construyes un Aire 



Emocional con intención, defines primero qué emoción quieres generar y 

luego diseñas los elementos sensoriales que la producen. La emoción no es el 

efecto secundario del aroma. Es el objetivo principal. 

III  La dimensión de memoria 

La tercera dimensión es la más poderosa y la menos visible: la huella que el 

Aire Emocional deja en la memoria del cliente. Las experiencias sensoriales 

cargadas emocionalmente se almacenan de manera preferencial en la 

memoria de largo plazo. Esto significa que el Aire Emocional de tu marca no 

solo actúa en el momento de la visita — sigue trabajando semanas, meses y 

años después, cada vez que el cliente percibe un aroma similar, o simplemente 

cuando su cerebro decide recuperar esa memoria para guiar una decisión 

futura. 

 

  LAS TRES DIMENSIONES EN ACCIÓN 

Imagina a una cliente que entra por primera vez a una boutique de joyería. El 

espacio huele a sándalo suave con un toque de flores blancas — un aroma que 

comunica elegancia sin ostentación (dimensión sensorial). Inmediatamente 

siente algo que su mente traduce como: este lugar es para mí, aquí me tratan bien 

(dimensión emocional). Tres semanas después, en una reunión importante, se 

pone la pulsera que compró ahí. La percibe en su muñeca, quizás incluso cree 

percibir un rastro del aroma de la tienda. Y decide que la próxima pieza que 

compre también será de esa boutique, aunque haya otras opciones más cercanas 

(dimensión de memoria). Eso es el Aire Emocional operando en sus tres 

dimensiones. 

Lo que el Aire Emocional no es 

Para entender un concepto con precisión, a veces ayuda igual de claro 

saber qué no es. Porque en este campo abundan las confusiones que llevan a 

implementaciones superficiales que no generan el impacto buscado. 

El Aire Emocional no es ambientación. La ambientación es la práctica de 

poner un aroma agradable en un espacio para que huela bien. Es funcional, es 

válida, pero es completamente distinta. Ambientar es mejorar. El Aire Emocional 



es definir. No buscamos que el espacio huela bien — buscamos que el espacio 

comunique algo específico, genere una emoción precisa y construya una memoria 

duradera. 

El Aire Emocional no es decoración olfativa. No se trata de añadir un 

elemento estético al espacio. Se trata de construir una capa de identidad de 

marca que opera en el nivel más profundo de la experiencia humana. La 

diferencia entre ambas es la misma que existe entre colgar un cuadro bonito en la 

pared y diseñar una experiencia arquitectónica que transforma cómo la gente se 

siente en el espacio. 

El Aire Emocional no es un producto. No se compra en un catálogo, no se 

elige de una lista de opciones genéricas, no se reemplaza cuando se acaba. Se 

construye. Se desarrolla a partir de la identidad profunda de la marca. Y una vez 

construido, pertenece a esa marca de manera exclusiva e irrepetible. 

El Aire Emocional no es instantáneo. Su poder más grande — la 

construcción de memoria sensorial — se desarrolla con el tiempo y con la 

consistencia. Un aroma que cambia cada mes no construye un Aire Emocional. 

Solo crea variedad olfativa sin significado acumulativo. 

"Ambientar un espacio es hacer que huela bien. 

Diseñar el Aire Emocional es hacer que la marca 

se sienta." 

El momento en que el Aire Emocional ocurre 

Hay un instante preciso en que el Aire Emocional hace su trabajo. Un 

momento que dura fracciones de segundo pero que tiene consecuencias que 

duran años. 

Ocurre en el umbral. 

El umbral es ese espacio de transición entre el afuera y el adentro de tu 

negocio. El segundo en que una persona cruza tu puerta, entra a tu página web 

con sonido ambiente, abre el paquete que le enviaste, o toma en sus manos un 

producto tuyo. Ese instante de cruce. 



En el umbral, el cerebro hace algo extraordinario: realiza una evaluación 

emocional ultrarrápida del nuevo entorno. ¿Es este lugar seguro? ¿Es para mí? 

¿Quiero estar aquí? ¿Confío en lo que hay aquí? Esa evaluación ocurre antes de 

cualquier proceso consciente y se basa principalmente en señales sensoriales — lo 

que se ve, lo que se escucha, lo que se huele. 

El Aire Emocional bien diseñado convierte ese instante de evaluación en 

una respuesta afirmativa automática. El cliente cruza el umbral y su cerebro 

decide, en fracciones de segundo y sin ningún argumento racional de por medio: 

sí. Este lugar es para mí. 

Todo lo que viene después — la interacción con el producto, la 

conversación con el equipo, la decisión de compra — ocurre sobre esa base 

emocional que el umbral estableció. Cuando la base es positiva, todo lo que sigue 

se filtra a través de esa disposición favorable. Cuando la base es neutra o 

negativa, el cliente ya está en un estado de evaluación crítica antes de haber visto 

nada. 

¿Qué decide el cerebro de tu clienteen el umbral 

de tu negocio? 

Aire Emocional y personalidad de marca 

Una de las preguntas más frecuentes cuando se trabaja en la construcción 

de un Aire Emocional es: ¿cómo sabemos qué emociones debe generar? ¿Cómo 

elegimos el aroma correcto entre los miles de posibles combinaciones? 

La respuesta siempre vuelve al mismo lugar: la personalidad de la marca. 

Cada marca tiene una personalidad. No siempre está articulada con 

claridad, no siempre está documentada en un manual, pero existe. Es la forma en 

que la marca se relaciona con el mundo, los valores que encarna, el tipo de cliente 

que atrae y la promesa emocional que hace. 



Una marca que es juguetona, colorida y accesible necesita un Aire 

Emocional que transmita esas mismas cualidades. No necesariamente un aroma 

suave y calmante — quizás necesita algo más fresco, más vívido, más energético. 

Una marca que es sofisticada, exclusiva y atemporal necesita un Aire 

Emocional que comunique profundidad, permanencia, calidad sin estrépito. Un 

aroma con carácter, con capas, que no diga todo de una vez. 

Una marca que es cálida, cercana y familiar necesita un Aire Emocional 

que active exactamente esas sensaciones en quien entra: la comodidad de lo 

conocido, la seguridad de lo confiable, el placer de lo que se parece al hogar. 

El Aire Emocional es, en su nivel más profundo, la traducción olfativa de 

quién es tu marca. Y ese proceso de traducción — de valores e identidad a 

experiencia sensorial — es exactamente lo que el Método Sensorial Identidad 

Olfativa está diseñado para hacer. 

  LA COHERENCIA SENSORIAL: EL MULTIPLICADOR INVISIBLE 

El Aire Emocional no funciona en aislamiento. Su poder se multiplica cuando es 

coherente con los otros elementos de la experiencia de marca. Cuando el aroma, 

la música, la iluminación, los colores, los materiales y el trato del equipo apuntan 

todos hacia la misma emoción — cuando todo comunica lo mismo desde ángulos 

diferentes — el cerebro del cliente recibe un mensaje sensorial unificado y lo 

procesa con una intensidad muy superior a la de cualquier elemento individual. 

La coherencia sensorial convierte experiencias correctas en experiencias 

extraordinarias. 

El Aire Emocional como decisión estratégica 

Llegados a este punto, quiero plantearte algo que cambia la forma en que 

se ve todo lo anterior. 

El Aire Emocional no es solo una herramienta de experiencia del cliente. 

Es una decisión estratégica de posicionamiento. 

Cuando diseñas el Aire Emocional de tu marca, estás tomando una 

posición en el mercado que ningún competidor puede copiar directamente. 



Porque el odotipo que creas es exclusivamente tuyo. Porque la combinación 

específica de emociones que eliges generar refleja tu identidad particular. Porque 

la consistencia con la que lo implementas, en el tiempo y en todos tus espacios, 

construye un activo de marca que se vuelve más valioso con cada mes que pasa. 

Un competidor puede copiar tu producto. Puede igualar tu precio. Puede 

replicar tu diseño visual. Puede contratar a tu equipo. Pero no puede copiar lo 

que sus clientes sienten cuando respiran tu espacio, porque esa experiencia está 

construida sobre años de asociaciones emocionales entre tu aroma y tu marca. 

El Aire Emocional, una vez construido con consistencia, se convierte en 

una ventaja competitiva de muy largo plazo. No porque sea difícil de 

implementar — el proceso, como verás en los siguientes capítulos, es 

sorprendentemente accesible. Sino porque toma tiempo construir la memoria 

sensorial en tus clientes, y ese tiempo es el foso que protege tu posición. 

Las marcas que empiezan hoy tienen una ventaja enorme sobre las que 

empiecen en dos años. No en tecnología ni en presupuesto. En tiempo de 

construcción de memoria. 

"Tu competencia puede copiar lo que se ve. No 

puede copiar lo que se recuerda." 

La pregunta que este capítulo te deja 

Cada capítulo de este libro termina con una pregunta práctica. Esta es la 

más importante de todas, porque es el cimiento sobre el que se construye todo lo 

que viene después. 

Si pudieras diseñar con precisión lo que tu cliente siente en el instante en 

que entra a tu mundo — no lo que ve, no lo que escucha, sino lo que siente de 

manera visceral e instantánea — ¿qué sería? 

¿Confianza? ¿Energía? ¿Calma? ¿Sofisticación? ¿Calidez? ¿Aventura? 

¿Exclusividad? ¿Pertenencia? 



Esa emoción — esa que elegiste mientras leías esas opciones — es el punto 

de partida de tu Aire Emocional. Es la brújula que guiará cada decisión sensorial 

que tomes para tu marca. 

Y si todavía no tienes clara esa respuesta, no te preocupes. El capítulo 7 de 

este libro tiene exactamente el proceso que necesitas para encontrarla. 

Por ahora, con lo que sabes, con lo que sientes después de leer estas 

páginas, te pregunto una vez más: 

¿Qué quieres que respire tu clientecuando entra 

a tu marca? 

Esa respuesta es el principio de todo. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

El Aire Emocional de tu marca no existe en el vacío — existe en relación con la 

personalidad de tu marca. Piensa por un momento en los tres adjetivos que mejor 

describen cómo quieres que tus clientes se sientan en tu espacio. No qué quieres 

que piensen de tu producto — qué quieres que sientan en el momento de estar 

ahí. Esos tres adjetivos son el mapa emocional de tu Aire Emocional. Guárdalos. 

Los necesitarás cuando llegues al capítulo de diseño sensorial. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Haz este ejercicio de coherencia sensorial: visita tu propio negocio como si fuera 

la primera vez y evalúa cada elemento de la experiencia — el aroma, la música, la 

iluminación, los colores, la temperatura, el trato del equipo. Hazte una sola 

pregunta sobre cada uno: ¿este elemento comunica la misma emoción que los 



demás? ¿O contradice lo que los otros están diciendo? Cada incoherencia que 

encuentres es un lugar donde el Aire Emocional se debilita. Apúntala. Esa lista es 

tu hoja de ruta de mejora sensorial. 

 

El Aire Emocional es la decisiónde que tu marca no 

empieza donde se ve,sino donde se respira. 

 



 

A continuación 

Capítulo 5 

La anatomía de una fragancia estratégica 

Cómo se construye un aroma que comunica exactamente lo que tu marca quiere decir. 

 



CAPÍTULO 5 

La anatomía de unafragancia 

estratégica 

 

 

Una fragancia no es simplemente un olor. 

Es una arquitectura invisible. Una construcción de capas que se revelan en 

el tiempo, que se comportan de manera distinta según el entorno, que 

interactúan con la temperatura, la humedad y la química de cada persona que las 

percibe. Una fragancia bien construida es una obra de ingeniería emocional que 

pocas personas han aprendido a leer — pero que todos, sin excepción, saben 

sentir. 

Cuando hablamos de construir el Odotipo de una marca — su firma 

olfativa exclusiva — no estamos eligiendo un aroma de un catálogo. Estamos 

diseñando una composición que debe comunicar algo específico, generar una 

emoción precisa y mantenerse coherente en el tiempo y en distintos entornos. 

Eso requiere entender cómo está construida una fragancia por dentro. 

Este capítulo te da esa comprensión. No como perfumista — sino como 

estratega de marca que sabe exactamente qué está pidiendo y por qué. 

"Una fragancia estratégica no se elige. Se diseña. Y 

cada decisión en ese diseño es una decisión de 

identidad de marca." 

La pirámide olfativa: el tiempo como dimensión del aroma 

Toda fragancia — desde el perfume más simple hasta la composición 

ambiental más sofisticada — está construida en tres niveles que se revelan en 

secuencia temporal. Los perfumistas los llaman las notas, y su estructura tiene 

forma de pirámide. 



Esta pirámide no es solo una curiosidad técnica. Es una herramienta 

estratégica fundamental. Porque el mensaje que tu Odotipo transmite en los 

primeros segundos puede ser muy diferente al que transmite veinte minutos 

después. Y ambos momentos importan para la experiencia de marca. 

 

NOTAS DE SALIDA  La primera impresión — lo que se percibe en los 

primeros 15 a 30 minutos 

Son las notas más volátiles y ligeras de la fragancia. Son lo primero que el 

cliente percibe al entrar al espacio — la primera capa del Aire Emocional. 

Deben comunicar de manera inmediata y clara el tono emocional de la marca: 

energía, frescura, elegancia, calidez. Son cruciales porque actúan exactamente 

en el umbral que describimos en el capítulo anterior. 

Ejemplos: Cítricos (limón, bergamota, naranja), hierbas frescas (menta, albahaca), 

notas acuáticas, especias ligeras. 

NOTAS DE CORAZÓN  La personalidad central — lo que define el 

carácter de la fragancia 

Aparecen después de que las notas de salida se disipan y constituyen el núcleo 

emocional de la fragancia. Son las notas que más tiempo permanecen en el 

ambiente y las que más se asocian con la identidad de la marca. Si las notas de 

salida dicen hola, las notas de corazón dicen quién soy. 

Ejemplos: Flores (rosa, jazmín, lavanda), especias medias (canela, cardamomo), 

maderas suaves (cedro claro, sándalo ligero), frutos (manzana, pera, frutas exóticas). 

NOTAS DE FONDO  La memoria — la huella que permanece 

Son las notas más pesadas y persistentes. Se perciben cuando la fragancia 

lleva tiempo en el espacio y son las que más profundamente se graban en la 

memoria olfativa. Son el substrato emocional sobre el que se construye la 

recordación de marca. Una persona que ya no está en tu espacio pero siente 

las notas de fondo en su ropa o en el aire lleva consigo, sin saberlo, la memoria 

de tu marca. 

Ejemplos: Maderas profundas (sándalo, vetiver, patchouli), resinas (ámbar, benjuí), 

almizcles, cueros suaves, vainilla, musgo. 

 



  LA PIRÁMIDE EN LA ESTRATEGIA DE MARCA 

Para una marca que quiere comunicar modernidad y frescura en la primera 

impresión pero profundidad y confiabilidad en la relación de largo plazo, el 

diseño de su Odotipo podría tener notas de salida cítricas y herbales (frescura, 

energía, accesibilidad) con notas de fondo de madera y ámbar (solidez, 

permanencia, confianza). La pirámide permite diseñar la experiencia emocional 

en el tiempo — no solo en el instante del primer contacto. 

