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sumarioeditorial

Cuando hablamos sobre nuevas tendencias y nuevas formas de trabajo solemos invocar a la
cultura empresarial como el sustrato sobre el cual se asienta el verdadero potencial de una
organización. De allí surge toda posibilidad de cambio y desarrollo futuro, el germen de todos los
éxitos y fracasos.
Desde un punto de vista antropológico, la cultura de cualquier grupo humano se puede definir a
través de sus rituales, sus mitos, su lenguaje, sus creencias, sus prácticas, etc. Las empresas,
además de producir productos y servicios, también pueden ser entendidas como una comunidad,
una "tribu" que construye y afianza su identidad a través de sus valores, sus intereses, sus
procesos y su forma de comunicarse junto con el espacio físico que la contiene y le da expresión
y soporte material. 
Según el experto en marketing Seth Godin, hoy, las grandes compañías crean sus propias tribus.
Porque lo cierto es que, salvo raras excepciones, la cultura empresarial no es monolítica sino que
está compuesta por una serie de subgrupos que comparten ciertas afinidades -edad, estilos de vida,
valores o simples gustos pasajeros-, amparados bajo el gran paraguas de la cultura empresarial. 
La aparición de estos grupos, que se ha acelerado gracias a la disrupción tecnológica -la
masificación de Internet y la explosión de las redes sociales-, está dando lugar a nuevas formas
de intercambio y organización social cada vez más difusas y cambiantes. Las fronteras entre lo
público y lo privado se diluyen, los mecanismos de información y participación se multiplican, las
estructuras jerárquicas se relajan y una cantidad de redes informales atraviesa horizontalmente
toda la organización.
Godin advierte que, en el futuro, la capacidad para liderar este fenómeno social emergente será
de vital importancia: entender el funcionamiento de los grupos naturales dentro de las compañías
será la clave para orientar las nuevas dinámicas organizativas.
El quid será adaptar la organización a las personas y no a la inversa. Reconocer las tribus que ya
existen  para crear un gran equipo, reforzar la sinergia de lo colectivo, favorecer la colaboración
y los vínculos naturales, mejorar el compromiso y convertir a clientes y empleados en seguidores,
en auténticos fans.
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agenda

MiaGreen Expo & Conference

La octava edición de la MiaGreen
Expo & Conference tendrá lugar
entre el 9 y el 11 de febrero de 2016 en
el totalmente renovado Miami Airport
Convention Center, Florida, EE.UU. Se
trata del único evento con sede en los
EE.UU. dedicado a la sustentabilidad
que combina las características de una
gran feria comercial junto con un exten-
so y avanzado programa educacional.
Está dirigido a los principales merca-
dos nacionales e internacionales: los
EE.UU., América Latina y el Caribe.
La próxima edición de MiaGreen pre-
sentará temas relacionados con la
construcción y la remodelación soste-
nibles, energías renovables -con énfa-
sis en la solar-, tecnologías limpias, y
operación y administración sosteni-
bles, entre otros. El evento incluye un
salón de exhibición con miles de pro-
ductos y servicios "verdes" y un exten-
so programa educacional. Habrá opor-
tunidades para contactar con los prin-
cipales proveedores del sector, obtener
las mejores ofertas, aumentar el cono-
cimiento, conectar con la innovación y
descubrir los mejores oportunidades
de negocios a escala local, regional y
mundial. 

Más información: 
www.miagreen.com

Un finlandés en Madrid

CaixaFórum exhibe en Madrid una
retrospectiva de la arquitectura orgáni-
ca, el arte y el diseño del arquitecto fin-
landés Alvar Aalto, uno de los princi-
pales defensores de un movimiento
moderno humanizado. La muestra, que
se exhibirá hasta el 10 de enero de
2016, ha sido organizada con la cola-
boración del Vitra Design Museum de
Weil am Rhein (Alemania) y del Museo
Alvar Aalto de Jyväskylä (Finlandia). La
expo también incorpora un análisis
contemporáneo en el que la afinidad
de Aalto con la forma orgánica se rela-
ciona con el estrecho diálogo que tuvo
con artistas de su época tales como
Moholy-Nagy, Jean Arp, Alexander
Calder o Fernand Léger. Entre los pro-
yectos exhibidos se puede ver el
Sanatorio de Paimio, con una de sus
habitaciones recreada con el mobilia-
rio original diseñado por Aalto, foto-
grafías y planos. También se puede ver
el pabellón finlandés para la Exposi-
ción Universal de 1939 en Nueva York,
el Palacio de Congresos y Conciertos
en Helsinki (1975) -levantado apenas
un año antes de su muerte- y la Ópera
de Essen, que se terminó póstumamen-
te en 1988.

Más información: 
obrasocial.lacaixa.es

Expo Lighting America 2016

Expo Lighting America es el principal
foro de negocios de la industria de la
iluminación en México que cada año
reúne a los principales fabricantes y
distribuidores de iluminación y tecno-
logías relacionadas con el fin de crear
experiencias innovadoras para los visi-
tantes, las cuales se traducen en gran-
des oportunidades de negocios. 
Este evento internacional, que cuenta
con expositores de diferentes partes
del mundo, convocará a asistentes de
todo el país y de Centro y Sudamérica. 
El encuentro se desarrollará entre los
días 24 y 26 de febrero de 2016 den-
tro del Centro Banamex de Exposicio-
nes, predio que cuenta con más de
13.000 m2 destinados a la exhibición.
El evento reunirá más de 100 stands
de empresas especializadas de Europa,
EE.UU., Asia y Latinoamérica en un
mismo lugar, con más de 13.000 asis-
tentes de 19 países entre profesiona-
les, especialistas e interesados en la
iluminación. También habrá un ciclo
de 15 conferencias magistrales sobre
temas de gran interés, con los princi-
pales exponentes de la iluminación
provenientes de Europa, Asia, EE.UU. y
México.

Más información: 
www.e-la.mx
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novedades

La empresa interconectada

La oferta de redes sociales y herra-
mientas colaborativas para la empresa
se diversificó considerablemente en los
últimos años. Actualmente, la propues-
ta de blueKiwi es la empresa interco-
nectada. La empresa de origen francés,
que pertenece a Atos desde 2012, es
una red social profesional en modo
SaaS (Software as a Service) que
ayuda a las empresas a poner sus con-
versaciones al servicio de la innovación
y la competitividad. Con blueKiwi se
puede eliminar la complejidad del
entorno de trabajo actual mediante la
provisión de un único lugar de fácil
acceso para que los usuarios puedan
colaborar, organizarse e intercambiar
información relevante. En este ambien-
te de colaboración único, la membresía
no está determinada por la descripción
del puesto que se tiene sino por la
experiencia y los conocimientos adqui-
ridos. Mediante la creación de un espa-
cio donde los usuarios pueden aportar
y compartir, blueKiwi centraliza el
conocimiento colectivo de toda la
organización, ayudando a los emplea-
dos a obtener respuestas a tiempo
para poder tomar mejores decisiones. 

Más información: 
www.bluekiwi-software.com

Nuevos productos Patagonia
Flooring

Patagonia Flooring presenta sus nue-
vas líneas de pisos de madera: Roble de
Eslavonia Smoked esculpido a mano,
Roble de Eslavonia Fire Burshed y Tablero
Versalles, junto con una línea de revesti-
mientos de pared. El piso Eslavonia
Smoked es un desarrollo exclusivo cuyos
procesos de ahumado y esculpido de la
madera le otorgan una apariencia y tex-
tura únicas mientras que el piso de Roble
de Eslavonia Fire Burshed esta marcado
a fuego para darle los reflejos dorados y
oscuros que solo el fuego puede brin-
dar. Por su parte, el estilo clásico del
nuevo piso Tablero de Versalles reúne la
calidad de la artesanía francesa junto
con la moderna tecnología de Patagonia
Flooring, presentado en formato de
tablero de 60 cm x 60 cm con guarda
perimetral, íntegramente producido en
roble europeo.  La novedad en revesti-
miento de paredes es una exclusiva
línea tridimensional en paneles de 1,20
m de largo, de fácil y rápida instalación.
Cada panel esta compuesto por varias
piezas de madera de distinto espesor
que le otorgan una textura tridimensio-
nal que puede ser resaltada por una
iluminación cenital.

Más información: 
patagoniaflooring.com

Tiny Office, la pequeña
oficina móvil

En esta época de hiperconectividad y
gran movilidad en la que se puede
trabajar en cualquier momento y desde
cualquier lugar, siempre y cuando se
cuente con una buena cobertura de
red, el danés Jonas Hallberg -gerente y
creador de una empresa de identidad
visual llamada Ikke En Pind Aps- nos
ofrece una solución brillante: una
oficina móvil a la que bautizó “Tiny
Office” (en español, pequeña oficina). 
Tiny Office es un espacio de trabajo
personalizado, diseñado según las
necesidades de cada usuario. Puede ser
fácilmente remolcado por un automó-
vil familiar y se estaciona en cualquier
sitio. Según Hallberg, "esta oficina es
un espacio destinado al trabajo y la
meditación pensado para personas
cuyos oficios demanden tareas crea-
tivas donde los entornos móviles
pueden potenciar estas actividades".
El habitáculo, montado sobre un remol-
que apto para circular, está construido
con materiales ligeros y respetuosos
del medio ambiente; cuenta con cale-
facción, conexión a Internet y un
diseño inteligente que, según promete
Hallberg, hará de Tiny Office un
ambiente único de trabajo móvil.

Más información: 
tinyoffice.dk
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management 

Lean Thinking
Lean Thinking es una filosofía de gestión
basada en las personas que se enfoca en la
forma de mejorar y optimizar la producción
de bienes y servicios apuntando a la
identificación y la eliminación de todo tipo
de “desperdicios”, definidos como aquellos
procesos o actividades que usan más
recursos de los estrictamente necesarios. 
La filosofía Lean se enfoca en aquello que
debería evitarse porque no agrega valor para
el cliente. Para alcanzar sus objetivos,
propone la aplicación sistemática de un
conjunto de técnicas que cubren
prácticamente la totalidad de las áreas
organizativas desde los puestos de trabajo, 
la gestión de la calidad y el flujo de trabajo
hasta la planificación y los retrasos. El
objetivo es generar una nueva cultura
empresarial basada en la comunicación y el
trabajo en equipo, alentando la búsqueda
continua de nuevas formas de hacer las
cosas de manera más ágil, flexible y
económica.

