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Se me hace difícil hablar de Ernesto, mi padre, en pasado. 
Solo tengo que cerrar mis ojos para verle, observándolo 
todo, mirando, oliendo, tocando, percibiendo el mundo y 
saboreando la vida en todas sus facetas. Nunca olvidaré 
la sensación de seguridad que me proporcionaba sentir 
su mano asiendo fuerte la mía cuando paseábamos 
visitando galerías de arte, anticuarios y tiendas de 
sellos. O en nuestros partidos de hockey, corriendo de 
un lado para otro, siguiendo todas nuestras jugadas. Ni 
tampoco cuando nos hacía oler sus nuevas creaciones 
de perfumes, siempre adelantadas a su tiempo. La 
mayoría de veces las guardaba en un cajón a la espera 
que pasaran algunos años para que la gente pudiese 
entenderlas… 
Y los aromas a chicle y a caramelos que nos hacía evaluar. 
Los olores cítricos eran nuestros favoritos, con los que 
nos sentíamos conectados. Formaban parte de nuestro 
universo compartido.

Mi padre siempre repetía que las palabras se olvidan, 
pero los olores no. Podía saber que habías llegado 
porque olía tu presencia y a través del olor de las 
personas podía tener una idea aproximada de cómo eran.

Él era puro amor. Nos decía que el amor dota de alma 
a nuestras creaciones y que un perfume sin alma no es 
una obra totalmente lograda. Le encantaba su ciudad, 
Barcelona, pero adoraba los veranos en Santa Elena, entre 
otras cosas porque estaba cerca de Lucta y, cuando todo 
el mundo estaba de vacaciones, él podía trabajar mejor. 
Era visionario, un artista total. Sus experiencias pasaban 
siempre por los filtros del arte y los olores, y me decía que 
no tuviese miedo a nada, que había que lanzarse a nuevos 
retos porque justo eso era vivir. 

Porque todo lo que se huele no se olvida… Y mi padre era 
puro olor.
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Puro olor 

Porque todo
lo que se huele 
no se olvida… 

Y mi padre era 
puro olor.

2

Georgina Ventós Soler

Directora de la Fundación Ernesto Ventós

Ernesto Ventós Omedes
1946 - 2020



Una visita sensorial 
a la primera casa 
de Gaudí

En noviembre de 2018 y con motivo del primer 
aniversario de la apertura de Casa Vicens Gaudí 
al público, se puso en marcha una visita fruto 
de la colaboración entre Casa Vicens y Ernesto 
Ventós a través de su Fundación NASEVO. La 
colaboración consistía en la creación de una 
visita guiada olfativa articulada entorno a ocho 
esencias inspiradas en la naturaleza presente 
en cada una de las estancias de la primera casa 
proyectada por Gaudí. 

Una de las grandes peculiaridades de esta visita 
es que Ernesto Ventós Omedes trabajó con 
esencias comunes en nuestra vida cotidiana. 
Recogió olores de plantas que crecen en patios 
y balcones como la hiedra o la damasquina. 
Imaginó mesas colmadas de fruta y flores 
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Pilar Delgado

Chief Digital Officer, Casa Vicens

“En la Casa Vicens 
todo huele sin excepción,
paredes, techos, rincones, 
las flores, las hojas, 
la madera. 

Es pura naturaleza 
transformada en esencia.”

Ernesto Ventós Omedes
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(grosella y fresias por citar sólo un par 
de ellas), rememorando suntuosas 
reuniones sociales. Volvió a la sed de 
exotismo de aquellos tiempos en los 
que una sala de fumadores perfumada 
de hojas de tabaco y miel era un lujo al 
alcance de pocos afortunados. Partiendo 
de esa cotidianidad, que paralelamente 
representa una oda al tiempo y a la 
memoria, la visita multisensorial 
despierta el inconsciente de cada 
persona evocando recuerdos y espacios.

¿Puede un olor ser arte? Para Ernesto, 
sí: su creatividad era global. No solo la 
expresaba en el ámbito plástico, también 
en el olfativo. Los mismos principios, 
de hecho, de los que se parte ante un 
lienzo o una escultura. En Casa Vicens 
legó obras de arte olfativas únicas que 
se disfrutan dentro de otra obra de arte 
única.

Del mismo modo que en Casa Vicens 
es evidente la riqueza y variedad de 
técnicas artísticas, en el mundo de 
las composiciones olfativas es clave la 
mezcla armónica de dos o tres materias 
primas, que forjarán la base sobre la 
que añadir otros componentes hasta 
llegar a un perfume.  

La casa francesa Houbigant presentó 
con inmenso éxito “Fougère Royale” en 
1882, justo un año antes del inicio de 
la construcción de Casa Vicens. No nos 
sorprende que fuera precisamente el 
acorde Fougère el que Ernesto Ventós 
reinventó para darle vida al baño de la 
casa. Un acorde de pinceladas cítricas y 
aromáticas anclado en la tierra que nos 
traslada al modernismo y a la exaltación 
de la naturaleza. 