Las familias olfativas y su lenguaje emocional 

Así como los colores tienen psicología, las familias olfativas tienen un 

lenguaje emocional establecido por décadas de asociación cultural y neurológica. 

Entender ese lenguaje es esencial para diseñar un Odotipo que comunique con 

precisión. 

Estas son las familias olfativas principales y el territorio emocional que 

habitan: 

 

— Cítrica 

Frescura, energía, optimismo, accesibilidad, limpieza. Activa el estado de alerta 

positivo y genera sensación de vitalidad. Ideal para marcas que quieren comunicar 

dinamismo, modernidad y una actitud abierta y accesible. 

Marcas que la usan: Tiendas de tecnología, gimnasios, marcas juveniles, espacios de 

coworking. 

— Floral 

Calidez, feminidad, romanticismo, delicadeza, sofisticación natural. Dependiendo 

de las flores específicas, puede comunicar desde la elegancia clásica (rosa, iris) 

hasta la frescura contemporánea (peonía, fresia). Es la familia más versátil en 

términos de posicionamiento. 

Marcas que la usan: Boutiques de moda, spas, hoteles boutique, joyerías, marcas de 

belleza. 

— Amaderada 

Solidez, permanencia, masculinidad o neutralidad de género, lujo discreto, 

confiabilidad. Las maderas comunican raíces, historia y carácter. Son el lenguaje 



olfativo de las marcas que quieren ser percibidas como serias, establecidas y 

premium sin ser ostentosas. 

Marcas que la usan: Bancos, firmas de consultoría, hoteles de lujo, marcas de moda 

masculina, librerías. 

— Oriental / Especiada 

Misterio, sensualidad, exotismo, riqueza, indulgencia. Genera una atmósfera de 

profundidad y sofisticación que invita a quedarse. Es la familia de los espacios que 

quieren crear una experiencia inmersiva e intensa, donde el tiempo parece 

transcurrir de manera diferente. 

Marcas que la usan: Restaurantes de alta cocina, tiendas de decoración, hoteles de 

experiencia, spas de lujo. 

— Fresca / Acuática 

Ligereza, libertad, contemporaneidad, minimalismo, claridad mental. Genera la 

sensación de espacio abierto y aire puro. Ideal para marcas que quieren comunicar 

innovación, transparencia y una relación sin complicaciones con sus clientes. 

Marcas que la usan: Clínicas y centros de salud, marcas de tecnología, tiendas de 

diseño minimalista, oficinas corporativas modernas. 

— Gourmand / Ambarada 

Comodidad, calidez, nostalgia, indulgencia cotidiana, pertenencia. Estas notas 

activan memorias de hogar, de celebración, de momentos compartidos. Son 

poderosas para crear la sensación de bienvenida y de que el cliente está en un lugar 

que lo cuida. 

Marcas que la usan: Cafeterías, panaderías, restaurantes familiares, tiendas de 

decoración del hogar, hoteles de estilo bed & breakfast. 

 

El Odotipo: donde la fragancia se convierte en identidad 

Hemos llegado al concepto que une todo lo anterior. La pirámide olfativa 

explica cómo está construida una fragancia en el tiempo. Las familias olfativas 

explican qué lenguaje emocional habla. Pero hay algo más elevado que une ambas 

cosas con la identidad específica de una marca. 

Ese algo se llama Odotipo. 

 



  ODOTIPO — DEFINICIÓN 

El Odotipo (del griego odós, olor o fragancia, y typos, marca, huella o tipo) es 

la firma olfativa exclusiva e irrepetible de una marca. Es la composición 

fragante diseñada específicamente para comunicar los valores, la 

personalidad y la promesa emocional de una marca determinada — una 

composición que no existe en ningún otro lugar y que pertenece única y 

exclusivamente a ella.Así como el logotipo es la representación visual de la 

identidad de una marca, el Odotipo es su representación sensorial invisible. 

Así como la voz de una persona es reconocible aunque no puedas verla, el 

Odotipo hace que tu marca sea reconocible aunque no pueda verse.El Odotipo 

no es un aroma agradable. Es un aroma que dice algo. Que comunica. Que 

genera una emoción específica y coherente con lo que la marca quiere ser en 

la vida de sus clientes. Y que, con el tiempo y la consistencia, se convierte en 

uno de los activos de identidad más poderosos que una marca puede tener. 

La diferencia entre una fragancia ambiental y un Odotipo es la misma que 

existe entre un fondo musical genérico y el jingle que identificas con una marca 

en los primeros dos segundos. Ambos son sonido. Pero uno es decoración y el 

otro es identidad. 

Un Odotipo bien construido tiene tres características que lo distinguen de 

cualquier otro aroma: 

Es exclusivo. No puede encontrarse en ningún otro espacio, producto o 

marca. Fue creado específicamente para esta marca y para ninguna otra. Su 

exclusividad es parte de su valor — no como lujo, sino como diferenciación 

genuina. 

Es coherente con la identidad. Cada nota que lo compone, cada familia 

olfativa que lo habita, fue elegida porque comunica algo específico sobre los 

valores y la personalidad de la marca. No hay notas en un buen Odotipo que estén 

ahí por ser bonitas — están ahí porque tienen algo que decir. 

Es consistente en el tiempo. El Odotipo que existe hoy es el mismo que 

existirá en tres años. Esa consistencia es lo que permite que la memoria olfativa 



se construya en los clientes, que la asociación entre el aroma y la marca se 

profundice con cada visita, con cada contacto, con cada momento en que el 

cliente respira tu mundo. 

"El Odotipo no es lo que tu marca huele. Es lo que 

tu marca siente cuando se respira." 

Cómo el Odotipo se construye desde adentro hacia afuera 

Hay una pregunta que muchos clientes hacen al inicio del proceso: ¿cómo 

saben qué fragancia diseñar para mi marca? ¿Cómo se traduce una identidad de 

marca en notas olfativas? 

La respuesta está en el proceso de construcción, y es más profundo de lo 

que parece. Porque no se empieza con aromas. Se empieza con preguntas. 

¿Qué emociones quiere generar esta marca en sus clientes? ¿Qué valores 

encarna en su esencia más profunda? ¿Qué tipo de cliente atrae y qué mundo 

sensorial habita ese cliente? ¿Si esta marca fuera un lugar en el mundo, cuál 

sería? ¿Si fuera un momento del día, cuál sería? ¿Si fuera una textura, una 

temperatura, un elemento de la naturaleza? 

Estas preguntas no son ejercicios poéticos. Son el mapa que guía la 

selección de familias olfativas, la estructura de la pirámide y la intensidad de cada 

nota. Son el proceso de traducción de identidad a sensación que define el Método 

Sensorial Identidad Olfativa. 

Cuando un empresario pasa por ese proceso y llega al final con su Odotipo 

construido, lo que tiene en sus manos no es solo una fragancia. Es su marca en 

forma de aire. Es la prueba de que su identidad tiene una dimensión sensorial tan 

real, tan precisa y tan comunicativa como su logo o su nombre. 

  EL PROCESO DE CONSTRUCCIÓN DEL ODOTIPO EN EL MÉTODO SENSORIAL IDENTIDAD 
OLFATIVA 

El diagnóstico de identidad de marca genera un mapa de valores y emociones 

objetivo. Ese mapa es procesado por el algoritmo exclusivo de Identidad Olfativa, 



que cruza las variables de personalidad de marca con el lenguaje emocional de las 

familias olfativas y la arquitectura de la pirámide de notas. El resultado son 10 

perfiles olfativos únicos — ninguno genérico, cada uno construido 

específicamente para esa marca. El empresario los recibe físicamente, los 

experimenta en su propio entorno y en el taller experiencial online de 40 minutos 

define, con guía profesional, cuál de esos perfiles — o qué combinación de 

elementos entre ellos — se convierte en su Odotipo definitivo.No es un proceso de 

selección. Es un proceso de descubrimiento. Al final, el empresario no elige entre 

opciones — reconoce su marca en un aroma. 

El Odotipo en todos los puntos de contacto 

Una vez que el Odotipo existe, la siguiente pregunta estratégica es dónde 

vive. Y la respuesta, para las marcas que quieren construir un Aire Emocional 

verdaderamente poderoso, es: en todos los lugares donde el cliente puede 

encontrarse con la marca. 

El espacio físico es el punto de contacto principal y más evidente. La 

tienda, el restaurante, el hotel, la oficina — el espacio donde el cliente pasa más 

tiempo respirando la marca. 

Pero el Odotipo puede extenderse mucho más lejos. Puede vivir en los 

empaques del producto — ese instante de apertura donde el cliente, en la 

comodidad de su hogar, recibe un respiro de tu marca. Puede estar presente en 

las tarjetas de presentación, en el papel de envoltura, en los tejidos de los 

uniformes del equipo. 

Las marcas más avanzadas en esta estrategia han convertido su Odotipo en 

una línea de productos de vida en el hogar — velas, difusores, sachets — que 

permite que el cliente lleve literalmente el Aire Emocional de la marca a su 

espacio personal. En ese momento, la marca ya no solo vive en el punto de venta. 

Vive en la habitación de su cliente más fiel. 

Y cuando ese cliente regresa al espacio de la marca, la memoria que 

construyó en su hogar con el Odotipo amplifica la experiencia. La conexión 

emocional se profundiza. La fidelidad se vuelve casi estructural. 



  UNA FRAGANCIA, MÚLTIPLES FORMATOS 

El mismo Odotipo puede implementarse en diferentes vehículos según las 

necesidades de cada punto de contacto: difusores eléctricos para espacios de alta 

circulación, sprays para espacios más pequeños o variables, sachets para 

empaques y entregas, velas para ambientes más íntimos y cálidos, aceites 

esenciales para uniforms y textiles. La clave no es el vehículo — es la consistencia 

del aroma a través de todos ellos. Tu cliente debe percibir exactamente el mismo 

Odotipo independientemente del formato en que lo encuentre. 

Lo que separa una fragancia de un Odotipo 

Termino este capítulo con una distinción que resume todo lo anterior, 

porque es la que marca la diferencia entre una decisión superficial y una decisión 

estratégica de marca. 

Una fragancia huele bien. 

Un Odotipo comunica. 

Una fragancia crea un ambiente agradable. Un Odotipo construye una 

identidad. Una fragancia puede cambiarse por otra cuando se acaba el stock. Un 

Odotipo es irrepetible e insustituible. Una fragancia es un gasto de operaciones. 

Un Odotipo es una inversión en activos de marca. 

La diferencia entre ambos no está en el costo de la implementación. Está 

en el proceso de diseño — en si se empezó con un catálogo o con las preguntas 

correctas. En si el aroma que existe en tu espacio fue elegido porque era bonito o 

construido porque tenía algo que decir sobre quién eres. 

Esa diferencia, invisible para quien no sabe mirarla, es completamente 

visible — y completamente sentible — para el cliente que entra a tu espacio. No 

sabe nombrarlo. Pero lo percibe. Y lo recuerda. 

 

 

✦  ✦  ✦ 



  AIRE PARA PENSAR 

Piensa en tu marca como si fuera una fragancia. Si tuvieras que describir la 

personalidad de tu marca en términos de notas de salida, corazón y fondo — ¿qué 

sería cada una? ¿Qué es lo primero que quieres que tu cliente sienta al entrar 

(nota de salida)? ¿Cuál es el carácter profundo de tu marca, lo que la define en su 

esencia (nota de corazón)? ¿Qué quieres que recuerde cuando ya no esté contigo 

(nota de fondo)? Esas tres respuestas son el primer boceto de tu Odotipo. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Visita tres competidores o marcas que admiras en tu industria. En cada uno, 

presta atención exclusivamente al aroma de su espacio — si es que tiene uno. 

¿Puedes identificar a qué familia olfativa pertenece? ¿Qué emociones activa en ti? 

¿Es coherente con la identidad visual y el estilo de la marca? ¿O hay una 

desconexión sensorial? Ese ejercicio de lectura olfativa te dará una comprensión 

muy clara del nivel de sofisticación de branding sensorial en tu mercado — y qué 

tan grande es el territorio que existe para un Odotipo bien construido. 

 

Tu marca ya tiene una voz, un rostro y un nombre.Lo 

que le falta es su firma más profunda:el Odotipo que la 

hace sentir antes de que la vean. 

 



 

A continuación 

Capítulo 6 

Emoción, memoria y decisión de compra 

El triángulo que convierte un aroma en ventas reales y fidelidad duradera. 

 



CAPÍTULO 6 

Emoción, memoriay decisión de 

compra 

 

 

Durante décadas, el marketing asumió que las decisiones de compra eran 

fundamentalmente racionales. 

El consumidor evaluaba opciones, comparaba precios, pesaba beneficios y 

costos, y elegía la opción que maximizaba su utilidad. Ese modelo dominó la 

teoría y la práctica del marketing durante la mayor parte del siglo XX. 

Luego llegaron los neurocientíficos. Y lo cambiaron todo. 

Lo que descubrieron, con herramientas de imagen cerebral que antes no 

existían, fue desconcertante para muchos y revelador para los que entendían el 

comportamiento humano desde adentro: las decisiones de compra son primero 

emocionales y después racionales. La razón no lidera el proceso de decisión — lo 

justifica después de que la emoción ya tomó partido. 

Este capítulo explora ese proceso. Y explica por qué el Odotipo de tu marca 

no es solo una herramienta de experiencia — es una herramienta de ventas de 

primer orden. 

"La gente no recuerda lo que dijiste ni lo que 

hiciste. Recuerda cómo les hiciste sentir. Y decide 

en función de eso." 

El triángulo que mueve el dinero 

Existe una relación de tres vías que determina prácticamente toda decisión 

de compra significativa. No es una teoría abstracta — es un mecanismo 

neurológico que opera en cada cliente que entra a tu negocio, en cada momento 

en que considera comprar algo que no es de primera necesidad básica. 



Los tres vértices de ese triángulo son la emoción, la memoria y la decisión. 

Y el olfato tiene acceso privilegiado a los tres. 

 

1  EMOCIÓN 

El detonante que todo lo mueve 

Una emoción positiva en el punto de venta no es solo agradable — es funcional. 

Cuando un cliente se siente bien en un espacio, su cerebro reduce las barreras de 

decisión. El estado emocional positivo activa lo que los neurocientíficos llaman 

sesgo de confirmación positiva: la tendencia a interpretar la información 

disponible de manera favorable. En términos prácticos: un cliente que se siente 

bien en tu tienda tiende a percibir tus productos como mejores, tu precio como 

más justo y tu equipo como más confiable — aunque nada haya cambiado 

objetivamente. La emoción es el filtro a través del cual se procesa toda la 

experiencia de compra. 

 

2  MEMORIA 

El archivo que guía las decisiones futuras 

Las memorias con carga emocional se almacenan de manera diferente a las 

memorias neutras. Son más vívidas, más duraderas y más influyentes en la toma 

de decisiones futuras. Cuando un cliente tiene una experiencia emocional positiva 

en tu espacio — y esa experiencia está anclada a un aroma específico — esa 

memoria queda registrada con una intensidad superior. La próxima vez que 

necesite lo que tú vendes, esa memoria influye en su decisión antes de que su 

mente consciente haya evaluado ninguna opción. El cliente «siente» que quiere ir 

contigo sin poder explicar exactamente por qué. Lo que siente es la memoria 

olfativa trabajando. 