La idea central de la filosofía Lean Thinking consiste en maxi-
mizar el valor para el cliente y reducir al mínimo los residuos.
Eso es lo que nos dice el Lean Enterprise Institute, institución
creada por James P. Womack en 1997 con el fin de promover la
educación y la investigación junto con la organización de
conferencias sobre este tema. Se trata de una clásica ecuación
más por menos, no de una simple reducción de costos: más
valor con menos recursos. 

La aplicación de este paradigma consiste en utilizar menos
tiempo, esfuerzo humano, capital y espacio físico para producir
productos y/o servicios con menor cantidad de defectos y mayor
valor para el cliente. Debido a que necesita menos recursos para
crear valor se lo llamó "lean", palabra que en inglés significa
“delgado” o “magro”.
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Un poco de historia

A principios de 1985, y como consecuencia de la grave crisis que
afrontaban las empresas fabricantes de automóviles, el
Massachusetts Institute of Technology (MIT, por su sigla en inglés)
creó el “Programa Internacional de Vehículos a Motor” (IMVP, por
su sigla en inglés), un programa destinado al estudio de la industria
del automóvil, su situación y su futuro; todo financiado por
empresas fabricantes de automóviles de los Estados Unidos, Europa
y Japón junto con proveedores y gobiernos de varios países. 

A la cabeza de este estudio estaban James Womack, Daniel Jones
y Daniel Ross. Tras cinco años de trabajo explorando y estudiando
cientos de plantas industriales de todo el mundo, en 1990 el grupo
publicó los resultados de su trabajo en un libro titulado “La
máquina que cambió el mundo”. Esta fue la obra que reveló, en
hechos y cifras detalladas, el asombroso sistema de producción de
la empresa japonesa Toyota que dejaba en el pasado a la ya
decadente producción en masa. 

Durante esa misma década, Womack y Jones consideraron
importante desarrollar y aplicar los principios de este nuevo
enfoque en las empresas industriales y de servicios. De esta forma
surgió lo que se conoce hoy en día como Lean Management. En
1996, publicaron en colaboración la primera edición de “Lean
Thinking”, el libro que contiene los principios básicos para que
cualquier organización -independientemente de su tamaño y del
sector de la economía a la que pertenezca- pueda realizar la
transición a este novedoso enfoque de gestión.

Qué es Lean

Lean es una estrategia de negocios basada en la satisfacción de
las necesidades del cliente mediante la entrega de productos y
servicios de calidad utilizando el mínimo de materiales, equipos,
espacio físico, mano de obra y tiempo. Esto permite que las
empresas puedan reducir sus ciclos de desarrollo, producir
productos y servicios de mayor calidad a un menor costo, y
utilizar los recursos de manera más eficiente. 

Aunque el término ha estado más relacionado con la fabricación
y los procesos de producción industrial, las prácticas Lean
abarcan todos los aspectos de la empresa tales como las
funciones operativas, la gestión de los proveedores, la cadena de
valor del cliente, etc. Es un proceso de cambio y adaptación
continuo y evolutivo.

Lean significa menos de muchas cosas: menos residuos, ciclos
más cortos, menos proveedores, menos burocracia, etc. Pero
también significa más de otras: más conocimiento y
empoderamiento para los empleados, más agilidad y capacidad
organizativa, más productividad, más clientes satisfechos y más
éxito a largo plazo.

Así, la organización Lean emplea menos esfuerzo humano para
llevar a cabo el trabajo, menos material para crear los productos
y servicios, menos tiempo para desarrollarlos y menos energía y
espacio para producirlos. 
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Los principios Lean

Uno de los objetivos del pensamiento Lean es evitar el desperdicio,
entendiendo a este como toda aquella actividad que consume
recursos pero no crea valor para el cliente. El desperdicio se
puede dividir en 7 categorías tal como muestra la Tabla 2. 

Sin embargo, independientemente de cuántas variedades de
desperdicios pueda haber, lo cierto es que los hay en todas las
organizaciones, más allá de su tamaño y de su actividad. Para
evitar estos desperdicios, Lean Thinking proporciona un método
para especificar el valor y alinear las acciones creadoras de ese
valor de acuerdo con una secuencia óptima cada vez más eficaz
con menos esfuerzo humano, menos equipamiento, menos
tiempo y menos espacio, siempre enfocado en la satisfacción de
las necesidades del cliente.

La implementación de los principios Lean significa romper con
los viejos modelos para instalar otros nuevos de manera
gradual. Para lograr esto, las empresas necesitan un nuevo
conjunto de herramientas y un marco de referencia para su
aplicación. De acuerdo con Womack y Jones, los cinco principios
que proporcionan este marco de referencia son los siguientes
(ver Gráfico 1): 

Core business

La organización Lean La organización tradicional

Estructura organizacional

Marco operativo

Estrategia centrada en el producto.

Enfocada en el aprovechamiento de las economías de
escala, en el diseño estable de productos y en 
tecnologías no exclusivas.

Estructura piramidal. 

Alienta la jerarquía y el seguimiento de órdenes. 
Inhibe el flujo de información vital sobre posibles 
errores y deficiencias organizacionales.

Aplicación de herramientas según la división del trabajo. 

Se deben seguir las órdenes y se ofrecen pocas 
habilidades para resolver problemas.

La estructura es plana y flexible a lo largo de las líneas de 
creación de valor. 

Alienta la iniciativa personal y el flujo de información permi-
tiendo señalar los errores y las deficiencias organizacionales.

Aplicación de herramientas que facilitan el trabajo 
estandarizado. 

Empoderamiento para la identificación y solución de 
problemas, la generación de hipótesis y la 
experimentación.

Estrategia centrada en el cliente.

Enfocada en la identificación y el aprovechamiento de los
cambios como ventaja competitiva.

Transporte

Tiempo

Sobreproducción

Defectos

Movimientos

Stock

Procesos

Desperdicio

Cualquier movimiento innecesario de productos y materias primas ha de ser minimizado dado que se trata de un desperdicio 
que no aporta valor.

La pérdida de tiempo siempre es un desperdicio. Puede deberse a la falta de material o de instrucciones, desperfectos, 
desorganización, etc.

Producir más de lo que demanda el consumidor (Just in Case) es un desperdicio que a su vez es causa de otros (transporte, 
movimientos, inventarios adicionales, etc.).

Los defectos de producción y los errores de servicio no aportan valor y producen un desperdicio enorme ya que se consumen 
materiales y mano de obra para reprocesar y/o atender las quejas y, sobre todo, pueden provocar insatisfacción en el cliente.

Todo movimiento innecesario de personas que no añada valor es un despilfarro. Caminar, agacharse, etc., disminuye el tiempo 
dedicado a realizar lo que realmente aporta valor.

Los materiales o productos que se almacenan sin una necesidad inmediata ocupando espacio y otros recursos son un desperdicio 
que no aporta valor.

Incluyen aquellos procesos ineficientes o inútiles pero que a menudo son aceptados como imprescindibles.

Tabla 2. Tipos de desperdicios

Gráfico 1

Tabla 1. La organización Lean vs. la organización tradicional
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1. Especificar el valor

El punto de partida básico para Lean Thinking es el valor. El valor
solo puede ser definido por el cliente y es significativo cuando
se expresa en términos de un producto específico (un bien o un
servicio) que satisface sus necesidades a un precio concreto, en
un momento determinado.

La filosofía Lean asume que los atributos de un producto o
servicio que cuentan con el valor esperado por el cliente son
variables y que, por lo tanto, hay que realizar una actualización
permanente de esos atributos. Esto implica la necesidad de estar
en permanente contacto con el cliente a fin de identificar en
cada momento qué es lo importante y ajustar la producción a
esas necesidades.

2. Identificar el flujo de valor

El flujo de valor es el conjunto de todas las acciones necesarias
para entregar un producto o servicio específico al cliente, y
abarca una serie de tareas de gestión críticas: a) la solución del
problema que se inicia con la concepción y sigue con el diseño
y la producción; b) la gestión de la información que va desde la
recepción del pedido hasta la entrega, y c) la transformación
física que abarca los procesos que culminan con el producto
terminado en manos del cliente.

Creando un “mapa” del flujo de valor se pueden identificar las
tareas que agregan valor y aquellas que no. Las tareas que no
agregan valor al cliente se consideran desperdicios y pueden
eliminarse del flujo. Pero también hay que considerar que
algunas tareas pueden no agregar valor y sin embargo ser
necesarias para completar el proyecto en tiempo y forma. El
objetivo de Lean Thinking consiste en quitar tanto desperdicio
como sea posible.

3. Optimizar el flujo de valor

Existe cierto consenso en creer que el trabajo es más eficiente
cuando se organiza por áreas y departamentos. Sin embargo, se
ha demostrado que los resultados del modelo compartimentado
están por debajo del nivel óptimo y que es necesario cambiar el
enfoque hacia los procesos creadores de valor.

El paradigma Lean Thinking nos dice que es necesario prestarle
atención a la totalidad del flujo de actividades creadoras de valor
para cada producto o servicio específico. Las organizaciones
deben evolucionar desde una estructura compartimentada en
áreas y departamentos hacia una configuración de equipos para
productos y/o servicios específicos.

4. Regular la demanda

El paradigma Lean Thinking considera que no se deben producir
bienes o servicios a menos que sean solicitados por el cliente. A
diferencia de las estrategias Just in Case que se asientan en la
producción en base a previsiones y salen al mercado confiando
en que el producto se consumirá en el momento esperado, Lean
Thinking apuesta a un método Just in Time donde el disparador
de la producción son la demanda y el consumo. 