 

3  DECISIÓN 



El resultado que el negocio necesita 

La decisión de compra no ocurre en el vacío. Ocurre sobre un sustrato emocional 

y memorial que fue construyéndose durante toda la experiencia en el espacio. Un 

cliente que tiene una emoción positiva y una memoria agradable de tu marca 

llega al momento de la decisión con una disposición fundamentalmente diferente 

a la de un cliente que tuvo una experiencia neutra. No solo es más probable que 

compre — es más probable que compre más, que elija opciones premium, que no 

negocie el precio y que salga con la intención de volver. 

 

 

  EL TRIÁNGULO EN ACCIÓN: LO QUE PASA EN 40 MINUTOS 

Cuando un cliente entra a un espacio con un Odotipo bien diseñado, ocurre esto: 

el aroma activa una respuesta emocional positiva e inmediata (vértice 1). Si ya ha 

estado antes, esa respuesta se amplifica porque el aroma activa memorias previas 

agradables en el espacio (vértice 2). Esa combinación de emoción presente y 

memoria activada crea una disposición de compra que es significativamente más 

alta que la del cliente que entró a un espacio sin identidad olfativa. Cuando llega 

el momento de decidir (vértice 3), el cerebro ya está predispuesto. La decisión se 

toma con menos fricción, a un ticket más alto y con mayor satisfacción 

post-compra. 

Lo que dice la investigación 

Más allá de la teoría, hay un cuerpo de investigación empírica robusto que 

confirma esta relación entre aroma, emoción y comportamiento de compra. Los 

datos son consistentes a través de industrias, culturas y segmentos de 

consumidores. 

 

38% 

de aumento en el tiempo de permanencia en espacios con fragancia 

ambiental coherente, comparado con espacios sin aroma diseñado. 

Spence, C. — Journal of Retailing and Consumer Services 



84% 

de los consumidores reportan que el aroma de un espacio influye en su 

percepción general de la calidad de la marca. 

Sense of Smell Institute — Global Consumer Study 

2x 

más probable que un cliente recuerde una experiencia de marca cuando 

está asociada a un aroma específico, comparado con experiencias sin 

componente olfativo. 

Herz, R. — The Journal of Consumer Psychology 

20% 

de incremento promedio en intención de recompra en consumidores que 

experimentaron una identidad olfativa consistente en sus últimas tres 

visitas a la misma marca. 

Lindstrom, M. — Brand Sense Research 

 

Estos números no son anécdotas. Son el resultado de condiciones 

controladas donde la única variable modificada fue la presencia o ausencia de un 

aroma diseñado. Todo lo demás — el producto, el precio, el equipo, el diseño del 

espacio — fue idéntico. 

La conclusión es inevitable: el aroma no es un complemento de la 

experiencia de compra. Es una de sus variables más determinantes. 

Por qué el precio deja de ser el centro 

Hay una conversación que ocurre en casi todas las reuniones de ventas 

cuando el cliente pregunta por el precio: la negociación. El cliente busca 

reducirlo. El vendedor busca sostenerlo. Y el resultado depende de cuánto valor 

percibe el cliente en lo que está comprando. 

Lo que pocas empresas entienden es que la percepción de valor no se 

construye principalmente en la reunión de ventas. Se construye mucho antes — 

en la experiencia sensorial que el cliente tuvo en el espacio de la marca. 



Un cliente que entró a tu tienda y respiró un Odotipo que comunicó 

sofisticación y cuidado ya tiene una percepción de valor diferente a la de uno que 

entró a un espacio neutro. Su disposición a pagar un precio premium es 

objetivamente mayor — no porque le hayan argumentado el valor, sino porque lo 

sintió. 

El aroma trabaja la percepción de valor antes de que empiece la 

conversación de precio. Eso significa que cuando esa conversación ocurre, el 

terreno ya está inclinado a tu favor. 

"El mejor argumento de ventas no se dice. Se 

respira." 

La ecuación de la fidelidad 

La fidelidad de un cliente no es una actitud racional. No es el resultado de 

un análisis comparativo donde tu marca ganó en todas las categorías. Es el 

resultado de una acumulación de experiencias emocionales positivas que, con el 

tiempo, crean una preferencia que opera casi automáticamente. 

El olfato es el sentido que más contribuye a esa acumulación. Cada visita a 

tu espacio donde el Odotipo estaba presente suma una capa más a la memoria 

emocional del cliente. Cada capa hace la preferencia más sólida, más resistente a 

las ofertas de la competencia, más difícil de remplazar con un argumento 

racional. 

Un cliente que ha visitado tu espacio veinte veces y ha respirado tu 

Odotipo en cada una de esas visitas tiene una conexión con tu marca que va 

mucho más allá de la satisfacción transaccional. Tiene una relación sensorial con 

ella. Y las relaciones sensoriales son extraordinariamente difíciles de romper. 

Esto explica algo que muchos empresarios observan sin poder explicar: los 

clientes más fieles de una marca con identidad olfativa suelen ser los más 

resistentes a la competencia de precio. No porque no noten la diferencia — la 

notan. Sino porque la decisión de cambiar requeriría abandonar una experiencia 

sensorial que ya forma parte de su rutina emocional. 



  FIDELIDAD OLFATIVA: EL ACTIVO QUE NO APARECE EN EL BALANCE 

Cuando calculas el valor de vida de un cliente — cuánto ingreso generará a lo 

largo de su relación con tu marca — normalmente consideras ticket promedio, 

frecuencia de compra y duración de la relación. Lo que raramente se incluye es el 

efecto multiplicador de la identidad olfativa sobre esos tres factores. Un cliente 

con memoria olfativa de tu marca tiende a tener un ticket más alto, una 

frecuencia de visita mayor y una duración de relación más larga. El Odotipo no es 

un costo de experiencia. Es un multiplicador del valor de vida del cliente. 

El momento de la verdad olfativa 

Existe un momento en el proceso de compra que los investigadores de 

comportamiento del consumidor llaman el momento de la verdad: el instante en 

que el cliente está frente al producto o servicio y decide si compra o no. 

Lo que ocurre en ese momento no es solo una evaluación racional. Es la 

culminación de todo el estado emocional que se construyó durante la experiencia 

en el espacio. Y ese estado emocional fue moldeado, en gran parte, por lo que el 

cliente respiró desde que entró. 

Un cliente que llegó al momento de la verdad habiendo respirado un 

Odotipo que activó confianza, calidez o entusiasmo llega con su sistema 

emocional predispuesto positivamente. Las barreras de decisión son más bajas. 

La tolerancia a la incertidumbre es mayor. La disposición a dar el paso es más 

alta. 

Un cliente que llegó al mismo momento en un espacio neutro llega con su 

sistema emocional en estado basal — sin esa predisposición positiva que el aroma 

construyó en el primero. No está en un estado negativo, pero tampoco tiene el 

viento a favor. 

La diferencia entre esos dos momentos de la verdad puede no parecer 

grande en una sola venta. Pero multiplicada por cientos o miles de clientes al 

mes, por meses y años, la diferencia en conversión, en ticket promedio y en 

retorno es enorme. 



  EL AROMA EN EL PROCESO DE DECISIÓN: RESUMEN EJECUTIVO 

1. El aroma activa una respuesta emocional antes de cualquier proceso racional.2. 

La emoción positiva reduce las barreras de decisión y aumenta la percepción de 

valor.3. Las experiencias olfativas se graban en la memoria con mayor intensidad 

y duración.4. La memoria olfativa guía decisiones futuras de manera automática, 

sin evaluación consciente.5. La acumulación de memorias olfativas positivas 

construye fidelidad que resiste la presión de precio.6. El Odotipo actúa en los tres 

momentos críticos del proceso: al entrar (emoción), durante la visita 

(experiencia) y después de salir (memoria y retorno). 

La decisión que multiplica todo lo demás 

En el mundo del marketing digital, los negocios invierten enormes 

recursos en atraer nuevos clientes: publicidad en redes, posicionamiento en 

buscadores, campañas de email, influenciadores. Toda esa inversión tiene un 

objetivo: hacer que el cliente potencial llegue a la puerta. 

Pero la conversión — lo que ocurre después de que llegó — depende de la 

experiencia. Y la experiencia empieza antes de que el cliente vea el primer 

producto, escuche la primera palabra del equipo o lea el primer precio. 

Empieza cuando respira. 

Una empresa que invierte en traer clientes pero no invierte en la 

experiencia sensorial que esos clientes tienen al llegar está gastando recursos en 

llenar un balde con un agujero. Los clientes llegan, tienen una experiencia 

correcta pero no memorable, y la mayoría no regresa con la misma probabilidad 

con que lo harían si hubieran tenido una experiencia olfativamente diseñada. 

El Odotipo no es la única inversión que hay que hacer en experiencia de 

cliente. Pero es quizás la que tiene el mayor retorno sobre inversión, porque actúa 

en todos los momentos del proceso de compra simultáneamente: emoción, 

memoria y decisión. 

Y sigue trabajando cuando tu equipo no está. Cuando tus redes sociales 

están en silencio. Cuando tu publicidad no se está viendo. 



El Odotipo trabaja en cada respiro. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Piensa en el último cliente que perdiste — alguien que vino, mostró interés, y no 

compró o no regresó. ¿Qué estado emocional tenía cuando estuvo en tu espacio? 

¿Hubo algo que activara positivamente sus emociones desde el momento en que 

entró? ¿O la experiencia fue funcionalmente correcta pero emocionalmente 

neutra? La respuesta a esa pregunta te dice exactamente en qué punto del 

triángulo — emoción, memoria o decisión — la experiencia se quedó corta. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Calcula el impacto potencial del triángulo en tu negocio: toma tu número de 

visitas mensuales y aplica los datos de investigación de este capítulo. ¿Qué 

pasaría si el 38% adicional de tiempo de permanencia se tradujera en compras 

adicionales? ¿Si el 20% de mejora en intención de recompra se materializara en 

clientes recurrentes? ¿Si tu ticket promedio subiera un 15% porque la percepción 

de valor mejoró? Esos números son conservadores y están respaldados por 

investigación. Escríbelos. Son el argumento financiero de por qué el Odotipo no 

es un gasto — es la inversión de mayor retorno disponible en experiencia de 

cliente. 

 

Tu cliente no decide con la cabeza.Decide con lo que 

sintió.Y lo que sintió empezó cuando respiró. 

 



 

A continuación 

Capítulo 7 

Diagnóstico de tu identidad olfativa 

Las preguntas que revelan el Odotipo que tu marca necesita — y el mapa sensorial para 

encontrarlo. 

 



CAPÍTULO 7 

Diagnóstico de tuidentidad 

olfativa 

 

 

Hasta aquí el libro te ha dado el por qué. 

Por qué el olfato es el sentido más poderoso para construir marcas. Por 

qué las grandes empresas llevan décadas usándolo. Por qué el costo de no tener 

una identidad olfativa es real aunque invisible. Por qué el Aire Emocional cambia 

la relación entre tu marca y tu cliente. Por qué el Odotipo es una de las decisiones 

más estratégicas que puede tomar una empresa. 

Ahora empieza el cómo. 

Y el cómo siempre empieza con el mismo lugar: contigo. Con tu marca. 

Con las preguntas que revelan quién eres sensorialmente — quién eres antes de 

que nadie lo diseñe, y quién podrías ser si lo diseñaras con intención. 

Este capítulo es una herramienta de trabajo. No lo leas como texto — 

úsalo. Toma un lápiz. Responde con honestidad. No existe una respuesta correcta 

ni incorrecta, porque no hay un Odotipo correcto universal: hay el Odotipo que le 

pertenece a tu marca específica. 

Ese es el que vamos a encontrar. 

"Antes de diseñar el aire que respiran tus clientes, 

necesitas saber con exactitud qué quieres que ese 

aire les haga sentir." 

Por qué el diagnóstico importa más que la fragancia 

Existe una tentación cuando se habla de identidad olfativa: querer ir 

directo al aroma. Elegir algo bonito, algo agradable, algo que «pegue» con el 



espacio. Es comprensible — el aroma es la parte tangible, la que se puede oler, la 

que genera una respuesta inmediata. 

Pero esa es exactamente la diferencia entre ambientar y construir un 

Odotipo. 

Un Odotipo no se elige. Se descubre. Y el diagnóstico es el proceso de ese 

descubrimiento. Es la conversación profunda entre la marca y quienes la 

construyen — una conversación que a menudo revela cosas que el fundador o 

director de la empresa sabía de manera intuitiva pero nunca había articulado con 

claridad. 

Cuando Identidad Olfativa trabaja con una marca nueva, el diagnóstico es 

la parte del proceso que más tiempo requiere y que más valor genera. No porque 

sea complicado — sino porque obliga a la claridad. Y la claridad de identidad, una 

vez alcanzada, se extiende mucho más allá del olfato: mejora la comunicación de 

marca, afina el posicionamiento, define con mayor precisión el cliente ideal. 

El diagnóstico olfativo, bien hecho, es también un diagnóstico de marca. 

  CÓMO USAR ESTE CAPÍTULO 

Lo que sigue son dos herramientas de diagnóstico. La primera es el Cuestionario 

de Identidad Olfativa — 10 preguntas que mapean la personalidad sensorial de tu 

marca. La segunda es el Mapa Sensorial — una herramienta visual que traduce 

tus respuestas en territorio olfativo. Usa este capítulo con calma, en un momento 

donde puedas pensar sin interrupciones. Si trabajas con un equipo, hazlo junto a 

las personas que mejor conocen la esencia de tu marca. Las respuestas más 

reveladoras suelen surgir de la conversación. 

Herramienta 1 — Cuestionario de Identidad Olfativa 

Responde cada pregunta con la primera respuesta que llegue. No busques 

la respuesta «correcta» ni la más sofisticada. La autenticidad es el único criterio 

que importa aquí. 

 



1. ¿Qué tres emociones quieres que sienta tu cliente en el instante en 

que entra a tu espacio? 

No pienses en características de tu producto. Piensa en cómo quieres que se sienta el 

cuerpo de tu cliente — no su mente. 

   

   

   

2. Si tu marca fuera un lugar en el mundo, ¿cuál sería? 

Un bosque al amanecer, una ciudad cosmopolita de noche, una playa en verano, una 

biblioteca antigua, una montaña nevada... El lugar que elijas tiene un perfil sensorial 

que dice mucho sobre tu marca. 

   

   

   

3. ¿Qué momento del día representa mejor la energía de tu marca? 

El amanecer fresco, la mañana activa, el mediodía brillante, la tarde tranquila, la noche 

sofisticada. Cada momento tiene temperatura, luz y aroma propios. 

   

   

   

4. Si tu marca fuera una persona, ¿cómo describirías su personalidad 

en tres adjetivos? 

No cómo quisieras que fuera — cómo es en realidad. La autenticidad aquí es la clave. 

   

   

   

5. ¿Qué emoción quieres que permanezca en tu cliente después de 

salir de tu espacio? 

No lo que quieres que piense de tu producto. Lo que quieres que sienta horas después 

de haber estado contigo. 

   

   

   

6. ¿Qué elemento de la naturaleza representa mejor la esencia de tu 

marca? 

Tierra húmeda después de la lluvia, madera de bosque antiguo, flores silvestres en 

primavera, brisa marina, especias de mercado, frutos frescos... 

   

   



   

7. ¿Cuál es la promesa emocional que tu marca le hace a su cliente? 

No tu propuesta de valor racional. La promesa del tipo: contigo te sentirás... / aquí 

encontrarás... / nuestra marca te hace... 

   

   

   

8. ¿Qué marcas —de cualquier industria— admiras por cómo hacen 

sentir a sus clientes? 

No por sus productos ni su publicidad. Por la experiencia sensorial que generan. ¿Qué 

tienen en común esas marcas? 

   

   

   

9. Si tuvieras que describir el aroma ideal de tu espacio en tres 

palabras, sin nombrar fragancias específicas, ¿cuáles serían? 

Palabras como: cálido, fresco, profundo, ligero, misterioso, limpio, terroso, vibrante, 

suave, intenso... 

   

   

   

10. ¿Qué NO quieres que sienta tu cliente cuando entra a tu espacio? 

Las respuestas negativas a veces son las más reveladoras. Lo que quieres evitar define 

con claridad los límites de tu territorio olfativo. 

   

   

   

 

  LO QUE REVELAN TUS RESPUESTAS 

Cuando termines el cuestionario, lee todas tus respuestas juntas como si fueran 

un retrato. Busca los patrones: ¿hay palabras que se repiten? ¿Las emociones que 

elegiste apuntan hacia calidez o hacia energía? ¿Hacia sofisticación o hacia 

accesibilidad? ¿Hacia lo natural o hacia lo urbano? Esos patrones son el mapa de 

tu identidad olfativa. No son todavía una fragancia — son la dirección en la que 

esa fragancia debe moverse. 



Herramienta 2 — El Mapa Sensorial de Marca 

El Mapa Sensorial es la herramienta que traduce la identidad de tu marca 

en territorio olfativo. Funciona como una brújula: te orienta hacia las familias de 

fragancias y los perfiles de notas que son coherentes con quien eres. 

Para cada uno de los ejes que siguen, marca con honestidad dónde se ubica 

tu marca. No donde quisieras que estuviera — donde está en su esencia más 

auténtica. 

 

A  Eje de Intensidad 

¿Tu marca es una presencia suave que envuelve sin imponerse, o una presencia 

intensa que se hace notar con determinación? Una marca de bienestar y paz 

mental necesita un Odotipo de baja a media intensidad. Una marca de moda 

juvenil con actitud puede permitirse una presencia olfativa más pronunciada. 

○  MUY SUAVE — APENAS PERCEPTIBLE, ETÉREO, DELICADO 

lavanda, muguete, algodón, lino fresco 

◐  SUAVE A MEDIO — PRESENTE SIN IMPONERSE, ELEGANTE 

rosas suaves, sándalo ligero, té blanco, cítricos suaves 

●  MEDIO — CLARO Y DEFINIDO, CARÁCTER PROPIO 

cedro, bergamota, jazmín, especias medias 

◉  INTENSO — MEMORABLE, AFIRMATIVO, DE CARÁCTER 

oud, patchouli, especias fuertes, resinas 

 

B  Eje de Temperatura 

¿Tu marca tiene una energía cálida que abraza y reconforta, o una energía fresca 

que activa y despeja? Esto no es literal — es emocional. Una clínica puede querer 

frescura para comunicar claridad y limpieza. Una boutique de lujo puede querer 

calidez para comunicar indulgencia. 

❄  FRESCA / ACUÁTICA — CLARIDAD, ENERGÍA, MODERNIDAD, ESPACIOS ABIERTOS 

menta, eucalipto, notas marinas, cítricos verdes 

🌿  FRESCA-NATURAL — EQUILIBRIO, AUTENTICIDAD, VITALIDAD ORGÁNICA 

hierbas verdes, musgo, hojas, bambú, fougère 



🌸  TEMPLADA-FLORAL — CALIDEZ ACCESIBLE, FEMINIDAD, ROMANTICISMO SUAVE 

peonía, magnolia, fresia, iris, ylang-ylang 

🔥  CÁLIDA / AMADERADA — PROFUNDIDAD, CONFORT, LUJO DISCRETO, MEMORIA 

vainilla, ámbar, madera de sándalo, tonka, benjuí 

 

C  Eje de Personalidad 

¿Cuál de estos arquetipos representa mejor el carácter de tu marca? Cada uno 

tiene un perfil olfativo natural que lo hace reconocible. 

👑  EL SOFISTICADO — ELEGANCIA, EXCLUSIVIDAD, REFINAMIENTO SIN OSTENTACIÓN 

iris, violeta, cuero suave, maderas nobles, musgo de roble 

🌱  EL NATURAL — AUTENTICIDAD, ORIGEN, CONEXIÓN CON LA TIERRA Y LO ORGÁNICO 

vetiver, cedro, tierra húmeda, pino, hojas verdes 

⚡  EL VIBRANTE — ENERGÍA, DINAMISMO, JUVENTUD, OPTIMISMO, MOVIMIENTO 

cítricos, jengibre, menta, especias frescas, frutas 

🕯  EL ÍNTIMO — CALIDEZ, CERCANÍA, CONFORT, PERTENENCIA, NOSTALGIA POSITIVA 

vainilla, madera de cerezo, ámbar suave, especias dulces 

🌊  EL LIBRE — LIBERTAD, APERTURA, AVENTURA, HORIZONTE SIN LÍMITES 

notas marinas, brisa, lavanda, limón, sales minerales 

💎  EL ATEMPORAL — PERMANENCIA, HISTORIA, PROFUNDIDAD, LEGADO 

sándalo, oud, rosa absoluta, patchouli, incienso suave 

 

  CÓMO LEER TU MAPA SENSORIAL 

Cuando hayas marcado tu posición en los tres ejes, tienes las coordenadas de tu 

Odotipo: una intensidad, una temperatura y una personalidad. La intersección de 

esas tres coordenadas define el territorio olfativo de tu marca. No es todavía una 

fragancia — es el marco que guía su creación. En el Método Sensorial Identidad 

Olfativa, estas coordenadas son el punto de entrada del algoritmo que genera los 

10 perfiles olfativos únicos de tu marca. 

Del diagnóstico al Odotipo 

El diagnóstico que acabas de hacer es el primer acto de construcción de tu 

Odotipo. No el último — pero sí el más importante, porque sin él cualquier 



fragancia que elijas será una suposición. Con él, la fragancia que desarrolles será 

una expresión. 

Muchos empresarios que hacen este ejercicio por primera vez reportan 

algo inesperado: no solo descubren pistas sobre su identidad olfativa — 

descubren cosas sobre su marca que no habían articulado antes. El lugar que 

eligieron en la pregunta 2. Las emociones que evitaron en la pregunta 10. Los 

arquetipos que resonaron en el Mapa Sensorial. 

Esas revelaciones no son accidentes. Son el resultado de que el lenguaje 

sensorial — el de los aromas, las texturas, los elementos de la naturaleza — 

accede a partes de nuestra comprensión de marca que el lenguaje racional no 

siempre alcanza. 

Cuando dices que tu marca es como un bosque al amanecer, estás 

comunicando algo sobre humedad, frescura, silencio, profundidad y promesa de 

un nuevo día que ningún brief de marketing podría capturar en una sola frase. 

Ese es el poder del diagnóstico sensorial. Y es el punto de partida de todo 

lo que viene después. 

"No diseñes el aroma de tu marca antes de 

entender el alma de tu marca. El Odotipo que 

necesitas ya existe — solo hace falta el proceso 

correcto para encontrarlo." 

Cuando el diagnóstico se convierte en taller 

Hacer este diagnóstico en solitario es valioso. Hacerlo con la guía del 

Método Sensorial Identidad Olfativa es transformador. 

La diferencia no está solo en tener a un experto que traduzca las 

respuestas en fragancia — está en el proceso experiencial que hace que el 

empresario no solo defina su Odotipo, sino que lo sienta. Que lo reconozca. Que 

al final del taller no piense que eligió bien — sepa que encontró lo suyo. 

Ese proceso — el que combina el diagnóstico profundo, el algoritmo 

exclusivo, las 10 muestras físicas y el taller experiencial online de 40 minutos — 



existe precisamente porque construir un Odotipo no es una transacción. Es una 

experiencia de identidad que el fundador o director de la marca vive de manera 

personal e irrepetible. 

Y esa experiencia, una vez vivida, cambia la relación que tienes con tu 

propio negocio. 

  UNA NOTA SOBRE EL PROCESO QUE VIENE DESPUÉS 

El diagnóstico de este capítulo es una versión introductoria del proceso completo. 

Si al leerlo sentiste que hay algo que quieres explorar más profundamente — si 

alguna pregunta te dejó pensando, si el Mapa Sensorial reveló algo que no 

esperabas — eso es exactamente la señal de que tu marca está lista para el 

Método Sensorial Identidad Olfativa. El siguiente paso no es elegir una fragancia. 

Es agendar el diagnóstico olfativo sin costo y dejar que el proceso haga lo que está 

diseñado para hacer: revelar el Odotipo que tu marca ya es. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Vuelve a la pregunta 2 del cuestionario — el lugar en el mundo que es tu marca. 

Cierra los ojos y visita ese lugar mentalmente. ¿Qué hueles ahí? ¿Qué 

temperatura tiene el aire? ¿Hay humedad o es seco? ¿Es un aroma suave y 

envolvente o tiene presencia y carácter? Esa imagen sensorial que tienes en tu 

mente es el primer boceto de tu Odotipo. No es todavía una fragancia — pero ya 

es una dirección. Y una dirección clara vale más que mil opciones sin rumbo. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Comparte el cuestionario de identidad olfativa con dos personas que conocen tu 

marca bien: alguien de tu equipo y alguien de fuera — un cliente fiel, un aliado, 



un familiar que haya vivido el negocio cerca. Pídeles que lo completen de manera 

independiente y compara las respuestas. Las coincidencias confirman la esencia 

de tu marca. Las diferencias revelan cómo la perciben desde afuera versus cómo 

la sientes desde adentro. Esa brecha, cuando existe, es oro puro para el proceso 

de construcción de tu Odotipo. 

 

Tu Odotipo no se inventa.Se descubre.Y el diagnóstico 

es el camino. 

 



 

A continuación 

Capítulo 8 

Diseñando tu Aire Emocional 

El proceso paso a paso para implementar tu Odotipo en cada punto de contacto de tu 

marca. 

 



CAPÍTULO 8 

Diseñando tuAire Emocional 

 

 

El diagnóstico ya ocurrió. Sabes quién eres sensorialmente. 

Ahora viene la parte que transforma ese autoconocimiento en una 

experiencia real que tus clientes pueden respirar. El diseño del Aire Emocional no 

es un evento único — es un proceso que tiene fases, que se construye en capas y 

que requiere atención tanto en los grandes principios como en los detalles que 

parecen menores pero que marcan la diferencia entre una experiencia correcta y 

una experiencia extraordinaria. 

Este capítulo es la hoja de ruta. El proceso completo de implementación de 

tu Odotipo, desde el primer paso hasta el momento en que tu cliente entra y 

respira exactamente lo que diseñaste para que sintiera. 

Es, en muchos sentidos, el capítulo más práctico del libro. Y también el 

que más depende de que hayas hecho el trabajo de los capítulos anteriores. 

Porque un Aire Emocional bien diseñado no se construye de afuera hacia adentro 

— se construye de adentro hacia afuera. Desde la identidad hacia la fragancia. 

Desde los valores hacia las notas. Desde el alma de la marca hacia el aire que 

respiran sus clientes. 

"Diseñar el Aire Emocional no es agregar un 

aroma a tu negocio. Es dar forma sensorial a lo 

que tu marca ya es." 

El proceso en cinco pasos 

La implementación de un Aire Emocional tiene una lógica que no puede 

invertirse sin perder su esencia. Cada paso depende del anterior. Cada decisión se 

construye sobre la claridad que el paso previo generó. 

 



PASO 1 

Definir la emoción objetivo 

Antes de elegir cualquier fragancia, define con precisión la emoción que quieres 

generar. 

Del diagnóstico del capítulo anterior ya tienes pistas sólidas. Ahora es momento de 

ser específico. No basta con decir quiero que mis clientes se sientan bien — necesitas 

saber si ese bien es calidez, energía, calma, sofisticación, confianza, alegría o 

pertenencia. Cada una de esas emociones tiene un perfil olfativo diferente. La 

emoción objetivo es la brújula que guía todas las decisiones que siguen. Escríbela en 

una sola frase: Cuando un cliente entre a mi espacio, quiero que sienta 

________________. 

 

PASO 2 

Traducir la emoción en perfil olfativo 

Con la emoción definida, el siguiente paso es identificar qué familias olfativas y 

qué estructura de pirámide la comunican. 

Usa el vocabulario que aprendiste en el capítulo 5. Si la emoción es confianza y 

solidez, las familias amaderadas y especiadas son tu territorio. Si es energía y 

frescura, los cítricos y las notas herbales. Si es calidez y pertenencia, las notas 

gourmand y ambaradas. En este paso también defines la intensidad: ¿quieres una 

presencia olfativa que envuelva suavemente o que tenga carácter y se haga notar? 

Recuerda que la intensidad no es sobre el volumen del aroma — es sobre la presencia 

emocional que quieres que tenga tu marca en el espacio. 

 

PASO 3 

Desarrollar o seleccionar el Odotipo 

Este es el corazón del proceso: la creación de la fragancia exclusiva que será la 

firma olfativa de tu marca. 

Aquí es donde el Método Sensorial Identidad Olfativa hace su trabajo más profundo. 

El algoritmo toma las coordenadas de tu diagnóstico — emoción objetivo, perfil 

olfativo, intensidad, personalidad de marca — y genera los 10 perfiles olfativos 



únicos. Esos perfiles llegan al cliente en formato combinado: muestras físicas para 

experimentar en el entorno real de la marca, y una guía digital de exploración. En el 

taller experiencial de 40 minutos, ese conjunto de perfiles se convierte en una sola 

decisión: el Odotipo. No hay apresuramiento. No hay catálogos genéricos. Hay un 

proceso que lleva al empresario a reconocer, no a elegir. 

 

PASO 4 

Diseñar la estrategia de difusión 

El Odotipo existe. Ahora hay que definir cómo, dónde y con qué intensidad vive 

en cada punto de contacto de la marca. 

La difusión no es instalar un difusor y encenderlo. Es un diseño deliberado que 

responde tres preguntas: ¿dónde debe estar el Odotipo? (entrada, sala principal, área 

de espera, probadores, baños, empaques), ¿con qué intensidad en cada zona? (el 

umbral requiere una presencia más clara; el interior puede ser más sutil), ¿en qué 

horarios y condiciones? (la temperatura ambiente, la ventilación y la ocupación del 

espacio afectan la dispersión). Una estrategia de difusión mal diseñada puede 

arruinar un Odotipo perfecto. Una estrategia bien diseñada hace que el cliente 

perciba exactamente lo que fue pensado para él. 

 

PASO 5 

Implementar, medir y evolucionar 

El Aire Emocional no se instala y se olvida. Se cuida, se mide y se hace crecer con 

la marca. 