5. Buscar la perfección

Womack y Jones afirman que, posiblemente, el estímulo más
importante para lograr la perfección es la transparencia. El
hecho de que en un sistema Lean todas las partes interesadas
-proveedores, distribuidores, consumidores, empleados, etc.-
puedan ver todo el proceso hace más fácil descubrir mejores
metodologías para la creación de valor. Además, se produce un
feedback prácticamente instantáneo y muy positivo para que los
empleados propongan mejoras, un rasgo clave del paradigma
Lean Thinking y un estímulo poderoso para seguir haciendo
esfuerzos por mejorar.

La oficina Lean

Las claves para la implementación exitosa de una Lean Office deben
incluir la participación de todos los empleados y un fuerte liderazgo
que defina claramente la nueva dirección a seguir. En especial
cuando se contempla un cambio importante con reorganización de
la tradicional estructura por áreas, esto ayudará a manejar la
ansiedad de los empleados. También es recomendable la
implementación de un programa de Change Management.

A veces será necesario cambiar el layout para que el espacio físico
le dé un adecuado  soporte a la nueva estructura organizacional.
Dado que la mayoría de las oficinas están organizadas por función y
en forma compartimentada, una estructura abierta y flexible, con
múltiples opciones a la hora de elegir dónde llevar a cabo las tareas
será más adecuada cuando se tiene un enfoque de cadena de valor.
Los equipos multifuncionales organizados en células de trabajo
pueden aumentar considerablemente la eficiencia, ya que el equipo
se ocupa del proceso general y no se centra en una sola tarea.

Una oficina Lean es más flexible y puede cambiar mucho más rápido
que una oficina tradicional para realinearse con las necesidades del
cliente y el flujo de trabajo. 

Mantener la limpieza y el orden general de la oficina no es un tema
menor dentro del pensamiento Lean. A fin de eliminar el desorden y
aumentar la eficiencia se podrán crear lugares específicos para la
zona de guardado y archivo de documentos junto con la ubicación
estratégica de impresoras, fotocopiadoras y demás equipos de uso
común, de manera que se pueden encontrar accesibles sin pérdida
de tiempo.

Uno de los objetivos del pensamiento
Lean es evitar el desperdicio,
entendiendo a este como toda aquella
actividad que consume recursos pero no
crea valor para el cliente.
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Las tres P: Propósito, Procesos, Personas

Para concluir, Womack y Jones recomiendan que los gerentes y
ejecutivos que emprendan transformaciones Lean dentro de sus
organizaciones pongan énfasis sobre tres temas fundamentales
que deben guiar el cambio:

Propósito: es preciso tener siempre presente qué problema del
cliente ayudará a resolver la empresa para alcanzar su propio
objetivo de prosperar, ser útil a la comunidad y alcanzar la
perfección.

Procesos: es imprescindible evaluar constantemente cada
cadena de valor importante para asegurarse de que cada tarea
dentro de ella es valiosa, idónea, utilizable, adecuada y flexible,
y que todos los pasos están vinculados por el flujo de la cadena
de valor.

Personas: asegurarse de que cada proceso importante cuenta
con una persona responsable de evaluar continuamente la
cadena de valor en función del propósito establecido por la
empresa y del proceso Lean adoptado. Todas las partes
interesadas deben participar activamente en el manejo correcto
de la cadena de valor: de esa forma también participan en el
proceso de mejora continua.

"De la misma forma que un carpintero necesita una visión de la
construcción terminada a fin de obtener el máximo beneficio del
martillo, los Lean Thinkers necesitan una visión de conjunto
antes de hacer uso de las herramientas Lean", afirma Peter
Womack. "La clave está en pensar profundamente sobre el
propósito, los procesos y la gente."

Referencias: 

AZIZ, R.F. y HAFEZ, S.M. (2013):"Applying Lean Thinking in construction and
performance improvement".
CARRILLO LANDAZÁBAL, M.S. et al. (2010): "Lean Thinking. Metodología de
Gestión de Mejoramiento en Instituciones de Educación".
HINES, P. (2010): ”The Principles of the Lean Business System”
JONES, D. y WOMACK, P. (1996): “Lean Thinking”.
KENNEDY, F. y BREWER, P. (2006):  “Lean Enterprises Fundamentals”. Institute
of Management Accountants. 
http://www.lean.org/

management  | Lean Thinking

Las organizaciones deben evolucionar
desde una estructura compartimentada
en áreas y departamentos hacia una
configuración de equipos para
productos y/o servicios específicos.
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El paradigma de 
la integración
Las nuevas oficinas de Laborum.com
en Santiago de Chile.

Laborum es una empresa puntocom dedica-
da al reclutamiento de personas a través de
Internet; cuenta con una cultura orientada al
servicio y busca ser identificada como un
referente del mercado, volcada a cubrir una
de las necesidades más importantes de la
vida: el trabajo. Consciente de la importancia
del espacio físico como herramienta de
gestión, la empresa decidió reubicar sus
oficinas en un nuevo edificio en la zona

financiera de la ciudad de Santiago, equipado
con los más altos estándares en materia de
tecnología y seguridad. El proyecto, íntegra-
mente realizado por Contract Workplaces,
puso el acento en la creación de un espacio
innovador que promueve la comunicación
interna, la colaboración y la sinergia dentro
de un ambiente integrado y distendido, en
sincronía con las necesidades de la empresa
y las de sus colaboradores.
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espacios | El paradigma de la integración

El desafío del proyecto de las nuevas oficinas corporativas de
Laborum.com fue desarrollar un ámbito que reflejara los valores
de la empresa dentro de un único espacio integrador destinado
tanto a los colaboradores como a los clientes, y que al mismo
tiempo brindara soporte a una cultura organizacional caracte-
rizada por la innovación, la flexibilidad y el espíritu joven.

A partir de esta premisa, el partido general del proyecto se
planteó como un layout de planta abierta, un gran espacio de
integración y colaboración subdividido -o diferenciado- por
medio de la articulación de diversos volúmenes donde las
oficinas cerradas y los puestos fijos tradicionales han sido
reemplazados por áreas de trabajo flexibles. 

El diseño de estas nuevas oficinas gira en torno a un gran volumen
central, un hito significativo que proyecta la imagen corporativa
materializada por la recepción y el lounge, y que opera como eje
articulador entre las áreas pública y privada. A fin de potenciar el
concepto de integración, el coffee break se ubicó lindante a este
sector donde tanto los colaboradores como los clientes convergen
en un ambiente informal de encuentro y relax. 

El área operativa en open plan también fue concebida bajo el
paradigma de la integración, la colaboración y la flexibilidad:
puestos de trabajo amplios de 120° con paneles bajos de vidrio
translúcido, equipamiento móvil, cómodos sillones distribuidos
estratégicamente en áreas de encuentro informal, una sala de
reuniones cerrada y el máximo aprovechamiento de la luz natural.

25fm | 2015

El layout de planta abierta favorece la Integración y la colaboración. Área operativa en open plan.
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espacios | El paradigma de la integración
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Tanto los colores como la gráfica ayudan a fortalecer los valores de la cultura organizacional.

Coffee break

Para enfatizar el concepto de espacio abierto e integrado
también se apeló a la resolución constructiva de las termina-
ciones. En los pisos se utilizó un revestimiento vinílico continuo
de tipo hormigón alisado mientras que en el cielorraso con
instalaciones a la vista se utilizaron plafones localizados para
diferenciar las distintas áreas funcionales.

La utilización de los colores institucionales y la incorporación de
la gráfica, tanto en los divisores transparentes como en los
muros, ayuda a consolidar la imagen de la marca y a fortalecer
los valores de la cultura organizacional.

Finalmente, resulta interesante señalar que, según reconoce una
encuesta de la propia empresa Laborum.com realizada sobre
300 personas, el 80% cree que los nuevos espacios corporativos

pueden determinar la permanencia de una empresa en el
mercado y el 91,5% estima que fomentan el buen clima y el
compañerismo. Además, los beneficios de estos nuevos
ambientes de trabajo innovadores y colaborativos son múltiples:
el 37% de los trabajadores asegura que promueven la
comunicación y un 25% afirma que se sienten más relajados y
felices mientras que un 21% cree que ayudan a mantener a la
fuerza laboral más comprometida y un 13% considera que
mejora la contratación de personal.

En sintonía con estas nuevas tendencias, los modernos e
innovadores espacios corporativos de Laborum.com están
pensados para adaptarse a los nuevos modelos de gestión y
para apoyar la operación, la innovación y el desarrollo continuo
de una empresa líder del mercado.

El coffee break, un ambiente informal de encuentro y relax. 
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Sala de reuniones para 12 personas.

Recepción y lounge.

FICHA TÉCNICA
Cliente: Laborum.com
Ubicación: Av. Los Militares 4777, oficina 702. Las Condes,
Santiago de Chile.
Plazo de ejecución: 70 días.
Año de ejecución: 2015.
Proyecto y dirección de obra: Contract Workplaces.
Gerente de arquitectura: Consuelo Larrea.
Arquitecto encargado del proyecto: Consuelo Larrea.
Arquitectos colaboradores del proyecto: Nicolas Frenkiel -
Camila Rojas.
Gerente de proyecto: Loreto Chávez.
Dirección de obra: Felipe Hormazabal.
Project Manager: Ignacia Barros.
Diseño gráfico: Daniela Urrutia.
Fotografía: Juan Francisco Vargas.