En las primeras semanas de implementación, observa y escucha. ¿Cómo reaccionan 

los clientes cuando entran? ¿Tu equipo percibe diferencias en el comportamiento o 

en los comentarios espontáneos? ¿El tiempo de permanencia cambió? ¿Las 

conversaciones de venta son diferentes? Estos indicadores cualitativos son los 

primeros signos de que el Aire Emocional está haciendo su trabajo. Con el tiempo, la 

evolución natural de la marca puede pedir una actualización del Odotipo — una 

nueva colección, una nueva apertura, una nueva etapa. El Odotipo puede evolucionar 

manteniendo su esencia, igual que la marca puede crecer sin perder su identidad. 



 

 

  EL PRINCIPIO QUE NO PUEDE ROMPERSE 

En los cinco pasos anteriores hay un hilo conductor que no puede romperse sin 

comprometer el resultado: la coherencia con la identidad de marca. Cada 

decisión — la emoción objetivo, el perfil olfativo, la intensidad, la estrategia de 

difusión — debe ser coherente con quién es la marca. Un Aire Emocional que 

comunica una cosa y la marca visual, el precio, el producto y el equipo comunican 

otra, genera una experiencia de disonancia que el cliente percibe 

inconscientemente aunque no pueda nombrarlo. La coherencia sensorial no es un 

detalle estético — es la condición de que el Aire Emocional funcione. 

Los puntos de contacto del Aire Emocional 

El Odotipo es la fragancia. El Aire Emocional es la estrategia de dónde y 

cómo esa fragancia vive en relación con la marca. Y esa estrategia puede ser 

mucho más amplia de lo que la mayoría de los empresarios imagina cuando 

piensan por primera vez en identidad olfativa. 

Cada punto de contacto entre tu marca y tu cliente es una oportunidad 

para que el Odotipo esté presente — multiplicando la memoria olfativa, 

profundizando la asociación entre el aroma y la marca, construyendo la fidelidad 

sensorial que hace que el cliente regrese. 

 

🏪  El espacio físico principal 

El punto de contacto más importante y el que tiene mayor impacto en la 

construcción de memoria olfativa. Es donde el cliente pasa más tiempo respirando 

tu marca y donde la experiencia olfativa actúa de manera más completa. 

Clave: La entrada debe tener la presencia olfativa más clara, sin ser invasiva. El 

interior puede ser más sutil. Las zonas de espera o prueba merecen especial atención — 

son los momentos de mayor atención del cliente. 

📦  El empaque y la entrega 



El momento de abrir un paquete es uno de los instantes más cargados de emoción 

en la experiencia de compra. Un empaque que lleva el Odotipo de la marca 

convierte ese momento en un respiro de marca que ocurre en el hogar del cliente. 

Clave: No se trata de impregnar el empaque con el aroma a niveles altos — una 

presencia sutil pero reconocible es suficiente para activar la memoria olfativa y crear la 

asociación. 

🎴  Las tarjetas, catálogos y materiales impresos 

Un papel con el Odotipo incorporado deja una huella sensorial en cada contacto. El 

cliente que toma tu tarjeta de presentación y percibe su aroma lleva un 

recordatorio olfativo de tu marca en su bolsillo. 

Clave: Los materiales de alta gama — propuestas, catálogos de producto, 

presentaciones para clientes corporativos — son candidatos perfectos para llevar el 

Odotipo impreso. 

👗  Uniformes y textiles del espacio 

Los tejidos pueden absorber y difundir aromas con gran efectividad. Los uniformes 

del equipo, las fundas de cojines, las cortinas y cualquier textil del espacio son 

vehículos olfativos naturales. 

Clave: Un spray del Odotipo aplicado regularmente en los textiles del espacio refuerza 

la presencia olfativa sin necesidad de difusores adicionales en todas las zonas. 

🕯  Línea de vida en el hogar 

El paso más avanzado de la estrategia olfativa: convertir el Odotipo en productos 

que el cliente puede llevar a su casa. Velas, difusores, sprays para textiles con la 

fragancia exclusiva de la marca. 

Clave: Esta estrategia, usada por las grandes cadenas hoteleras con enorme éxito, 

convierte al cliente fiel en un embajador sensorial que lleva tu marca a su espacio 

personal — y que regresa al tuyo para refrescar la experiencia. 

💼  Espacios corporativos y reuniones 

Para marcas B2B o con importante componente de reuniones presenciales, el 

Odotipo en la sala de reuniones, en el espacio de recepción o incluso en los 

materiales de presentación crea un ambiente que comunica identidad y genera 

confianza antes de que empiece cualquier conversación. 

Clave: El cliente o prospecto que entra a tu oficina y percibe un aroma distintivo y 

coherente con tu marca ya recibió un mensaje sobre quién eres antes de que abras la 

boca. 

 



Los errores que arruinan un Aire Emocional 

El diseño del Aire Emocional puede fallar en su implementación aunque el 

Odotipo sea perfecto. Los errores de ejecución son tan costosos como la ausencia 

de identidad olfativa, porque generan una experiencia que contradice la promesa 

de marca o simplemente no funciona como se esperaba. 

Estos son los cinco errores más comunes y cómo evitarlos. 

 

✗  Error 1: Intensidad incorrecta 

Demasiado aroma cansa y ahuyenta. Demasiado poco pasa desapercibido. Ambos 

extremos hacen que el Odotipo no cumpla su función. Este es el error más 

frecuente en implementaciones sin guía profesional. 

La solución: La intensidad correcta es la que permite que el aroma sea percibido con 

claridad en los primeros segundos de entrada al espacio, pero que pase a un segundo 

plano consciente mientras el cliente permanece ahí. Si el aroma es lo primero que el 

cliente menciona al entrar, probablemente sea demasiado intenso. 

✗  Error 2: Inconsistencia entre espacios o sucursales 

Una marca con múltiples espacios que tienen aromas diferentes en cada uno no 

construye memoria olfativa — construye confusión sensorial. El cliente que visita 

diferentes sucursales o espacios de la marca no reconoce una identidad consistente. 

La solución: El mismo Odotipo, en el mismo vehículo de difusión, con los mismos 

parámetros de intensidad, en todos los espacios de la marca. Sin excepciones. La 

consistencia es lo que convierte el aroma en identidad. 

✗  Error 3: Cambiar el Odotipo frecuentemente 

Cambiar de fragancia cada temporada, cada año o cuando simplemente ya no gusta 

puede parecer refrescante. En realidad destruye la memoria olfativa acumulada y 

obliga a empezar desde cero la construcción de la asociación entre aroma y marca. 

La solución: El Odotipo es una decisión de largo plazo, como el logo o el nombre. 

Puede evolucionar sutilmente con el tiempo, pero su esencia debe mantenerse. La 

memoria sensorial se construye con años de consistencia. 

✗  Error 4: Competencia de aromas en el espacio 

Un espacio con múltiples fuentes de aroma — el producto, el café de la barra, el 

limpiador del baño, el perfume del equipo — crea un ambiente olfativo caótico 

donde el Odotipo no puede destacar ni construir una impresión clara. 



La solución: Antes de implementar el Odotipo, audita todos los aromas presentes en 

el espacio y elimina o neutraliza los que compiten. El Odotipo debe ser el protagonista 

olfativo del espacio, no uno más en un coro desafinado. 

✗  Error 5: Implementar el Odotipo sin alinear al equipo 

El equipo que trabaja en el espacio pasa horas en él cada día y desarrolla 

adaptación olfativa — deja de percibir el aroma con la misma intensidad que un 

visitante nuevo. Esto puede llevar a que suban la intensidad de manera innecesaria, 

o que se vuelvan insensibles a problemas de difusión. 

La solución: Capacita a tu equipo sobre el propósito y el funcionamiento del Odotipo. 

Establece protocolos de verificación periódica. Y recuerda: el estándar de intensidad se 

define siempre desde la perspectiva del cliente que entra por primera vez, no desde la 

del equipo que lleva horas en el espacio. 

 

  LA IMPLEMENTACIÓN QUE IDENTIDAD OLFATIVA ACOMPAÑA 

El proceso de los cinco pasos que describimos en este capítulo es exactamente lo 

que Identidad Olfativa acompaña en cada proyecto. No entregamos un Odotipo y 

nos vamos — diseñamos la estrategia de difusión, definimos los parámetros de 

intensidad para cada espacio, capacitamos al equipo en el cuidado de la identidad 

olfativa y hacemos seguimiento en las semanas posteriores a la implementación. 

Porque un Aire Emocional bien construido merece una implementación que lo 

respete en todos sus detalles. 

El primer día con tu Odotipo 

Hay un momento en el proceso que los empresarios que han pasado por él 

describen de manera muy similar, con palabras distintas pero la misma emoción: 

el primer día que el espacio huele a su Odotipo. 

Es el momento en que entran por la mañana, antes de que llegue nadie, y 

el aire les dice: esto somos nosotros. 

No es solo que huela bien. Es que huele a ellos. A su marca. A la emoción 

que eligieron. A los valores que articularon en el diagnóstico. A la promesa que le 

hacen a sus clientes cada vez que alguien cruza esa puerta. 



Ese momento — ese reconocimiento — es la confirmación de que el Aire 

Emocional está diseñado. De que la marca ya no solo se ve. Ya se respira. 

Y desde ese día, cada cliente que entra respira exactamente lo que tú 

diseñaste para que sintiera. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Imagina el primer día con tu Odotipo implementado. Llegas por la mañana, antes 

que nadie. Abres la puerta. El aire de tu espacio ha cambiado — ya tiene tu firma. 

¿Qué quieres sentir en ese momento? ¿Qué emoción quieres que te confirme que 

el diseño estuvo bien? Esa respuesta que surgió mientras leías esta pregunta es 

probablemente la emoción objetivo más auténtica que tienes para tu marca. 

Anótala. Es el norte de todo el proceso. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Haz el inventario de tus puntos de contacto actuales: ¿en cuántos de ellos existe 

hoy una presencia olfativa de tu marca? ¿En cuáles podría existir que hoy no 

existe? Ordénalos de mayor a menor impacto potencial — el espacio físico 

principal primero, los materiales y empaques después, la línea de vida en el hogar 

como horizonte de largo plazo. Ese listado es tu hoja de ruta de expansión del 

Aire Emocional. Cada punto que se activa multiplica la memoria sensorial de tus 

clientes y profundiza su conexión con tu marca. 

 

El día que tu espacio huele a tu marcaes el día que tu 

marcadeja de ser solo una idea. 



 



 

A continuación 

Capítulo 9 

Aromas por industria 

La guía específica para retail, hospitalidad, bienestar, restaurantes, oficinas y belleza. 

 



CAPÍTULO 9 

Aromas por industria 

 

 

No todas las marcas son iguales. No todos los espacios tienen las mismas 

necesidades sensoriales. No todos los clientes buscan la misma emoción cuando 

entran. 

El Aire Emocional que transforma una boutique de lujo es diferente al que 

transforma una clínica dental. El Odotipo que convierte una visita a un spa en 

una experiencia de renovación tiene una arquitectura distinta al que hace que un 

restaurante de alta cocina se sienta como un acontecimiento. La industria en la 

que opera una marca define el contexto emocional en el que el cliente llega — y 

ese contexto debe guiar cada decisión olfativa. 

Este capítulo es la guía específica por industria. No para que copies una 

fórmula — sino para que entiendas el territorio sensorial de tu sector, los errores 

que más se cometen en él y las oportunidades que más se desaprovechan. Con ese 

entendimiento, el diagnóstico que hiciste en el capítulo anterior se vuelve mucho 

más preciso. 

Busca tu industria. Lee la que más se parece a la tuya. Lee también la que 

no se parece nada — a veces las ideas más poderosas vienen de mirar lo que 

hacen bien los que operan en un contexto completamente diferente. 

"El mejor Odotipo para tu marca no es el más 

bonito. Es el más coherente con lo que tu cliente 

espera sentir cuando entra a tu mundo." 

 

🛍  RETAIL & MODA 

Emoción objetivo: Deseo, aspiración y permiso de indulgencia. 

Perfil olfativo: Floral sofisticado con base amaderada. Elegancia accesible con carácter. 

Notas de salida: Bergamota, mandarina o fresia — frescura que invita a entrar. 

Notas de corazón: Rosa moderna, peonía, jazmín suave — el corazón del deseo. 



Notas de fondo: Cedro suave, musgo blanco, sándalo ligero — permanencia y calidad. 

Intensidad recomendada: Media. Presente y definida, pero que no compite con los productos. 

Error más común: Usar aromas demasiado intensos o excesivamente dulces que fatigan en tiendas 

con larga permanencia. 

Gran oportunidad: Las tiendas con Odotipo coherente con su segmento de precio tienen una 

percepción de valor hasta un 23% superior. El aroma puede justificar el precio antes de que el 

cliente vea la etiqueta. 

 

🌿  SPAS & BIENESTAR 

Emoción objetivo: Calma profunda, liberación del estrés y renovación interior. 

Perfil olfativo: Fresco-herbal con transición a lo amaderado suave. La naturaleza que sana. 

Notas de salida: Eucalipto, lavanda o menta fresca — señal inmediata de que el cuerpo puede 

soltar. 

Notas de corazón: Lavanda, romero suave, jazmín blanco — equilibrio y bienestar. 

Notas de fondo: Sándalo, vetiver suave, musgo — tierra y permanencia que dan seguridad. 

Intensidad recomendada: Baja a media. El exceso de aroma en un spa contradice la promesa de 

calma. 

Error más común: Usar aromas florales intensos o dulces que activan el sistema nervioso en lugar 

de calmarlo. 

Gran oportunidad: El aroma es el primer indicador para el cliente de que el tratamiento ya 

comenzó. Un Odotipo bien diseñado en un spa activa la respuesta de relajación antes de que el 

cliente se recueste — reduciendo el tiempo que tarda en soltar la tensión y aumentando la 

satisfacción post-tratamiento. 

 

🏨  HOSPITALIDAD & HOTELES 

Emoción objetivo: Bienvenida, lujo accesible y sensación de hogar extraordinario. 

Perfil olfativo: Amaderado cálido con acento floral o especiado según el posicionamiento. 

Notas de salida: Té blanco, cítrico suave o hierba fresca — limpieza y bienvenida. 

Notas de corazón: Magnolia, cardamomo, ylang-ylang — calidez sofisticada y distinción. 

Notas de fondo: Vainilla suave, ámbar, cedro — la sensación de que uno puede quedarse. 

Intensidad recomendada: Media a alta en el lobby (el gran momento de impresión), baja en 

habitaciones. 

Error más común: Usar fragancias genéricas de limpieza que comunican funcionalidad en lugar de 

experiencia. 

Gran oportunidad: Los hoteles que desarrollan su propio Odotipo y lo ofrecen como producto para 

llevar a casa reportan un nuevo flujo de ingresos directo y un aumento significativo en la tasa de 

reservas directas frente a plataformas de terceros. 

 

☕  RESTAURANTES & CAFÉS 

Emoción objetivo: Apetito, anticipación, convivencia y placer de lo cotidiano. 

Perfil olfativo: Gourmand cálido y especiado que convive con los aromas naturales del 

espacio. 

Notas de salida: Café, especias suaves o pan — activar el apetito y la anticipación. 