PROVEEDORES
Clima: SOLTHERM | +56 9 79873060 |  rruiz@soltherm.cl
Electricidad: SEC | +56 9 98226183 |  claudio.perez@secltda.cl
Muebles de línea: EASTON DESIGN | +56 2 27335550 |
erios@easton.cl 
Muebles especiales: DVAI LTDA. | +56 2 27366948 | 
dvaccarezza@dvai.cl
Pintura: ALEX FUENTES VERDUGO | +56 9 84430531 |
alex.fuentes.verdugo@gmail.com
Sanitarios: AQUALIMPIA | +56 2 27115484 | 
ing.sanitar.aguaslimpias@gmail.com
Seguridad: CyC | +56 9 88287679 | cristian@caroycaro.cl 

Recepción y espera.
1 oficina gerencial.
39 puestos de trabajo 
en open plan.
3 puestos flotantes.
1 sala de reunión para 
12 personas.
3 Informal meeting.
1 sala de server.
1 work coffee.
1 coffee corner.
Sanitarios.
Bodega.

Oficinas de Laborum.com | Planta piso 7
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Todas las especies vivas, desde las más simples hasta las más
complejas, necesitan relacionarse con el medio ambiente para
sobrevivir. Para eso es necesario recoger e interpretar una can-
tidad de señales provenientes tanto del medio externo como
interno las cuales, una vez procesadas, guiarán las decisiones
que aseguren la supervivencia. A cada momento construimos
una representación del mundo a través de los sentidos.

Sin embargo, las imágenes que elaboramos a partir de los estí-
mulos sensoriales no son una representación fiel del mundo que
nos rodea, hecho que ha dado lugar a una gran cantidad de
especulaciones científicas y filosóficas. Basta decir que solamente
vemos un rango reducido del espectro electromagnético y que
escuchamos una gama de frecuencias sonoras limitada para
comprender la enorme cantidad de información que queda
fuera de nuestro registro sensorial y, por ende, de nuestro mapa
mental de la realidad. “La realidad es simplemente una ilusión,
aunque una muy persistente” dijo alguna vez Albert Einstein.

Las sensaciones y las percepciones son las etapas del procesa-
miento de la información que nos llega desde los órganos de los
sentidos: vista, tacto, oído, gusto y olfato. La sensación se pro-
duce cuando el estímulo incide sobre las células receptoras  de
un órgano sensorial. La percepción es la conciencia o compren-
sión de esa información y proviene de combinar las sensaciones
con la memoria de experiencias anteriores, los valores cultura-
les y otras variables personales. 

La información así adquirida se utiliza para formar los bloques
de construcción del conocimiento. Nuestras percepciones iniciales,
conscientes e inconscientes, se almacenan en la memoria y se
evocan en experiencias posteriores. Las entradas y las interaccio-
nes entre múltiples modalidades sensoriales afectan la imagina-
ción, el recuerdo y la manera de procesar la información nueva.

Ser reptil, ser humano

A principios de la década del 50 se descubrió que el cerebro
humano se ha desarrollado de forma secuencial superponiendo
capas más nuevas sobre las más viejas. De forma simplificada
podemos decir que se compone de tres capas, de las cuales la
más profunda -el cerebro reptiliano- es la que sustenta el pro-
cesamiento de nuestros sentidos. Se especializa en el reconoci-
miento de patrones y en la evaluación automática de las expe-
riencias, comparando la actual con las anteriores. Esto nos
permite orientarnos en el mundo y evaluar los niveles de
seguridad y confort. 

Esta particular disposición fisiológica del cerebro humano es
esencial para garantizar la supervivencia. En la base se ubican
los dispositivos destinados a resolver automáticamente los pro-
blemas elementales de la vida sin intervención del razonamien-
to, desde encontrar agua y alimento y mantenerse lejos de ame-
nazas potenciales hasta defenderse contra la enfermedad y el

El uso de recursos tales como la
iluminación, el color, el equipamiento,
los aromas, la música y otros estímulos
sensoriales pueden actuar como un
diferenciador estratégico.

Los seres humanos percibimos e interpretamos el mundo a través de los sentidos.
Esta información sensorial, junto con las experiencias subjetivas que la
acompañan, juegan un papel decisivo en el comportamiento y la cognición. Esta
particular configuración biológica también hace que las emociones jueguen un
papel preponderante en todos los procesos mentales. Apoyadas en estos hallazgos,
cada vez más compañías están apelando al uso de los estímulos sensoriales para
construir lazos emocionales más fuertes con sus clientes y sus colaboradores.
Dado que todo contacto con el público crea, inevitablemente, una
experiencia de marca, hoy el diseño -tanto de productos como de
servicios- apela a la capacidad única de los sentidos para
evocar respuestas emocionales; colores, luces, sonidos,
texturas, olores y hasta sabores se ponen al
servicio de una experiencia única. 

Experiencias 
para los 
cinco sentidos

tendencias

Foto: Haworth.
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daño físico. En el curso de la evolución estos mecanismos se
fueron refinando hasta devenir en emociones, sentimientos y
respuestas racionales. 

Debido a que son importantes para la supervivencia, las reaccio-
nes emocionales suceden antes que el pensamiento racional y
se producen a gran velocidad. El pensamiento consciente repre-
senta solo una pequeña fracción de la actividad mental mien-
tras que las que predominan son las imágenes visuales y otras
formas de comunicación no verbal. 

Tal como asegura Dan Hill en su libro Emotionomics: “La diferen-
cia esencial entre la emoción y la razón es que la emoción lleva a la
acción mientras que la razón conduce a conclusiones”. Según este
autor, las empresas deben imitar a la naturaleza para tener
éxito. Dado que las emociones procesan la información senso-
rial en una quinta parte del tiempo que emplea el cerebro cog-
nitivo, la razón siempre dependerá de la emoción al momento
de definir qué es importante para nosotros. 

El espacio multisensorial

El proceso evolutivo nos otorgó la percepción antes que el pen-
samiento y nos preparó para afrontar lo peor poniendo en
movimiento los programas del miedo y la defensa. Debido a
esto, la esencia de una estrategia de diseño basada en los senti-

dos debe basarse en generar bienestar y confianza, en encontrar
estímulos que sean capaces de promover la colaboración y el
pensamiento creativo.  Esto  provocará que las personas reciban la
información del entorno enfatizando las interpretaciones positivas. 

A principios de los 70, Philip Kotler introdujo el concepto de
"atmósfera" entendido como el impacto que los estímulos sen-
soriales del ambiente producen sobre las personas, influyendo
en sus reacciones emocionales y en su comportamiento.

El diseño de un espacio con una atmósfera determinada debe
incluir estímulos multisensoriales cuidadosamente selecciona-
dos, habida cuenta de que algunas investigaciones sugieren que
cada uno de los componentes sensoriales que se activa podría
influir en los otros, de tal manera que una percepción poco favo-
rable puede afectar negativamente a las demás y viceversa. Por
lo tanto, es importante considerar el equilibrio de los estímulos
para aprovechar el efecto sinérgico a través de la combinación 
sensorial.

Según Roberto Álvarez del Blanco, cuando en el cerebro se com-
bina la información proveniente de múltiples áreas sensoriales
normalmente separadas, se producen asociaciones involunta-
rias. El color oro, por ejemplo, otorga prestigio mientras que el
azul provoca frescor, la música desafinada ocasiona angustia y
el sonido del mar induce relajación.

tendencias | Experiencias para los cinco sentidos

El concepto de "atmósfera" es
entendido como el impacto que los
estímulos sensoriales del ambiente
producen sobre las personas, influyendo
en sus reacciones emocionales y en su
comportamiento.

Dado que la imagen corporativa se construye a partir de lo que
el público percibe y cree acerca de la organización basándose
en su experiencia y sus observación personales, el diseño del
espacio físico puede transformarse en un poderoso vehículo
para aumentar el compromiso afectivo de los clientes y los
empleados. El uso de recursos tales como la iluminación, el
color, el equipamiento, los aromas, la música y otros estímulos
sensoriales pueden actuar como un diferenciador estratégico,
siempre teniendo en cuenta la coherencia entre el mensaje que
se quiere transmitir y los estímulos activados.

Helm Bank, el banco sensorial

Helm Bank, entidad bancaria de origen colombiano,
comenzó en 2008 un proceso de rebranding con la
implementación de una campaña de marketing sen-
sorial a fin de ofrecer una experiencia agradable,
eficiente y de alto impacto tanto para los clientes
como para los usuarios.
El lenguaje visual de la institución se definió y expresó
a través de una cuidadosa utilización de los colores
en todas las formas de comunicación, mientras que la
elección de las texturas y las formas del equipamiento
y las terminaciones se orientó a provocar una sensa-
ción de confort táctil para crear un ambiente cálido y
distendido.
La elección de la música ambiental se sectorizó en
función de las actividades de cada área para acompa-
ñar el comportamiento del cliente. Sonidos bajos y
naturales para crear confort en las áreas generales y
sonidos de tempo más alto en zonas de tránsito para
alentar la velocidad y el movimiento.
La firma también creó sus propias fragancias para
aromatizar las sucursales a través del sistema de aire
acondicionado y generar recordación en los usuarios.
Y, para integrar la dimensión de los sabores, Helm
Bank creó su propia marca de dulces y agua embote-
llada a fin de agasajar a los clientes y crear un mayor
compromiso afectivo y personal.
De esta manera, la experiencia de marca se ejecuta
de manera integral y consistente en cada punto de
contacto con el público a través de todos los elemen-
tos que la componen, dando como resultado un
recuerdo que permanece en la memoria del cliente
construyendo compromiso y fidelidad.
La clave del proceso fue una investigación de mercado
orientada a conocer las expectativas de los clientes con
respecto a la experiencia del servicio bancario. Martin
Lindstrom, experto mundial en la implementación del
marketing sensorial, fue el cerebro detrás de la nove-
dosa estrategia que ha ubicado al banco entre los
mejor posicionados.

Referencias: 
ÁLVAREZ DEL BLANCO, R. (2011): “Neuromarketing, fusión perfecta”.
HILL, D. (2008): "Emotionomics".
KANG, E. et al. (2010): “The Impact of Sensory Environments on
Spagoer's Emotion and Behavioral Intention”.
KOTLER, P. (1974): “Atmospherics as a marketing tool”. Journal of Retailing.
KRISHNA, A. (2011): “An integrative review of sensory marketing: Engaging
the senses to affect perception, judgment and behavior”. Journal of Consumer
Psychology.
KRISHNA, A. y SCHWARZ, N. (2014): "Sensory marketing, embodiment, and
grounded cognition: A review and introduction". Journal of Consumer
Psychology.
SMITH ELDER, R. (2011): “Cognition And Sensory Perception: The Effects Of
Advertising And Mental Simulation On The Perceptual Consumption Experience”.
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Ya desde la Antigüedad, la visión se ubicaba en la cima de la
jerarquía sensorial seguida por el oído, el olfato, el gusto y el
tacto en orden decreciente. Y si bien esta rígida escala ha ido
variando a lo largo del tiempo influida por factores culturales y
tecnológicos, en la actualidad, el predominio de la vista por cor-
tesía del crecimiento de los estímulos audiovisuales mediados
por la tecnología, parece indiscutible.

Un estudio realizado por el Instituto Max Planck1 que buscaba
medir la importancia de cada uno de los cinco sentidos en dife-
rentes países y culturas calculando la frecuencia de uso de las
palabras que se refieren a cada modalidad sensorial en diferen-
tes idiomas, halló que el porcentaje de los términos relaciona-
dos con la vista oscila entre el 70% y el 80%. Este predominio
de la visión por sobre los demás sentidos se explicaría por el
hecho de que casi el 50% del cerebro está dedicado al procesa-
miento visual y porque la visión requiere un gasto energético
adicional2. 

En el área del diseño y el marketing, esta predominancia senso-
rial ha dado como resultado que la identidad corporativa se
haya construido sobre elementos esencialmente visuales, siendo
esta la forma más directa de comunicación que una empresa
tiene para conectar con el público y sus empleados. 

La emoción del color

Desde el punto de vista del entorno físico, el color y la luz son
esenciales para percibir el espacio al mismo tiempo que
afectan el estado de ánimo y la conducta de las per-
sonas. La utilización de la psicología del color
comenzó a finales del siglo XIX, cuan-
do el científico Edwin D. Babbitt
desarrolló los primeros
estudios sobre la 

La visión. Luz y color

1 SAN ROQUE, L. et al. (2015): “Vision verbs dominate in conversation across
cultures, but the ranking of non-visual verbs varies”.
2 MORAN, D. et al. (2015): “The energetic cost of vision and the 
evolution of eyeless Mexican cavefish”.

terapia del color que mostraban de qué forma los colores esti-
mulan diferentes partes del sistema nervioso autónomo. Se
estableció que, a pesar de las importantes diferencias culturales,
todos compartimos respuestas similares al color. El ritmo cardí-
aco y la presión sanguínea aumentan cuando miramos rojos
intensos; en cambio, podemos sentirnos cansados o ansiosos al
mirar grandes superficies de blanco brillante3.

Las interpretaciones y los significados del color que se utilizan y
fomentan conscientemente se encuentran en todas las expresio-
nes humanas: el arte, la arquitectura, la indumentaria, el marke-
ting, etc. El color funciona como un sistema de signos que pue-
den evocar estados de ánimo y es una herramienta poderosa a
la hora de articular mensajes de comunicación visual.

Los colores envían una variedad de señales sobre las personas,
el espacio físico o el producto al que adornan. Por eso, al elegir los
colores de un ambiente es importante considerar las sensaciones
y reacciones que esos colores producen para lograr un resultado
armónico en función de la experiencia que se quiere provocar.

Las propiedades de un color son los rasgos que lo hacen único,
modifican su aspecto y definen su apariencia final. La saturación
de un color (cantidad de pigmento), por ejemplo, afecta el sen-
timiento de entusiasmo mientras que su valor (brillo e ilumina-
ción) afecta la relajación. El nivel emocional producido por un
color también está directamente relacionado con su temperatu-
ra. Los colores cálidos (rojo, amarillo y naranja) pueden estimu-
lar mentalmente y generar excitación mientras que los colores
fríos tienen un efecto calmante y se asocian con tranquilidad,
naturalidad, sosiego y paz4.

El color, la luz y el espacio están tan íntimamente relacionados
que es muy difícil –por no decir imposible- separarlos como
experiencias independientes. Sin luz no hay colores, y sin con-
traste de colores y sombras, no hay posibilidad de comprensión
visual del espacio.

El arte en la oficina

Algunos estudios llevados a cabo recientemente
están demostrando que la exposición al arte y la cul-
tura en el lugar de trabajo contribuirían al desarrollo
de los procesos de pensamiento reflexivo e innova-
dor. El arte también estimula la creatividad y la ima-
ginación de la gente, así que tiene sentido exponer
obras de arte en el lugar de trabajo. Además de ser
una fuente de inspiración, el arte en la oficina reduce
el estrés y mejora el estado de ánimo y la calidad de
vida de todos los ocupantes.

La mayoría de las obras provoca una respuesta en la
gente. La presencia de obras de arte en el lugar de
trabajo puede mejorar el estado de ánimo y hacer que
las personas se sientan mejor consigo mismas y con
sus compañeros de trabajo. El arte puede fomentar
una sensación de identificación con los otros y, sim-
plemente, alegrar el día de una persona. Además,
muchos estudios prueban el papel del color sobre el
comportamiento y el estado de ánimo del ser humano.

3 KRISHNA, A. (2011): “An integrative review of sensory marketing: Engaging the
senses to affect perception, judgment and behavior”. Journal of Consumer
Psychology.
4 ÁLVAREZ DEL BLANCO, R. (2011): “Neuromarketing, fusión perfecta”.
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La importancia de la luz

El órgano de la visión no solamente procesa las imágenes visua-
les. La información sobre la cantidad y calidad de la luz que llega
desde la retina hasta el sistema nervioso central es fundamental
para la regulación de los sistemas endocrino e inmunológico, e
influye en el correcto funcionamiento de los ritmos circadianos.

La luz solar es fundamental para controlar el reloj biológico y los
ritmos fisiológicos y psicológicos a lo largo del día y de las esta-
ciones. Cuando no se cuenta con un aporte adecuado pueden
producirse problemas tales como alteraciones del ciclo sueño-
vigilia, fatiga, falta de concentración, depresión, estrés, etc.

Existe un sinnúmero de investigaciones que avalan que los cam-
bios de nivel y temperatura del color de la luz natural afectan el
estado de ánimo y la actividad de las personas. Mientras que la

luz azulada de la mañana tiene un efecto biológico activador
(de alerta), el rojo del atardecer tiene un efecto relajante.

Al mismo tiempo, por su propia naturaleza, la luz solar tiene una
intensidad dinámica que influye sobre el grado de actividad de
las personas. Una intensidad de iluminación alta siempre provo-
ca un nivel de excitación significativamente elevado y, por lo
tanto, un aumento de la actividad y un mejor estado de ánimo.
Una intensidad baja induce a la relajación y al descanso.

Para aprovechar al máximo este recurso y beneficiarnos de los efec-
tos emocionales que tiene sobre el estado de ánimo de las perso-
nas podemos apelar al uso de divisores vidriados, la utilización de
paneles bajos en las estaciones de trabajo y la distribución perime-
tral de las áreas operativas. El uso de  superficies reflectantes de
colores claros que reflejen la luz hacia el interior provocará un efec-
to estimulante en las áreas más alejadas de las fuentes de luz.

Propiedades del color                                                Aplicación

Temperatura

Saturación

Valor

Cálidos
Los rojos y los amarillos por asociación con la
luz solar y el fuego.

Fríos
El azul y el verde por asociación con el agua y
el hielo.

Saturados

Desaturados

Alto
Reflejan más luz, como el amarillo.

Bajo
Reflejan menos luz, como el violeta.

La temperatura ambiente es baja.
El ambiente es muy grande.
La textura de los elementos existentes es moderada.
El tiempo de permanencia es corto.
Se desea conseguir una atmósfera estimulante.
La iluminación es fría.

La temperatura ambiente es elevada.
Las dimensiones del ambiente son muy pequeñas.
La textura de los elementos es muy destacada.
El tiempo de permanencia es largo.
Se desea conseguir una atmósfera tranquilizante.
La iluminación es cálida.

El tiempo de permanencia es corto.
Se desea conseguir una atmósfera estimulante.

El tiempo de permanencia es largo.
Se desea conseguir una atmósfera relajada.

La temperatura ambiente es baja.
Las dimensiones del ambiente son muy pequeñas.
Se desea conseguir una atmósfera estimulante.

La temperatura ambiente es alta.
Las dimensiones del ambiente son amplias.
Se desea conseguir una atmósfera relajada.
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La audición es omnipresente en nuestra vida y forma una parte
importantísima de las experiencias  y las interacciones con el
medio que nos circunda: nos permite comunicamos con otras
personas a través del lenguaje oral, escuchar los sonidos del
ambiente, obtener información acerca de las propiedades gene-
rales del espacio que nos rodea, escuchar música, etc.

A diferencia de lo que sucede con el resto de los sentidos, la
información que recibimos a través del oído es un flujo continuo
que no se puede interrumpir. Debido a esta particular caracterís-
tica, se cree que el sistema auditivo evolucionó como un meca-
nismo de alarma que explora permanentemente el entorno
detectando y analizando las señales que merecen atención y
enfocándose en los objetos de interés5. 

Las emociones influyen sobre la percepción de los sonidos y son
una parte integral de esta ya que pueden modular la atención y
la manera de interpretar el mundo. El oído tiene una gran capa-
cidad para conducir información emocional biológicamente rele-
vante que va desde los gritos, las risas y otras vocalizaciones,
hasta sonidos inesperados o potencialmente amenazantes. De
esta manera, las emociones contribuyen a establecer preferen-
cias acerca de ciertos lugares, personas o cosas, nos ayudan a
actuar rápidamente en caso de necesidad e influyen en la toma
de decisiones, la atención, el aprendizaje y la memoria.