Notas de corazón: Vainilla, canela, cardamomo — calidez, confort y pertenencia. 

Notas de fondo: Madera de roble, tonka, ámbar suave — profundidad que invita a quedarse. 

Intensidad recomendada: Muy baja en el área de comedor — solo en la entrada y zonas de espera. 

Error más común: Difundir aromas en el área de comedor que compiten o contrastan con los 

aromas de los platos servidos. 



Gran oportunidad: En zonas de espera y entrada, un Odotipo bien diseñado aumenta el apetito 

percibido y la disposición a ordenar más. En cafeterías, el aroma puede extenderse a empaques 

para llevar, creando recordación de marca fuera del espacio. 

 

🏥  SALUD, CLÍNICAS & BIENESTAR MÉDICO 

Emoción objetivo: Confianza, seguridad, competencia y reducción de la ansiedad. 

Perfil olfativo: Fresco-acuático con notas limpias y ligeras. Claridad sin asepsia. 

Notas de salida: Notas acuáticas, pepino, limón suave — limpieza sin olor clínico. 

Notas de corazón: Lavanda, manzanilla, bergamota — calma y confianza sin sedación. 

Notas de fondo: Cedro blanco, musgo suave — solidez y profesionalismo. 

Intensidad recomendada: Muy baja. La discreción es una señal de sofisticación y respeto. 

Error más común: Usar aromas que recuerdan a desinfectantes o medicamentos, que activan la 

ansiedad en lugar de reducirla. 

Gran oportunidad: Las clínicas y centros de salud con identidad olfativa diseñada reportan 

reducciones medibles en el tiempo de espera percibido — los pacientes sienten que esperaron 

menos de lo que realmente esperaron. Esto impacta directamente en la satisfacción y en las 

reseñas online. 

 

✂  BELLEZA & PELUQUERÍAS 

Emoción objetivo: Transformación, cuidado personal, confianza y celebración del yo. 

Perfil olfativo: Floral fresco a fresco-herbal. Femenino o neutro según el posicionamiento. 

Notas de salida: Fresia, neroli o bergamota floral — energía positiva y anticipación. 

Notas de corazón: Rosa, jazmín o lavanda fina — el corazón del cuidado y la atención. 

Notas de fondo: Musgo blanco, sándalo ligero, almizcle suave — suavidad y feminidad duradera. 

Intensidad recomendada: Media. Debe convivir con los productos del servicio sin dominar. 

Error más común: Ignorar que los productos de tratamiento tienen sus propios aromas fuertes — 

el Odotipo debe diseñarse para complementarlos, no competir. 

Gran oportunidad: En el segmento de peluquerías y salones premium con múltiples sucursales, el 

Odotipo es la herramienta más poderosa para crear coherencia de marca entre locales. Una cadena 

de 6 tiendas que huele exactamente igual en cada sucursal construye una memoria de marca que 

ninguna campaña publicitaria puede replicar. 

 

🏢  OFICINAS & ESPACIOS CORPORATIVOS 

Emoción objetivo: Productividad, confianza institucional, claridad mental y profesionalismo. 

Perfil olfativo: Fresco-amaderado con especias limpias. Presencia sin distracción. 

Notas de salida: Limón, menta suave o romero — activación mental y foco. 

Notas de corazón: Cedro, lavanda seca, vetiver ligero — equilibrio entre energía y calma. 

Notas de fondo: Madera de sándalo, musgo seco — solidez y permanencia institucional. 

Intensidad recomendada: Muy baja. El objetivo es influir sin que nadie lo note conscientemente. 

Error más común: Elegir aromas demasiado relajantes que reducen el estado de alerta y la 

productividad en horas de trabajo. 

Gran oportunidad: En salas de reuniones con clientes, un Odotipo que comunica confianza y 

competencia prepara el terreno emocional antes de que empiece cualquier presentación. Es el 

equivalente a un handshake perfecto — solo que ocurre antes de que nadie diga nada. 

 



📚  EDUCACIÓN & ESPACIOS DE APRENDIZAJE 

Emoción objetivo: Curiosidad, concentración, apertura mental y motivación. 

Perfil olfativo: Fresco-herbal con notas de madera clara. Estímulo sin distracción. 

Notas de salida: Menta, romero o limón verde — activación cognitiva y disposición al aprendizaje. 

Notas de corazón: Lavanda seca, cedro claro, bergamota — foco sostenido con calma. 

Notas de fondo: Musgo, madera de haya, vetiver suave — permanencia y profundidad intelectual. 

Intensidad recomendada: Baja. El aroma debe ser un aliado invisible de la concentración. 

Error más común: Usar aromas cálidos o gourmand que activan el descanso y reducen el estado de 

alerta necesario para aprender. 

Gran oportunidad: Investigaciones en neurociencia cognitiva confirman que ciertos aromas — 

particularmente la menta y el romero — mejoran la retención de información y el rendimiento en 

tareas cognitivas. Un espacio educativo con Odotipo diseñado puede convertirse en un entorno que 

literalmente potencia el aprendizaje. 

 

 

Lo que tu industria no ve todavía 

Cada una de las industrias anteriores tiene algo en común: en el mercado 

latinoamericano, la mayoría de los actores aún no han tomado la decisión de 

diseñar su identidad olfativa. 

Eso significa que quien lo haga primero en su segmento no solo gana una 

ventaja competitiva — define el estándar. Se convierte en la referencia sensorial 

de su categoría. Y esa posición, una vez establecida con consistencia, es 

extraordinariamente difícil de arrebatar. 

El cliente que se acostumbra a respirar una experiencia olfativa de alta 

calidad en una marca raramente acepta el regreso a la neutralidad sensorial en 

sus competidores. El nivel de expectativa sube. Y la marca que lo estableció se 

vuelve la medida contra la que todo lo demás se compara. 

Eso es lo que está disponible ahora mismo. Para cualquier marca de 

cualquier industria que tome esta decisión antes que sus competidores. 

  UNA LECTURA CRUZADA QUE ABRE IDEAS 

Si tu industria es retail, lee también la tarjeta de hospitalidad — las técnicas de 

extensión del Odotipo a productos para el hogar son directamente aplicables. Si 

eres del sector salud, estudia la tarjeta de spas — el lenguaje olfativo del bienestar 

tiene mucho que enseñarle a la medicina. Si tienes una cafetería o restaurante, 

mira la tarjeta de educación — el entendimiento de cómo el aroma activa estados 



cognitivos puede ayudarte a diseñar el Odotipo perfecto para tus horarios de 

mayor productividad creativa de tus clientes. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Relee la tarjeta de tu industria. Ahora pregúntate: ¿cuántos de tus competidores 

directos tienen actualmente un Odotipo diseñado con intención? ¿Cuántos tienen 

al menos una identidad olfativa consciente — aunque no profesional? La 

respuesta honesta a esa pregunta te dice exactamente cuánto territorio está 

disponible para el primero que actúe. En la mayoría de los mercados 

latinoamericanos, ese territorio es enorme. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Elige tres referentes internacionales de tu industria que sean conocidos por tener 

una experiencia de cliente extraordinaria. Investiga si tienen identidad olfativa 

documentada. Busca si sus clientes mencionan el aroma en reseñas o 

comentarios. Lo que encuentres te dará el estándar al que puedes aspirar — y la 

confirmación de que el Odotipo no es un accesorio en tu industria. Es una 

inversión que las mejores marcas de tu sector ya están haciendo. 

 

En tu industria, el territorio olfativoestá casi virgen.El 

primero que llegue define el estándar. 

 



 

A continuación 

Capítulo 10 

El marketing de los 5 sentidos 

Cómo integrar el olfato con los otros sentidos para crear una experiencia de marca total e 

irrepetible. 

 



CAPÍTULO 10 

El marketing delos 5 sentidos 

 

 

Todo lo que hemos construido en este libro hasta ahora gira alrededor del olfato. 

Y con razón: el olfato es el sentido más poderoso para construir memoria 

emocional, el más directo en su camino al cerebro límbico, el más ignorado por 

las marcas y el que ofrece la mayor ventaja competitiva disponible para quienes 

deciden tomarlo en serio. 

Pero el olfato no opera en el vacío. Opera en un espacio donde el cliente 

también ve, escucha, toca y a veces saborea. Y el poder del Aire Emocional se 

multiplica de manera exponencial cuando el Odotipo no solo existe, sino que 

existe en coherencia total con lo que los otros sentidos están comunicando. 

Ese es el territorio del branding sensorial completo. Y ese es el tema de 

este capítulo. 

No lo leas como un manual de implementación exhaustiva — sino como 

una expansión del horizonte. Como la comprensión de que el Odotipo que 

construiste no es el final del camino sensorial de tu marca. Es la fundación sobre 

la que un edificio completo puede levantarse. 

"Una marca que domina un sentido es 

memorable. Una marca que domina cinco 

sentidos con coherencia es irrepetible." 

Por qué los sentidos no trabajan solos 

El cerebro humano no procesa los sentidos de manera aislada. Los integra. 

Los combina. Los coteja entre sí en tiempo real para construir una impresión 

coherente del mundo que lo rodea. 



Cuando hay coherencia entre lo que se ve, se escucha, se huele, se toca y se 

saborea, el cerebro interpreta esa consistencia como una señal de autenticidad y 

confianza. Todo encaja. El mensaje es claro. La marca sabe quién es. 

Cuando hay incoherencia — cuando lo que se ve comunica lujo pero lo que 

se escucha es ruido de mercado, o lo que se huele contradice lo que los colores 

prometen — el cerebro detecta la disonancia aunque la persona no pueda 

articularla. Algo no cuadra, diría un cliente que acaba de vivir esa experiencia. No 

sabría explicar qué. Pero lo siente. 

El branding sensorial coherente no es una suma de cinco experiencias 

separadas. Es una sola experiencia de marca que habla en cinco idiomas 

simultáneos, todos diciendo lo mismo, cada uno desde su propio canal sensorial. 

Los cinco sentidos y su rol en la experiencia de marca 

 

1  👁  VISTA 

Rol primario: Primera impresión consciente. Identidad visual, colores, tipografía, diseño de 

espacio y presentación del producto. 

Integración con el olfato: El Odotipo y el sistema visual deben habitar el mismo territorio 

emocional. Una marca con identidad visual minimalista y colores fríos necesita un Odotipo 

que comunique esa misma sobriedad y precisión — no un aroma cálido y envolvente que 

contradiga lo que los ojos ya decidieron. 

Pregunta clave: ¿La paleta de colores de tu marca y el perfil olfativo de tu Odotipo evocan la 

misma emoción? 

 

2  👂  OÍDO 

Rol primario: Ambiente sonoro, música, tono de voz del equipo, sonidos del espacio y del 

producto. 

Integración con el olfato: El ritmo y el género musical del espacio deben coincidir con la 

intensidad y el carácter del Odotipo. Un espacio con música rápida y vibrante con un Odotipo 

profundo y misterioso genera disonancia sensorial. El tempo musical y la velocidad de 

percepción del aroma deben tener una relación consciente. 

Pregunta clave: ¿La música que suena en tu espacio pertenece al mismo mundo emocional 

que tu Odotipo? 



 

3  👃  OLFATO 

Rol primario: El canal más directo al sistema emocional. Primer sentido en actuar, más 

persistente en la memoria, más difícil de ignorar. 

Integración con el olfato: El olfato es el director de orquesta de la experiencia sensorial. Es el 

que llega primero, el que actúa más profundamente y el que más influye en cómo se 

interpretan los demás sentidos. Un espacio que huele bien hace que la música suene mejor, 

que los colores parezcan más vivos, que los textiles se sientan más suaves. El Odotipo eleva la 

percepción de todos los demás elementos sensoriales. 

Pregunta clave: ¿Tu Odotipo está activo en cada momento en que un cliente interactúa con tu 

marca? 

 

4  🤲  TACTO 

Rol primario: Texturas de superficies, temperatura del espacio, materiales del producto, peso 

y calidad de los empaques. 

Integración con el olfato: El tacto confirma o contradice lo que el olfato prometió. Un Odotipo 

que comunica lujo y sofisticación necesita materiales que lo respalden — superficies lisas, 

empaques de peso, textiles de calidad. Si el aroma promete premium y el empaque es de 

cartón ligero, hay una fractura sensorial que el cliente percibe como falta de coherencia. 

Pregunta clave: ¿Los materiales y texturas de tu espacio y tus productos confirman la 

promesa emocional de tu Odotipo? 

 

5  👅  GUSTO 

Rol primario: Aplicable principalmente en restaurantes, cafeterías y eventos. También en 

muestras, degustaciones y momentos de hospitalidad. 

Integración con el olfato: En industrias donde el gusto está presente, la coherencia entre el 

perfil de sabor y el perfil olfativo es fundamental. Un café specialty con notas de cítrico y 

floral en su Odotipo debería ofrecer los mismos perfiles en su carta — la experiencia sensorial 

se convierte en un círculo completo donde todo confirma todo. 

Pregunta clave: ¿Si tu marca ofrece degustaciones o momentos de hospitalidad, el perfil 

gustativo es coherente con tu Odotipo? 

 

 

Los siete principios de la coherencia sensorial 



La coherencia sensorial no ocurre por accidente. Se diseña con intención, 

se implementa con detalle y se cuida con consistencia. Estos son los principios 

que la gobiernan. 

 

1.  Una emoción objetivo, cinco expresiones 

Define primero la emoción que quieres generar y luego diseña cada sentido para 

expresarla. No empieces por el olfato, ni por los colores, ni por la música — 

empieza por la emoción. Cuando todos los sentidos apuntan hacia la misma 

emoción, la coherencia es inevitable. 

2.  El olfato como ancla 

En una estrategia multisensorial, el Odotipo funciona como el ancla emocional 

del sistema. Es el más difícil de ignorar, el más persistente en la memoria y el 

que opera en más niveles del procesamiento cerebral. Los demás sentidos 

construyen sobre la base que el olfato establece. 

3.  La vista lidera, el olfato decide 

El cliente entra y ve tu espacio primero. Esa primera impresión visual genera 

una expectativa. El olfato confirma o contradice esa expectativa en el siguiente 

instante. Cuando lo que se ve y lo que se huele dicen lo mismo, la impresión se 

consolida con una intensidad que ninguno de los dos sentidos podría lograr 

solo. 

4.  Los detalles tacto confirman la promesa 

Las texturas y materiales son el sistema de verificación de la experiencia de 

marca. Son la prueba física de que la promesa sensorial es auténtica. Un 

Odotipo que promete calidad necesita materiales que la demuestren con las 

manos. 

5.  El sonido ambienta, no decora 

La música no es un fondo neutro — es una decisión de branding. El tempo, el 

género, el volumen y los silencios del ambiente sonoro de tu espacio están 

comunicando algo sobre tu marca. Asegúrate de que lo que comunican es 

coherente con tu Odotipo. 

6.  La coherencia es más poderosa que la perfección 



Un espacio con todos los sentidos alineados en torno a una emoción, aunque 

ninguno sea perfecto individualmente, genera una experiencia más poderosa 

que un espacio donde uno de los sentidos es extraordinario pero los demás lo 

contradicen. La suma coherente supera siempre a la parte brillante aislada. 