Además, contamos con una notable capacidad para descompo-
ner la información recibida en canales separados, centrándonos
en lo que preferimos y desplazando el foco de la información
irrelevante. La percepción auditiva incluye tanto la escucha acti-
va como la audición pasiva, pero ambas participan en la
detección, el análisis y la comprensión de los sonidos. 

El oído humano tiene un rango de sensibilidad que va de los 20 Hz
a los 20.000 Hz aunque no es constante a lo largo de este inter-
valo; es más sensible alrededor de los rangos de frecuencia
media (aproximadamente de 100 Hz a 5.000 Hz) donde las
señales de la voz humana tienen la mayor cantidad de energía.

No es de extrañar, entonces, que la mayor parte de las quejas
que se refieren a las condiciones acústicas en las oficinas
-especialmente las de planta abierta- estén relacionadas con la
privacidad de la voz: oír una conversación no deseada (cara a
cara o por teléfono) o tener la sensación de que se está siendo
escuchado. Al mismo tiempo, el aumento de los niveles de ruido
y la mala acústica se han vinculado con una serie de malestares
relacionados con la salud: presión arterial alta, enfermedades del
corazón, insomnio, irritabilidad y mala memoria a corto plazo6.

Un estudio centrado en los trabajadores de oficina que partici-
paban en la toma de decisiones, el diseño y otros trabajos cre-
ativos, exploró los efectos del uso del sonido para aumentar la
sensación de bienestar de los empleados7 y encontró que las
proyecciones de video con escenas de la naturaleza acompañadas
con sonidos naturales gozaron de una respuesta mucho más
favorable que el silencio total. Los motivos de esta elección serí-
an de origen evolutivo y estarían profundamente arraigados en la
psiquis humana: los cantos de los pájaros y otros sonidos natura-
les señalaban a nuestros antepasados que no había depredado-
res en las cercanías, permitiendo una conducta más relajada. 

De la misma manera, también se ha demostrado que los soni-
dos que se aproximan provocan emociones más negativas y
excitantes que los que se alejan, lo cual evidencia que la infor-
mación espacial proporcionada por estímulos acústicos también
tiene una cualidad afectiva. 

Estos estudios ponen en evidencia cómo el sonido (o la falta de
él) puede tener un efecto tangible en la productividad y la moti-
vación de los trabajadores. Sin embargo, no existe una solución
única para todas las tareas y para toda la fuerza laboral. Para
ello será importante entender qué tipos de sonidos son los más
beneficiosos en las diferentes áreas de la organización.

Una de las estrategias posibles es la utilización de un sistema
de enmascaramiento del sonido, el cual puede ser de gran
ayuda, especialmente en una oficina abierta. 

El oído. Del ruido a la música 
El concepto de enmascaramiento se basa en la emisión de un
sonido de fondo controlado, con un volumen y una frecuencia
constantes, que ayuda a ocultar los sonidos indeseados tales
como una conversación vecina, haciéndolos pasar desapercibi-
dos. Un estudio reciente ha demostrado que la reproducción de
sonidos naturales tales como el agua que fluye (las olas del mar,
arroyos de montaña, el sonido de la lluvia, etc.) podría mejorar el
estado de ánimo y las capacidades cognitivas de los trabajadores
además de proporcionar mayor privacidad a las conversaciones8.

El poder de la música

“Los humanos somos una especie tanto lingüística como musical”,
afirma Oliver Sacks9. “Podemos percibir los tonos, el timbre, los
intervalos, el contorno melódico, la armonía y el ritmo. Integramos
todas estas cosas y construimos la música en la mente utilizando
muchas partes distintas de nuestro cerebro.”. Escuchar música no
es solo un fenómeno auditivo y emocional sino también motor.
Llevamos el ritmo de manera involuntaria aunque no prestemos
atención de manera consciente y nuestra cara y postura reflejan
los pensamientos y emociones que provoca, agrega Sacks.

8 DELOACH, A. et al. (2015): “Tuning the cognitive environment: 
Sound masking with 'natural' sounds in open-plan offices”.
9 SACKS, O. (2009):“Musicofilia”.

Numerosos estudios ponen en 
evidencia que el sonido (o la falta de él)
puede tener un efecto tangible en la
productividad y la motivación de los
trabajadores.

Foto: Steelcase. 39fm | 2015

5 ASUTAY, E. (2014): “Emotional Influences on Auditory Perception and Attention”.

6 TREASURE, J. (2012): “Building in sound”.
7 YOUNG, H. y BERRY, G. (1979): "The impact of environment on the productivity
attitudes of intellectually challenged office workers". Human Factors, vol. 21.
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La música es un estímulo que enriquece los procesos sensoria-
les, cognitivos y motores, además de fomentar la creatividad y
la disposición al cambio. La experiencia musical y emocional
produce numerosas respuestas en el organismo que pueden
medirse a través de cambios en la actividad eléctrica cerebral,
la resistencia eléctrica de la piel, la presión sanguínea, la fre-
cuencia cardíaca, la respiración y otras funciones autónomas.
Por ejemplo,  durante la realización de una tarea la actividad
muscular aumenta al escuchar música irregular y disminuye con
música serena en comparación con lo que sucede cuando se
efectúa sin música. También se ha reportado una disminución
de la frecuencia cardíaca y la presión sanguínea al escuchar
melodías tranquilas.

Cuando la tarea está claramente definida y es de naturaleza
repetitiva, la investigación parece sugerir que la música es defi-
nitivamente útil.  Sin embargo, cuando se trata de procesar,
absorber y retener nueva información, la música puede ser un
factor de distracción ya que demanda demasiada atención  aun-
que el sonido sea suave. 

Para aquellos que se sienten motivados escuchando música
durante el trabajo, la música "ambiente" parece funcionar muy
bien; sus cualidades relajantes tienen efectos muy positivos y
notorios sobre el rendimiento, la satisfacción y la sensación de
fatiga. Parecería ser que un nivel de sonido moderado puede
estimular realmente la experiencia creativa, aunque demasiado
ruido puede tener el efecto contrario.

Aunque las preferencias en cuanto al estilo musical pueden
variar mucho según los gustos personales, desde la música
clásica y la electrónica hasta la música de los video-
juegos, lo cierto es que hay coincidencia en

que la música con letra puede ser una gran distracción y
atentar contra la concentración.

Otro de los factores que influyen en esta elección es la cultura.
La música de la cultura de pertenencia es procesada de una
manera mucho más directa desde el punto de vista afectivo por
la familiaridad con los instrumentos, el sentido y las estructuras
sonoras. Cuando se utilice la música ambiental en el lugar de
trabajo, un tema importante será detectar los elementos univer-
sales y los variables de la respuesta emocional a la música
para asegurarse de que se adapte a la nueva
realidad de los entornos multiculturales.

La reproducción de sonidos naturales
tales como el agua que fluye, podría
mejorar el estado de ánimo y las
capacidades cognitivas de los
trabajadores además de proporcionar
mayor privacidad a las conversaciones.
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Extender la mano para tocar es uno de los primeros gestos que
ensayamos para reconocer el mundo. Ya en el siglo IV a.C.,
Aristóteles propuso una teoría de la aisthesis -o sensación- que
proponía que nuestros cinco sentidos están ordenados jerárqui-
camente, siendo el tacto el sentido fundamental para la vida
mientras que la vista, el oído, el olfato y el gusto constituían solo
un complemento de la sensación táctil. Para Aristóteles, solo el
tacto proporciona una imagen real de la naturaleza intrínseca
del mundo, de forma tal que la sensación táctil de un objeto
sería indicativa de su carácter innato. 

El escenario del tacto se encuentra principalmente en la piel, el
más extenso de los órganos del ser humano, donde se ubican las
diferentes clases de receptores nerviosos que se encargan de
transformar los distintos tipos de estímulos provenientes del exte-
rior en información susceptible de ser interpretada por el cerebro. 

El tacto es el primer sentido que se desarrolla dentro del útero
y el último que se pierde con la edad. Incluso antes de nacer

comenzamos a responder al tacto, primero en torno a la zona
de la boca y luego en forma descendente desde la cabeza hacia
los pies. A las 32 semanas de gestación el embrión humano ya
puede sentir y comprender la temperatura, la presión y el dolor 10. 

Numerosos estudios han demostrado la importancia del tacto
para los seres humanos. El contacto físico con otras personas es
una condición imprescindible para el establecimiento de relacio-
nes saludables y para comprender el entorno. Es esencial para
el desarrollo ya que induce el apego entre padres e hijos y ayuda
a fortalecer la salud emocional y fisiológica. También se ha
demostrado que la falta de contacto físico puede
producir un aumento en la tasa de mortalidad
infantil11. 

El tacto. Explorar la realidad 

10 KRISHNA, A. (2011): “An integrative review of sensory marketing: 
Engaging the senses to affect perception, judgment and behavior”. 
Journal of Consumer Psychology.
11 GRUNWALD, M. (2008): “Human Haptic Perception: 
Basics and Applications”.

La experiencia háptica

Investigaciones llevadas a cabo a mediados del siglo XX ya
habían revelado que hay que distinguir entre el tacto activo o
percepción háptica -que se acompaña de diversos movimientos
exploratorios, especialmente de los dedos de las manos- y el
tacto pasivo o percepción táctil. Dada su conexión con el proce-
samiento motor, la percepción háptica es elemental para el
aprendizaje, el esquema corporal, la orientación en el espacio,
el control motor, las actividades reproductivas y la percepción en
las personas ciegas12. 

Siendo el tacto un sentido que recibe información a través del
contacto físico, las superficies juegan un papel significativo en
las cualidades hápticas del entorno al mismo tiempo que limi-
tan la adquisición de información a la zona circundante inme-
diata que puede ser accesible; el registro háptico limita la per-
cepción a la extensión del brazo.

En una investigación realizada con personas no videntes se
comprobó que el mobiliario es tan importante como la arquitec-
tura en sí misma y que ambos se perciben como un todo en la
percepción háptica. Las características de los materiales, tanto
en los muros como en los muebles y el pavimento, pueden

El tacto, la nueva herramienta
estratégica

Según un estudio de la Universidad de Yale13, las
impresiones táctiles pueden influir poderosamente en
los procesos cognitivos tales como la toma de deci-
siones. La investigación se basó en el supuesto de que
las experiencias táctiles relacionadas con ciertos
objetos desencadenan la aplicación de los conceptos
asociados con los objetos a las personas y situaciones
dentro de ese contexto. Se demostró que las propie-
dades adquiridas hápticamente tales como el peso, la
textura y la dureza influyen de manera no consciente
tanto en la formación de las impresiones sociales
como en la toma de decisiones, utilizando metáforas
comunes relacionadas con el sentido del tacto.
Desde la silla en la que nos sentamos hasta la calidad
de la terminación de las carpetas con las que trabaja-
mos, la estimulación táctil puede guiarnos en los pro-
cesos de pensamiento.
Para probar los efectos del “peso” (asociado metafó-
ricamente con la seriedad e importancia), los científi-
cos entregaron dos tipos de carpeta a los entrevista-
dores de un proceso de selección de personal. Los que
recibieron la carpeta más pesada juzgaron a los can-
didatos con más méritos y calificaron su propio traba-
jo como más importante que aquellos que recibieron
el soporte más liviano.
En otro experimento se simuló una negociación sobre
el precio de un automóvil utilizando sillas de diferen-
te dureza y flexibilidad. Los que se sentaron en las
sillas con menor movimiento fueron más agresivos y
menos flexibles y empáticos con su interlocutor.
El estudio apunta a que el control del entorno táctil
es especialmente importante para todas aquellas per-
sonas involucradas en la comunicación interpersonal
tales como los gerentes, los negociadores, los encues-
tadores, los publicistas, etc. Así, el uso de "tácticas
táctiles" se perfila como una nueva herramienta estra-
tégica para las comunicaciones y la influencia social.

12 GRUNWALD, M. et al. (2014): “Human Haptic Perception Is Interrupted by
Explorative Stops of Milliseconds”. Front. Psychology 5.
13 ACKERMANN, J. et al. (2010): “Incidental Haptic Sensations Influence Social
Judgments and Decisions”.
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adquirir relevancia por sí mismas y actuar a modo de señales,
caminos, nodos, bordes y fronteras tal como se describen en un
contexto visual. La experiencia háptica de las superficies puede
contribuir a crear una atmósfera en sintonía con las otras moda-
lidades sensoriales.

Además de las formas que tocamos es importante tener en
cuenta qué parte del cuerpo va a tocar o ser tocada ya que cada
parte se caracteriza por tener más o menos sensibilidad y puede
diferir en cuanto a la reacción háptica. Por ejemplo, los estímu-
los percibidos por los pies, la espalda, los brazos y los hombros
son menos intensos que los que se sienten en la mano o en los
labios. Por lo tanto, las superficies en contacto con nuestras
manos requerirán una textura diferente de aquellas destinadas
a guiar nuestros pasos14.

El movimiento exploratorio del tacto puede ser estimulado por
un textura áspera en los pies mientras que las manos, la espal-
da y otras partes del cuerpo piden superficies lisas. Por el con-
trario, en las zonas de relax, el cuerpo prefiere las texturas suaves
y mullidas tanto para las manos como para los pies. Por ejemplo,
las piedras en bruto son excelentes para las escaleras pero deben
ser evitadas en las superficies que se tocan con las manos. 

Los materiales también otorgan cualidades hápticas a las super-
ficies a través de su temperatura, su textura, su densidad, su
permeabilidad, su capacidad para reflejar la luz y su elasticidad.

Debido a que nuestro sentido del tacto está estrechamente
asociado con emociones de comodidad, contención y calidez,
los materiales naturales tales como la madera y los textiles de
lana suave se asocian a menudo con un sentimiento amable y
acogedor. Por otro lado, materiales tales como el metal y el
plástico pueden transmitir una sensación de despersonaliza-
ción y frialdad.

En términos generales será más atractivo elegir materiales de
terminación y equipamiento que reúnan varias texturas diferen-
tes para estimular y cultivar nuestro sentido del tacto.

Siendo el tacto un sentido que recibe
información a través del contacto 
físico, las superficies juegan un papel
significativo en las cualidades hápticas
del entorno.

14 HERSSENS, J. et al. (2012): "Haptic design research: A blind sense of place".
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Las sensaciones de gusto y sabor que nos produce la comida
juegan un papel de gran significación entre nuestras experien-
cias sensoriales. El sentido del gusto nos permite percibir los
diferentes sabores de las sustancias que entran en contacto con
la boca tales como alimentos, bebidas, etc., y representa el prin-
cipal mediador entre el entorno y el medio interno ya que, por
su intermedio, el organismo elige qué sustancias consumir y
cuáles rechazar. Además, en los animales sociales tales como los
seres humanos, forma parte de uno de los rituales que más ayu-
dan a consolidar los vínculos personales: la comida.

Las moléculas que estimulan el gusto son detectadas por célu-
las específicas de la boca que se agrupan principalmente sobre
la lengua (papilas gustativas) pero que también se encuentran
en el paladar blando y la epiglotis. En promedio, una persona
posee alrededor de 5.000 papilas gustativas las cuales envían al
cerebro la información que reciben para ser interpretada. 

Las células gustativas, pueden detectar 5 gustos principales:
amargo, salado, dulce, agrio y umami (sabroso). Toda la varie-
dad de gustos que percibimos son combinaciones de moléculas
que entran en estas categorías. El desarrollo de este reducido
número de cualidades primarias del gusto tiene un claro senti-
do de supervivencia; ha evolucionado para ayudarnos a detec-
tar los nutrientes críticos junto con percibir y evitar posibles
venenos.

Es así que el sabor dulce se desarrolló en los herbívoros para
detectar azúcares simples ricos en energía tales como la
glucosa, la fructosa y la sacarosa. Por el contrario, el
sabor amargo posiblemente hizo su aparición
para evitar las sustancias potencialmen-
te venenosas -la mayoría de los
venenos son amargos-, 

El gusto. Un sentido social aunque esta relación no es perfecta. El sabor salado permite la
detección del sodio -una sustancia esencial para todos los
mamíferos- mientras que el gusto ácido está implicado en la
detección de la madurez de las frutas. El recientemente acepta-
do umami probablemente sirve para señalar aminoácidos y pro-
teínas15. 

Las intensas reacciones de placer y desagrado que generan las
sustancias dulces y amargas respectivamente, parecen estar
presentes desde el nacimiento16.

Gusto y sabor

Solemos usar indistintamente las palabras gusto y sabor para
referirnos a las percepciones que recibimos de los alimentos que
nos llevamos a la boca. Sin embargo, gusto y sabor no son lo
mismo. El sabor integra todo la información sensitiva recibida en
la boca -olor, gusto, textura, temperatura, etc.- mientras que el
gusto en sentido estricto nos brinda información sobre la iden-
tidad de los elementos, su concentración y su afectividad (agra-
do o desagrado).

La acción de percibir un sabor también implica la participación
del sistema motor que incluye los músculos de la lengua, de la

El coffee break 

Hoy están lejos los días en los que tomar un café o
comer con los colegas era considerado una pérdida
de tiempo. Las empresas actuales han empezado a
comprender que la dimensión social es tan importan-
te como el espacio físico y puede ayudar a aumentar
la productividad de los empleados. El coffee break ya
no es solo para el descanso sino una parte vital de un
día de trabajo productivo.
Esta tendencia se centra en la socialización para pro-
mover la comunicación y la colaboración. Ser produc-
tivo ya no se limita a estar sentado frente a un escri-
torio; también lo es intercambiar ideas ante un café o
en el almuerzo con los colegas.
El área de cafetería puede tener distintas configura-
ciones: desde el clásico comedor -ya sea con mesas
agrupables o individuales donde se pueden realizar
reuniones, cumpleaños, etc.- y las pequeñas áreas
equipadas con máquinas y zonas de café al paso,
hasta los ambientes tipo “living”; todo dependerá de
las necesidades y la cultura de cada compañía.
El diseño debe estar orientado a estimular la creativi-
dad y a generar espacios que favorezcan los encuen-
tros ocasionales, las reuniones informales y el trabajo
en equipo. Lo que no puede faltar es la conectividad
inalámbrica, un equipamiento confortable y una
atmósfera estimulante.
Por eso, además de ofrecer una buena variedad de
comidas y bebidas para recargar energías y estimular
los sentidos, no hay que olvidar la integración multi-
sensorial. El coffee break debe tener buenas cualida-
des espaciales, muebles cómodos con distintas textu-
ras, una buena acústica y/o música ambiental que
permita el enmascaramiento de las conversaciones,
una paleta de colores coherente y, en definitiva, un
ambiente cálido y atractivo.
Tener un área de cafetería con la comida, las bebidas
y los servicios adecuados ofrece un buen clima, mejo-
res condiciones de trabajo y, por ende, empleados
más felices y productivos.

15 BEAUCHAMP, G. y JIANG, P. (2015): “Comparative biology of taste: Insights into
mechanism and function”.
16 SMITH, D. y MARGOLSKEE, R. (2001): "Making Sense of Taste". 
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Entre los animales sociales, tales como
los seres humanos, el sentido del gusto
forma parte de uno de los rituales 
que más ayudan a consolidar 
los vínculos comunes: 
la comida.

47fm | 201546 fm | 2015

FM76 ok_FM  11/19/15  1:50 PM  Page 46



tendencias | Experiencias para los cinco sentidos

mandíbula y de las mejillas, importantísimos para la manipula-
ción de la comida y la bebida dentro de la boca. Gran parte del
sabor se debe al olor retronasal, es decir, el olor que se produ-
ce cuando estamos respirando mientras comemos, y que lleva
los compuestos volátiles desde la boca hasta la cavidad nasal17.