7.  La evolución sensorial es incremental 

No es necesario diseñar los cinco sentidos simultáneamente desde el primer día. 

Empieza por el olfato — construye el Odotipo. Luego revisa la vista. Luego el 

sonido. Luego el tacto. Cada sentido que se alinea multiplica el efecto de los 

anteriores. El proceso puede tomar meses o años — pero cada paso suma. 

 

  EL EFECTO MULTIPLICADOR DE LA COHERENCIA SENSORIAL 

Investigaciones en branding multisensorial han demostrado que cuando dos 

sentidos están alineados en torno a una misma emoción, el impacto en la 

memoria y en la intención de compra no se suma — se multiplica. Y cuando tres o 

más sentidos están alineados, el efecto multiplicador se intensifica de manera no 

lineal. Dicho de manera práctica: el Odotipo solo ya es poderoso. El Odotipo más 

la música correcta es más del doble de poderoso. El Odotipo más la música más 

los textiles correctos es más del triple. La coherencia sensorial no es matemática 

de suma — es matemática de multiplicación. 

El mapa sensorial de tu marca 

Una herramienta práctica para construir coherencia sensorial es el mapa 

sensorial de marca — un documento de una sola página que define la expresión 

de cada sentido en la experiencia de tu marca. 

No es un manual de identidad visual ampliado. Es un documento 

operativo que cualquier persona que trabaje en la marca puede consultar para 

tomar decisiones sensorialmente coherentes: ¿qué música ponemos hoy? ¿De qué 

textura deben ser las bolsas de empaque? ¿Qué temperatura debe tener el espacio 

en verano? ¿Qué aroma debe percibirse en la sala de reuniones con clientes? 

El mapa sensorial tiene cinco secciones — una por sentido — y en cada una 

define: la emoción que ese sentido debe generar, los parámetros específicos que 



la producen, y los límites que no deben cruzarse. Cuando existe, las decisiones 

sensoriales dejan de ser intuitivas y se vuelven consistentes. 

  CÓMO CONSTRUIR EL MAPA SENSORIAL DE TU MARCA 

Toma la emoción objetivo que definiste en el Paso 1 del capítulo 8. Úsala como el 

centro de tu mapa. Para cada sentido, pregunta: ¿cómo se expresa esta emoción 

en lo que se ve / escucha / huele / toca / saborea? Las respuestas a esas preguntas 

son los parámetros de tu mapa sensorial. No tienes que completar los cinco 

sentidos de una vez — empieza con el olfato (que ya tienes con tu Odotipo) y el 

visual (que ya tienes con tu identidad de marca). Eso ya es coherencia binaria. 

Cada sentido adicional que añadas multiplica el poder de la experiencia. 

Las marcas que lo hacen todo 

Apple es el ejemplo más citado de branding multisensorial coherente en el 

mundo tecnológico. El diseño visual minimalista, la música suave y de bajo 

volumen en las tiendas, la textura perfectamente calibrada de sus empaques, el 

sonido específico que hace un MacBook al cerrarse, el aroma sutil y limpio que 

tienen las tiendas — todo comunica la misma emoción: simplicidad sofisticada 

que respeta la inteligencia del usuario. 

Ninguno de esos elementos fue dejado al azar. Cada uno fue diseñado con 

la misma intención, el mismo nivel de detalle y la misma emoción objetivo en 

mente. El resultado es una de las marcas con mayor lealtad emocional del mundo 

— una lealtad que sus competidores no han podido replicar aunque hayan 

igualado o superado sus especificaciones técnicas. 

Porque la lealtad sensorial no se compra con características. Se construye 

con coherencia. 

En América Latina, las marcas que han comenzado a tomar decisiones 

multisensoriales con intención están descubriendo lo mismo: que la suma 

coherente de experiencias sensoriales crea una brecha competitiva que ninguna 

campaña publicitaria puede cerrar. Porque la publicidad llega al cerebro 

consciente. La experiencia sensorial llega al sistema emocional. 



Y el sistema emocional es donde se toman las decisiones que importan. 

"Tu Odotipo es el primer idioma sensorial de tu 

marca. Los otros cuatro esperan para decir lo 

mismo." 

El olfato como punto de partida — siempre 

Llegando al final de este capítulo, quiero reiterar algo que es central a toda 

la filosofía de Aire Emocional: aunque el branding multisensorial completo es el 

horizonte, el olfato es siempre el punto de partida correcto. 

No porque los otros sentidos importen menos. Sino porque el olfato es el 

único que actúa antes de que la conciencia se active, el único que genera 

memorias con la intensidad y la durabilidad suficiente para construir fidelidad de 

largo plazo, y el único que la mayoría de las marcas en tu mercado todavía no ha 

tocado. 

El olfato es la ventaja disponible ahora. La que puede implementarse con 

mayor velocidad, menor inversión relativa y mayor impacto medible en la 

experiencia del cliente. 

Los otros sentidos vendrán. Y cuando vengan, encontrarán que el Odotipo 

ya construyó la fundación emocional sobre la que todo lo demás puede levantarse 

con coherencia. 

Ese es el camino. Ese es el orden. Y ese es el por qué este libro empezó 

donde empezó: con un respiro. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Cierra los ojos e imagina tu espacio ideal — el que más perfectamente expresa lo 

que quieres que tu marca sea. No el que tienes ahora, sino el que querrías tener. 



¿Cómo huele ese espacio? ¿Qué música suena? ¿Qué colores ves? ¿Qué texturas 

tocas? ¿Qué temperatura tiene el aire? Esa imagen multisensorial que acaba de 

surgir es el mapa de tu marca en su mejor versión. Ahora compara cada elemento 

con lo que existe hoy. La brecha que encuentres es exactamente el trabajo 

sensorial que tienes por delante. 

 

  AIRE PARA ACTUAR 

Haz el inventario sensorial de tu espacio hoy: evalúa en una escala del 1 al 5 la 

coherencia con tu identidad de marca en cada sentido. Vista: ¿tu diseño visual y 

tu espacio comunican claramente quién eres? Oído: ¿la música y los sonidos de tu 

espacio son una decisión o un accidente? Olfato: ¿tienes un Odotipo diseñado o 

un aroma casual? Tacto: ¿los materiales y texturas de tu espacio y productos 

confirman tu posicionamiento? Gusto: si aplica, ¿lo que ofreces es coherente con 

los demás sentidos? Las notas más bajas son tus mayores oportunidades. 

 

Tu Odotipo habla un idiomaque ningún otro sentido 

habla solo.Pero cuando todos hablan juntos,tu marca se 

vuelve inolvidable. 

 



 

A continuación 

Capítulo 11 

La marca que se recuerda 

Por qué en un mundo saturado de estímulos visuales, el olfato es el último territorio 

virgen del branding. 

 



CAPÍTULO 11 

La marca quese recuerda 

 

 

Piensa en la última experiencia de marca que genuinamente te sorprendió. 

No la más cara. No la más publicitada. La que te quedó. La que semanas o 

meses después todavía aparece en tu memoria cuando piensas en ese tipo de 

producto o servicio. La que mencionas cuando alguien te pregunta una 

recomendación. La que, de alguna manera que no sabes explicar del todo, sientes 

que es tuya. 

¿Qué tenía esa experiencia que las demás no tenían? 

Casi con certeza, la respuesta no es el precio. No es la tecnología. No es la 

publicidad que la rodeaba. La respuesta es que esa marca hizo algo que las demás 

no hicieron: llegó a un lugar en tu cerebro al que las marcas promedio no llegan. 

Al lugar donde los recuerdos se guardan con emoción. Al lugar donde las 

decisiones se toman antes de que la razón las justifique. 

Llegó a ese lugar a través de una experiencia sensorial que tuvo la 

precisión suficiente para dejar una huella. 

Ese es el tema de este capítulo. Y es también la pregunta más importante 

del libro: ¿qué hace que una marca se recuerde cuando las demás se olvidan? 

"En un mundo que no para de gritar, la marca que 

se recuerda es la que aprendió a susurrar en el 

idioma correcto." 

El mundo que satura los ojos 

Vivimos en la era del estímulo visual sin pausa. 

El ser humano del siglo XXI está expuesto, en promedio, a más de cinco 

mil impactos publicitarios visuales al día. Redes sociales, pantallas en las calles, 



anuncios en aplicaciones, publicidad en videos, banners en sitios web, carteles en 

tiendas. Los ojos nunca descansan y el cerebro, en defensa propia, desarrolló un 

mecanismo extraordinariamente eficiente: ignorar casi todo. 

Los neurocientíficos lo llaman ceguera al cambio o simplemente saciedad 

visual. El cerebro aprende a filtrar los estímulos que reconoce como repetitivos o 

no urgentes y los procesa en un nivel tan superficial que prácticamente no deja 

huella. El anuncio que viste hace tres horas ya no existe en tu memoria. 

Las marcas que construyeron toda su estrategia alrededor de la imagen 

visual están compitiendo en el canal más saturado, más ruidoso y más caro de 

toda la historia del marketing. Y a pesar de invertir más cada año en creatividad 

visual, los estudios de recordación de marca muestran una tendencia consistente: 

los clientes recuerdan cada vez menos lo que vieron. 

El problema no es la ejecución visual. El problema es el canal. 

El canal que nadie satura 

Mientras los presupuestos de marketing inundan la vista y el oído de los 

consumidores, hay un sentido que permanece prácticamente virgen en la mayoría 

de los mercados: el olfato. 

No porque no sea poderoso — hemos visto a lo largo de este libro que es el 

más poderoso de todos para construir memoria emocional. Sino porque 

históricamente ha sido más difícil de utilizar como canal de comunicación 

masiva. No puede transmitirse por televisión. No puede enviarse por email. No 

puede digitalizarse. 

Y esa limitación aparente es, en realidad, su mayor fortaleza estratégica. 

El olfato solo puede experimentarse en el espacio físico. Solo puede vivirse 

en presencia de la marca. Solo puede construir su poder cuando el cliente está 

ahí, respirando el mundo de la empresa. Eso significa que el aroma no compite 

con cinco mil impactos diarios — compite con cero. Porque no hay ruido olfativo 

en el mercado. No hay saturación. No hay ceguera adaptativa al aroma. 



El canal olfativo está disponible, libre de ruido, para cualquier marca que 

decida usarlo con intención. 

"El marketing visual compite con cinco mil 

mensajes al día. El marketing olfativo compite con 

ninguno." 

Las cinco características de la marca que se recuerda 

Después de años trabajando con marcas de distintas industrias y tamaños, 

observando qué diferencia a las que quedan en la memoria de las que se olvidan, 

identifico cinco características consistentes en las marcas que logran ese nivel de 

recordación duradera. 

 

🧭  Tiene una identidad emocional clara 

Sabe exactamente qué emoción quiere generar en sus clientes. No qué piensa 

sobre sus productos — qué siente en su presencia. Esa claridad emocional guía 

cada decisión: el diseño, el precio, el equipo, el aroma. Todo apunta hacia la 

misma emoción objetivo. 

🌀  Es consistente en el tiempo y el espacio 

La misma experiencia emocional, en todas sus sucursales, en todos sus canales, 

en todas las temporadas. La consistencia es lo que convierte las experiencias en 

memorias. Y las memorias en fidelidad. 

👃  Ha diseñado su canal olfativo 

Tiene un Odotipo. Una firma sensorial exclusiva que actúa en el nivel más 

profundo de la experiencia del cliente, antes de que la razón intervenga. Ese 

aroma es el ancla emocional que hace que el recuerdo de la marca sea más 

vívido, más duradero y más resistente al paso del tiempo y a la oferta de la 

competencia. 

✨  Supera la expectativa sin pedirlo 

Genera momentos de experiencia que el cliente no esperaba y que no puede 

fácilmente articular. La sensación de que hay algo especial en ese lugar, aunque 

no sepa nombrarlo. Esa incapacidad de nombrarlo es la señal de que la marca 

llegó al nivel sensorial, no solo al nivel racional. 



🔄  Construye rituales de regreso 

Tiene elementos que el cliente busca activamente en cada visita. El aroma que 

reconoce. La temperatura del espacio. El ritual de bienvenida. Estos elementos 

crean una anticipación que hace que el regreso no sea una decisión racional 

sino un impulso emocional. 

 

  EL ODOTIPO COMO ACTIVO DE MARCA DE LARGO PLAZO 

Un logo puede rediseñarse en semanas. Un nombre puede reposicionarse con una 

campaña. Un precio puede ajustarse mañana. Pero un Odotipo que ha sido 

respirado por los mismos clientes durante años es prácticamente iremplazable — 

porque está grabado en su sistema emocional, entrelazado con memorias 

personales y experiencias positivas acumuladas. Ese tipo de activo no tiene precio 

en un balance, pero es uno de los más valiosos que una marca puede construir. Y 

se construye con tiempo, con consistencia y con la decisión de empezar. 

El futuro que ya llegó 

El branding olfativo no es una tendencia emergente. Es una práctica 

consolidada en los mercados más sofisticados del mundo que todavía no ha 

llegado con plena fuerza al mercado latinoamericano. 

Eso va a cambiar. Y va a cambiar pronto. 

Las razones son múltiples y convergentes. La saturación visual del 

marketing digital está empujando a las marcas a buscar canales alternativos de 

diferenciación. La investigación en neurociencia del consumidor está haciendo 

más accesible el entendimiento de por qué el olfato funciona. La tecnología de 

difusión de aromas se ha vuelto más precisa, más asequible y más fácil de 

implementar. Y los consumidores — especialmente los más jóvenes — están 

valorando cada vez más la experiencia física y sensorial sobre el estímulo digital. 

El momento es ahora. Y la ventaja del que llega primero en su mercado es 

enorme. 

 



Cinco tendencias que definen el próximo estándar 

 

1  El retail experiencial como respuesta al e-commerce 

A medida que las compras online crecen, las tiendas físicas enfrentan una 

presión existencial: ¿por qué venir si puedo comprarlo desde casa? La 

respuesta que están encontrando las marcas más inteligentes es la experiencia 

sensorial inmersiva. El cliente no viene por el producto — viene por la 

experiencia. Y el aroma es el elemento más poderoso de esa experiencia 

porque es el único que no puede digitalizarse. El e-commerce puede replicar la 

imagen, el precio y hasta la música. No puede replicar el Odotipo. 

 

2  La personalización olfativa como próximo nivel del lujo 

Las marcas premium están comenzando a ofrecer Odotipos personalizados 

para sus clientes más fieles — una fragancia diseñada específicamente para su 

hogar, su espacio de trabajo o su identidad personal. Lo que hoy parece 

exclusivo de las marcas más sofisticadas será en pocos años un diferenciador 

accesible para cualquier marca que entienda el valor de la personalización 

sensorial. 

 

3  Los espacios de trabajo con identidad olfativa 

Las empresas están descubriendo que el ambiente sensorial de sus oficinas 

impacta directamente en la productividad, el bienestar del equipo y la 

percepción que tienen los clientes y candidatos al visitarlas. El Odotipo 

corporativo, que comunica los valores de la empresa tanto hacia adentro como 

hacia afuera, se está convirtiendo en parte de la estrategia de cultura 

organizacional de las compañías más avanzadas. 