El sabor implica todo lo que experimentamos al comer y crea
una de las experiencias sensoriales más ambiguas y subjetivas,
susceptible de infinidad de influencias externas. El olor, el color,
el sonido, el tacto, la conciencia sobre los ingredientes, la publi-
cidad o, simplemente, la marca pueden influir de manera deci-
siva en el sabor percibido18. 

Un sentido social

Para los seres humanos -como para muchas otras especies de
animales- comer es una actividad social, ya desde el nacimiento.

Los científicos han demostrado que la comida es una actividad a
la que le asignamos un significado que va mucho más allá de la
supervivencia y del placer sensorial que nos proporciona. Los ali-
mentos se utilizan en tradiciones que abarcan desde las ceremo-
nias religiosa y las celebraciones sociales hasta la comida diaria. 

Comer es una actividad con un profundo significado social
tanto para los grupos pequeños como para las grandes comuni-
dades. Los acontecimientos marcados por intensas experiencias
personales y colectivas tales como nacimientos, bodas, muertes,
ritos de paso, festividades religiosas, aniversarios, etc., son -y
han sido tradicionalmente- ocasiones en las que la comida

adquiere una carga emocional que ayuda a estructurar y definir
la vida de las personas y de los grupos sociales. 

Los grupos sociales también se construyen por lo que comen y
por la forma en que lo hacen. A través de la comida expresan y
construyen su identidad y su posición social. La comida es un
elemento fundamental de cohesión dentro de una determinada
comunidad y constituye un medio para expresar sociabilidad y
hospitalidad. Compartir alimentos es una forma de crear y man-
tener un sentido de comunión dentro de un determinado grupo
social19.

17 SHEPPERD, G. (2015): Neuroenology: how the brain creates the taste of wine”.
18 ORTIGA, F. (2013): "Branding sensorial".
19 ARANDA JIMÉNEZ, G. (2007): "Somos lo que comemos. 
El significado social del consumo de alimentos y bebidas”.

Los grupos sociales también se
construyen socialmente por lo que
comen y por la forma en que lo hacen. A
través de la comida expresan y construyen
su identidad y su posición social. 
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El olfato es, sin duda, uno de los sentidos más poderosos del ser
humano ya que el bulbo olfatorio -el área cerebral que procesa
los estímulos provenientes de este canal sensorial- es parte del
sistema límbico, el centro de las emociones y de la memoria.
Debido a su gran poder evocador, los estímulos olfativos se han
convertido en una gran estrategia de marketing para las empre-
sas, tanto de servicios como de retail, hoteles y restaurantes, con
la intención de que los aromas -cuidadosamente seleccionados-
ayuden a crear ambientes positivos junto con una experiencia
de marca memorable. 

Investigaciones realizadas sobre el estrecho vínculo entre el
olfato y la memoria han establecido que  la información olfati-
va puede perdurar durante períodos de tiempo más prolonga-
dos que aquella proveniente de otras vías sensoriales, al mismo
tiempo que los recuerdos desencadenados por estímulos olfati-
vos cuentan con una mayor carga emocional20. 

El olfato, como uno de los dos sentidos químicos de los que
estamos dotados, responde a diferentes sustancias volátiles lla-
madas odoríferos, y representa una de las modalidades senso-
riales más antiguas en la historia evolutiva de los mamíferos.
Algunos estudios sugieren que posiblemente los seres humanos
hemos perdido la agudeza del sentido del olfato debido al desa-
rrollo de la visión tricromática, lo cual disminuyó nuestra depen-
dencia de los sensores químicos para la supervivencia21. 

El sistema olfativo puede reconocer y discriminar un gran núme-
ro de moléculas diferentes. Estudios recientes han encontrado
que los seres humanos podemos discriminar más de un trillón
de olores distintos22. Los estímulos olfativos naturales son casi
siempre una mezcla de gran número de  componentes en dife-
rentes proporciones. El olor característico de una rosa, por ejem-
plo, es producido por una combinación de 275 componentes,
aunque solo un pequeño porcentaje  contribuye al olor percibi-
do. Esta información es transmitida luego al cerebro donde es

codificada para permitir la discriminación de diferentes aromas.
El olor es una construcción de nuestro cerebro.

A diferencia del sentido de la vista que puede detectar infinidad
de imágenes a la vez, el olfato solo puede identificar un solo
olor, el cual puede ser una combinación de distintos aromas. Es
decir que si hay dos olores presentes en el ambiente, el olfato
detectará aquel que sea más intenso y, en caso de presentarse
con la misma intensidad, percibirá una nueva combinación de
ambos. La capacidad de un olor de dominar sobre otro se conoce
como enmascaramiento. 

La percepción humana del olor se define por la dimensión agra-
dable-desagradable. Los efectos del olor sobre el estado de
ánimo y el comportamiento han sido registrados en varios estu-
dios en los que los olores positivos o "hedónicos" han demos-
trado ser beneficiosos para la salud emocional y física, para
reducir el estrés y la ansiedad y para aumentar el estado de alerta. 

Aunque está bien establecido que la percepción hedónica está
fuertemente influenciada por la concentración de odoríferos, la
experiencia, el aprendizaje, la familiaridad, la cultura, el contex-
to, etc., hay estudios que han demostrado que la característica
hedónica de los olores también depende de la estructura mole-
cular del odorífero y podría estar programada genéticamente
para garantizar la supervivencia23.

Las cualidades del olor considerado como agradable o desagra-
dable, pueden estar relacionadas con aquello que es beneficio-
so o perjudicial respectivamente. La alta sensibilidad del olfato
humano para la detección de olores pútridos es una adaptación
evolutiva para detectar alimentos tóxicos o condiciones nocivas
potencialmente peligrosas. 

Por ejemplo, los síntomas de fatiga característicos del Síndrome
del Edificio Enfermo son un reflejo de supervivencia heredado
de nuestros antepasados evolutivos. Este reflejo hace que nos
sintamos cansados y, por lo tanto, poco dispuestos para
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El olfato. Olor y emoción aventurarnos a ir más allá cuando la señal de nuestros recep-
tores olfativos nos indica que el aire está contaminado24.

En contraste con esto, un olor agradable sería un signo de
condiciones beneficiosas tales como un alimento comestible, un
ambiente seguro o una pareja fértil, información mediada a tra-
vés de un olor placentero para los seres humanos.

El marketing olfativo

Algunos estudios relacionados con la cognición y el olfato des-
cubrieron que algunos aromas naturales pueden producir efectos
beneficiosos tanto en el desempeño como en el estado de
ánimo de las personas.  Por ejemplo, el olor a lavanda y a romero
disminuye el estrés y mejora el humor mientras que el linalool,
sustancia presente en la melisa y la citronela, reduce la ansiedad
y el comportamiento agresivo. La menta mejora la memoria de
trabajo mientras que el ylang ylang, al igual que la vainilla,
propicia la relajación25.

Aprovechando el efecto que los estímulos olfativos producen
sobre las personas, el branding olfativo está desarrollándose a
gran velocidad. Esta estrategia suele dividirse en dos grandes
categorías: la primera se basa en la aromatización del ambiente
con un olor determinado, mientras que la segunda apunta a la
identificación de la marca corporativa con un aroma particular,
especialmente creado a tal efecto.

En ambos casos se trata de suscitar diferentes emo-
ciones e influir en el comportamiento tanto de

los trabajadores como de los clientes para incrementar la sensa-
ción de bienestar, conseguir la fidelización e intensificar el
recuerdo positivo de la experiencia. Pero para que el marketing
olfativo sea efectivo, el aroma elegido debe ser coherente con la
imagen y con las emociones que la marca desea evocar en las
personas que toman contacto con ella, a fin de crear una expe-
riencia sensorial distintiva y perdurable. Los estímulos olfatorios
tienen la capacidad de crear una experiencia sensorial positiva
en el primer contacto con la marca.

24 CÁMARA LERET, S. (2010):
“Smellscapes: the loss of smell in a
visual culture".
25 MOSS, M. et al. (2008):
“Modulation of cognitive performance
and mood by aromas of peppermint
and ylang-ylang”.

Debido a su poder evocador, los
estímulos olfativos se han 
convertido en una excelente 
estrategia de marketing 
empresarial.

23 ZARZO, M. (2011): “Hedonic Judgments of Chemical Compounds Are Correlated
with Molecular Size”.
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21 CÁMARA LERET, S. (2010): "Smellscapes: the loss of smell in a visual culture". 
22 BUSHDID, C. et al. (2014):  "Humans Can Discriminate More than 1 Trillion
Olfactory Stimuli”.

20 KRISHNA, A. (2011): “An integrative review of sensory marketing: Engaging the
senses to affect perception, judgment and behavior”. Journal of Consumer
Psychology.
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En el ámbito laboral, la utilización de aromas aporta los siguien-
tes beneficios:

• Aumenta la atención de los trabajadores y mejora su concen-
tración mental ayudando a crear una atmósfera de trabajo 
positiva.

• Incrementa la sensación de bienestar.
• Reduce el estrés, la fatiga y la ansiedad, con lo que se obtiene

una mayor productividad.

¿Cómo y por qué determinados estímulos aromáticos influyen
sobre el estado de ánimo, la conducta y la psicología de las per-
sonas? La hipótesis farmacológica propone la capacidad intrín-
seca del olor para interactuar y afectar tanto el sistema nervioso
central como el autónomo junto con las glándulas endocrinas.

Existen estudios bien documentados que lo demuestran. Por
otra parte, la hipótesis psicológica propone que los olores ejer-
cen su efecto a través del aprendizaje emocional. La asociación
de un aroma con experiencias anteriores ejercería análogos
efectos emocionales, cognitivos, conductuales y fisiológicos24.

Pero, en definitiva, lo cierto es que la percepción subjetiva de
olores agradables produce un buen estado de ánimo y mejora la
eficiencia, la productividad y la disposición general de las personas.

24 HERZ, R. (2009): “Aromatherapy facts and fictions: a scientific analysis of
olfactory effects on mood, physiology and behavior”.
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