 

4  La expansión del branding olfativo al mundo digital 



Aunque el aroma no puede transmitirse digitalmente todavía, las marcas están 

encontrando maneras de construir asociaciones olfativas en entornos digitales 

— describiendo su Odotipo en contenidos, creando expectativa sensorial antes 

de la visita física, y desarrollando líneas de productos olfativos que pueden 

comprarse online y experimentarse en casa. El olfato se está convirtiendo en 

un puente entre la experiencia digital y la física. 

 

5  El bienestar sensorial como valor diferencial en hospitalidad 

y salud 

Los sectores de hospitalidad, salud y bienestar están adoptando el branding 

olfativo no solo como herramienta de marketing sino como parte integral de su 

propuesta de valor terapéutica. Un hotel que diseña su Odotipo para reducir el 

estrés del viajero. Una clínica que usa aromas específicos para disminuir la 

ansiedad preoperatoria. Un centro de rehabilitación que utiliza fragancias para 

apoyar procesos emocionales. El olfato está entrando al corazón de lo que 

significa cuidar a las personas. 

 

 

  LA VENTANA DE OPORTUNIDAD — UN ANÁLISIS HONESTO 

En los próximos tres a cinco años, el branding olfativo pasará de ser una 

ventaja diferencial a ser un estándar esperado en las industrias de retail, 

hospitalidad, belleza y bienestar en América Latina. Las marcas que lo 

implementen hoy tendrán un Odotipo maduro, con años de memoria 

acumulada en sus clientes, cuando ese estándar llegue. Las que esperen 

tendrán que construir desde cero en un mercado ya educado — más caro, más 

lento y sin la ventaja del primero que llegó. La pregunta no es si vale la pena. 

La pregunta es si puedes darte el lujo de esperar. 

Lo que distingue a las marcas que duran 



A lo largo de la historia del comercio, las marcas que han resistido décadas 

y generaciones tienen algo en común que va más allá de su producto o su 

publicidad: crearon una experiencia que sus clientes querían repetir. No porque 

no tuvieran otras opciones. Sino porque ninguna otra opción les daba la misma 

experiencia emocional. 

Esa experiencia emocional recurrente es la base de la fidelidad real. No la 

fidelidad que se compra con puntos y descuentos — la fidelidad que se construye 

en la memoria del cliente, que opera de manera automática cuando necesita 

tomar una decisión de compra, que resiste el paso del tiempo y la presión del 

precio. 

El olfato es el arquitecto de esa memoria. No el único — pero sí el más 

profundo, el más duradero y el más difícil de reemplazar. 

Las marcas que entienden esto y actúan en consecuencia no están 

comprando una ventaja temporal. Están construyendo algo mucho más valioso: 

un lugar en la memoria emocional de sus clientes que ningún competidor puede 

ocupar porque ya está tomado. 

Ese lugar se construye con un Odotipo. Con consistencia. Con el tiempo. 

Y con la decisión de empezar hoy. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR 

Piensa en una marca de tu infancia o juventud que todavía recuerdas con claridad 

y con emoción. No pienses en su logo — piensa en cómo te sentías cuando estabas 

en contacto con ella. ¿Había un aroma? ¿Una textura? ¿Una experiencia sensorial 

que formó parte de ese recuerdo? Lo que encuentres te dirá algo fundamental 

sobre el poder de la memoria sensorial — y sobre el tipo de marca que tú puedes 

construir para los clientes que hoy te eligen. 



 

  AIRE PARA ACTUAR 

Proyecta tu marca tres años hacia adelante. ¿Qué quieres que digan tus clientes 

más fieles cuando alguien les pregunte por qué eligen tu marca? ¿Qué experiencia 

quieres que estén describiendo? ¿Qué aroma quieres que esté presente en ese 

recuerdo? Escribe esa descripción en primera persona del cliente, como si fuera 

una reseña futura. Ese texto es tu visión sensorial de marca — y el mapa de lo que 

necesitas construir para que sea real. 

 

Las marcas que se recuerdanno son las que más 

gritan.Son las que llegaronadonde ninguna otra llegó:a 

la memoria que no olvida. 

 



 

A continuación 

Capítulo 12 

Tu próximo respiro 

Cómo empezar hoy. Los próximos pasos concretos para que tu marca deje de ser solo 

una idea y empiece a respirar. 

 



CAPÍTULO 12 

Tu próximo respiro 

 

 

Llegaste al final del libro. 

Eso significa que no solo leíste sobre el Aire Emocional — lo habitaste. 

Pasaste horas en este mundo de ideas, de ciencia, de estrategia y de posibilidad. 

Respondiste preguntas sobre tu marca que probablemente nunca te habías hecho 

con esta precisión. Pensaste en cómo se siente tu espacio para quien entra por 

primera vez. Calculaste lo que el aire sin diseño te ha costado en silencio. 

Imaginaste el primer día con tu Odotipo. 

Eso ya es transformación. Aunque no hayas implementado nada todavía, 

la manera en que piensas sobre la experiencia sensorial de tu marca cambió. Y los 

cambios de percepción siempre preceden a los cambios de acción. 

Este último capítulo es el puente entre lo que pensaste y lo que vas a hacer. 

Es el mapa de los próximos pasos concretos. La guía de cómo convertir todo lo 

que aprendiste en una experiencia real que tus clientes puedan respirar. 

Porque un libro que no cambia nada es solo papel. Este libro existe para 

que tu marca empiece a respirar. 

"El conocimiento sin acción es solo 

entretenimiento. Este libro existe para que tu 

marca empiece a respirar." 

Lo que ya tienes 

Antes de hablar de los próximos pasos, vale la pena hacer un inventario de 

lo que este libro ya te dio. 

Tienes el lenguaje. Ahora puedes hablar de Odotipo, de pirámide olfativa, 

de familias de fragancia, de coherencia sensorial y de Aire Emocional con la 

precisión que ningún libro en español te había dado antes. 



Tienes el mapa. El diagnóstico del capítulo 7, el Mapa Sensorial de Marca, 

las preguntas del cuestionario — tienes las coordenadas de la identidad olfativa 

de tu marca aunque todavía no las hayas llevado a una fragancia. 

Tienes el argumento. Sabes por qué el olfato importa, cuánto cuesta no 

tenerlo y qué multiplica cuando se implementa bien. Tienes los datos. Tienes los 

casos. Tienes la lógica completa para explicarle esto a cualquier persona de tu 

equipo, a tus socios, a tus clientes. 

Tienes la visión. Sabes lo que es posible. Sabes a dónde puede llegar tu 

marca cuando el Aire Emocional está diseñado con intención y consistencia. 

Lo que falta es un solo paso. El primero. 

Los próximos cinco pasos — en orden 

 

1  Completa el diagnóstico con tu equipo 

Si todavía no has completado el Cuestionario de Identidad Olfativa del capítulo 

7, ese es el primer paso. Si ya lo hiciste individualmente, compártelo con dos o 

tres personas que conocen tu marca bien — alguien del equipo y alguien 

externo. Las conversaciones que genera el cuestionario suelen ser tan valiosas 

como las respuestas mismas. Cuando termines, tendrás las coordenadas de tu 

identidad olfativa: la emoción objetivo, el perfil de familia, la intensidad y el 

arquetipo de marca. 

 

2  Define tu emoción objetivo en una sola frase 

Del diagnóstico, extrae una sola frase que defina con precisión lo que quieres 

que tu cliente sienta cuando entra a tu espacio. No lo que piensas sobre tu 

producto — lo que quieres que sienta su cuerpo. Escríbela. Ponla en un lugar 

visible. Esa frase es el norte de todo lo que viene después, la prueba de fuego de 

cada decisión sensorial que tomes. 

 



3  Audita el aire de tu espacio hoy 

Entra a tu espacio como si fuera la primera vez. Cierra los ojos. Respira 

profundo. ¿Qué sientes? ¿Qué emociones activa ese aire en ti? Luego compara 

esa experiencia con la emoción objetivo que acabas de definir. La brecha entre 

lo que hay hoy y lo que quieres que haya es exactamente el trabajo que el Aire 

Emocional debe hacer. Escribe esa brecha con honestidad — es el punto de 

partida más importante del proceso. 

 

4  Agenda el diagnóstico olfativo con Identidad Olfativa 

El siguiente paso natural — y el más transformador — es llevar todo lo que 

descubriste en este libro al proceso del Método Sensorial Identidad Olfativa. El 

diagnóstico olfativo es sin costo, dura 45 minutos y al final tienes claridad total 

sobre qué Odotipo necesita tu marca. No es una presentación de ventas — es 

un proceso de descubrimiento guiado por el mismo método que describimos en 

este libro. Lo que salga de ahí será tuyo, independientemente de lo que decidas 

después. 

 

5  Comparte este libro 

La persona que más puede beneficiarse de lo que leíste no eres solo tú — es 

cada empresario, director de marketing o fundador de marca en tu red que 

todavía no ha tomado esta decisión. Regalar este libro es uno de los actos de 

generosidad empresarial más poderosos que puedes hacer. Porque estás 

compartiendo una ventaja que todavía está disponible — pero no lo estará para 

siempre. 

 

 

  EL DIAGNÓSTICO OLFATIVO — TU SIGUIENTE PASO CONCRETO 

El Método Sensorial Identidad Olfativa comienza con un diagnóstico olfativo 

sin costo y sin compromiso. En 45 minutos, con guía profesional, defines las 



coordenadas sensoriales de tu marca y obtienes claridad sobre qué Odotipo le 

pertenece.No necesitas haber terminado el cuestionario de este libro. No 

necesitas tener experiencia previa en branding sensorial. Solo necesitas saber 

que tu marca merece tener un aire diseñado con intención.Al final del 

diagnóstico, si decides continuar con el proceso completo, recibirás en tu 

puerta las 10 muestras físicas de tu perfil olfativo único — diseñadas 

específicamente para tu marca por nuestro algoritmo exclusivo. Y en el taller 

experiencial online de 40 minutos, tu Odotipo nacerá.Ese es el próximo 

respiro de tu marca. Y está a 45 minutos de distancia. 

Una conversación que no termina aquí 

Los libros tienen última página. Las marcas no. 

Lo que comenzó aquí — esta comprensión del Aire Emocional, este 

reconocimiento de que tu marca tiene una dimensión sensorial que merece ser 

diseñada — es el inicio de algo que va a crecer con el tiempo, que se va a 

profundizar con cada cliente que respire tu Odotipo, que va a construirse con 

cada visita, con cada empaque abierto, con cada reunión donde tu espacio ya 

huele a quién eres. 

El branding olfativo no es una campaña. Es una decisión de identidad que 

se toma una vez y luego se cuida para siempre. Como el nombre de la empresa. 

Como el logo. Como los valores que guían cada decisión. 

Y como todas las grandes decisiones de identidad, esta se siente diferente 

desde adentro que desde afuera. Desde adentro, es la claridad de saber quién eres 

sensorialmente. La confianza de que el espacio que construiste comunica 

exactamente lo que quieres comunicar. La satisfacción de que cada cliente que 

entra recibe exactamente la experiencia que diseñaste para él. 

Desde afuera — desde la perspectiva del cliente que entra por primera vez 

— es simplemente algo que no puede nombrar pero que siente. Algo que lo hace 

querer quedarse. Algo que lo trae de vuelta. 

Eso es el Aire Emocional. Y ahora es tuyo para construirlo. 



Cada marca tiene un aire. La pregunta es quién lo diseña. 

 

 

✦  ✦  ✦ 

  AIRE PARA PENSAR — EL ÚLTIMO 

Antes de cerrar este libro, responde una sola pregunta. No la respondas con la 

cabeza — respóndela con lo que sientes: ¿Qué quieres que diga tu cliente más fiel 

sobre cómo se siente cuando entra a tu mundo? No qué piensa de tu producto. No 

qué dice de tu precio. Cómo se siente. Esa respuesta es todo. Es tu emoción 

objetivo, tu Odotipo en potencia, tu Aire Emocional esperando ser diseñado. 

Escríbela aquí. 

 

Mi cliente se siente: 

   

   

   

Respirar es sentir.Sentir es recordar.Recordar es 

volver.Tu marca merece ese aire. 

 



 

EPÍLOGO 

Cada marca tiene un aire.La pregunta es quién 

lo diseña. 

 

 

Hay algo que quiero contarte antes de que cierres este libro. 

Este libro no nació de una teoría. Nació de una observación que me 

persiguió durante años: que las marcas más amadas del mundo tenían algo que 

las demás no tenían, y que ese algo no estaba en sus campañas ni en sus 

productos. Estaba en el aire que respiraban sus clientes cuando entraban a su 

mundo. 

Empecé a trabajar en branding olfativo porque creía en esa observación. 

La he visto confirmarse cientos de veces, en marcas de todos los tamaños, en 

países de toda América Latina, en industrias que van desde el retail de lujo hasta 

la peluquería de barrio que quiere ser la favorita de su cuadra. 

Lo que todas esas experiencias tienen en común es el momento en que el 

empresario entra por primera vez a su espacio después de que el Odotipo fue 

implementado. El momento en que el aire le dice: esto somos nosotros. 

He visto ese momento más veces de las que puedo contar. Y nunca deja de 

ser exactamente lo mismo: reconocimiento. No sorpresa — reconocimiento. 

Como si el aroma dijera en voz alta algo que la marca siempre había sabido de sí 

misma pero nunca había podido expresar. 

Eso es lo que este libro busca darte. No solo el conocimiento sobre el 

branding olfativo — sino la convicción de que tu marca ya tiene un aire emocional 

esperando ser descubierto. Que ese aire ya existe en la esencia de lo que tú 

construiste, en los valores que elegiste, en la emoción que quieres que sientan tus 

clientes. 



El Método Sensorial Identidad Olfativa no inventa ese aire. Solo lo 

encuentra. 

 

 

 

A los empresarios que leyeron este libro y que todavía no han dado el 

primer paso: el paso es pequeño. El diagnóstico olfativo es sin costo, sin 

compromiso y sin riesgo. Solo es una conversación de 45 minutos sobre quién es 

tu marca sensorialmente. Eso es todo lo que se necesita para empezar. 

A los que ya están en el proceso — que ya tienen su Odotipo, que ya están 

construyendo su Aire Emocional: la ventana de oportunidad que tienes abierta es 

más valiosa de lo que probablemente imaginas. Cada mes que pasa, tu Odotipo 

acumula memoria en tus clientes. Esa memoria es un activo que crece solo con el 

tiempo y la consistencia. Cuídalo. 

Y a todos: gracias por respirar este libro hasta el final. 

El aire que estás a punto de diseñar para tu marca va a cambiar la relación 

que tus clientes tienen contigo. No dramáticamente, no de un día para otro. Pero 

con la profundidad silenciosa que solo el olfato puede construir. 

Ese cambio empieza con un respiro. 

Tu próximo respiro. 

 

Con todo el aire del mundo, 

Identidad Olfativa 

Respirar es sentir. Sentir es recordar. 

 

 
SIGUIENTE PASO 

Agenda tu diagnóstico olfativo sin costo 



45 minutos  ·  Sin costo  ·  Sin compromiso 

Al final sabrás exactamente qué Odotipo necesita tu marca. 

identidadolfativa.com 

 

"Tu marca ya tiene un aire. Nosotros te ayudamos a encontrarlo." 