Cada esencia resume un espacio a 
la vez que lo exalta porque nos hace 
trabajar un sentido a menudo olvidado 
del que, de hecho, no es posible escapar 
porque va ligado al respirar. Si Gaudí 
no dejaba nada al azar, Ernesto Ventós 
tampoco. Por ejemplo, en el jardín no 
es baladí que la esencia sea de los más 
puros aceites esenciales de rosa que 
se pueden hallar en el mercado. Para 
Nasevo, una casa debe tener rosas, la 
flor ideal para evocar el romanticismo.
Y como si de una flor se tratara, ese olor 
nos acompaña hasta aquel antiguo estilo 
de vida olvidado mientras alude 
a la tradición de las rosas de Santa 
Rita – que se sigue celebrando cada 22 
de Mayo en esta casa. Tras el jardín, 
cada espacio multiplica su significado 
gracias a la vivencia sensorial elaborada 
por Ernesto Ventós.
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Una de las grandes peculiaridades 
de esta visita es que Ernesto Ventós 
trabajó con esencias comunes en 
nuestra vida cotidiana. 



Con esta visita, los visitantes se fascinan 
viendo cómo Gaudí creó un espacio 
bucólico en conexión con la naturaleza. 
Una naturaleza que traspasa muros, 
cerámicas y pinturas y renace de la 
mano de Ernesto Ventós gracias a un 
conjunto de creaciones que nos ayudan 
a descubrir las esencias de Casa Vicens. 
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La visita multisensorial despierta 
el inconsciente de cada persona, 
evocando recuerdos y espacios.

Más rutas olfativas 
en Casa Vicens
La casa museo amplía a los jueves las visitas reinterpretadas 

a través de ocho perfumes de Nasevo y en primavera 

unificará horarios y activará la ruta en inglés.
El olor a hojas de tabaco del fumador, el olor a agua en 
esencia desde la tribuna -posiblemente la más difícil de 
recuperar-, el olor a rosas del jardín, con permiso de 

los omnipresentes palmitos, tanto los de forja como los 

replantados en la pared medianera... la Casa Vicens vuelve a 
oler a aquella casa de veraneo que Manuel Vicens encargó a 
Antoni Gaudí en 1880. O al menos esa ha sido la voluntad de 
Ernesto Ventós, ‘Nasevo’, en un experimento que de momento 
está teniendo éxito cuatro meses después de ponerse en 
marcha como nueva oferta, justo cuando la casa museo 

cumplía el primer aniversario de su apertura.
Desde febrero, las rutas olfativas del sábado se han ampliado 
a los jueves y a partir del 1 de abril unificarán horarios a las 19 
horas. También esta primavera, esta actividad específica no 
sólo se hará en catalán y castellano, sino también en inglés.
En una de las rutas más recientes, a modo de ejemplo, la ruta 
arrancaba en el jardín, con un repaso histórico al espacio, con 
el apoyo de imágenes antiguas. Laura, la guía, también es 
fotógrafa y ayuda así a imaginar el espacio con los cambios 
que ha expermientado. En este jardín interior ya se destapa el 
primer tarro de olor: rosas, “la reina de las flores”, dice la guía. 
Ya dentro de la casa, la visita se centra en la parte original de 
la finca, y en el comedor hay ración doble de perfume, floral 
y herbal, que los participantes huelen con ayuda de recortes 

alargados de cartulina recién mojada en la esencia: Magnolia, 
jazmín, pero también hiedra verde y clavel. En la tribuna, con 
el juego de humedades y la imaginación de lo que sería un 
día caluroso de verano, la recreación de Nasevo apuesta por 
un olor que recuerda el césped recién segado.
A continuación hay un cambio radical: desde el espacio 
abierto, la ruta introduce a los visitantes en el espacio 

reducido de los hombres del siglo pasado: el fumador, con 
un olor a puro de aquellos que “echan para atrás” a los no 
fumadores. El cambio es radical en los baños, donde aparece 
la bergamota, el geranio, la lavanda y el musgo de encina. Es 
el momento de explicar el agua corriente, habitual en la casa 
en su época, y los participantes preguntan por los únicos 
muebles que se han decidido incorporar.
En el dormitorio, una única habitación pero separada por 
dos creaciones ornamentales, el perfume de Nasevo recuerda 

a las hojas del té verde. Y a la réplica superior al fumador para 
las mujeres: la habitación con cúpula, se da vía a las hierbas 
orientales, a partir de bálsamos de Perú y Tolú; el sándalo acaba 
de equilibrar la escena y la noche se cierra en Casa Vicens.

FUENTE: LʼIndependent de Gràcia, 15 de marzo de 2019



Históricamente, China nunca ha sido 
un mercado estratégico para las casas 
de fragancias. Pero en las últimas dos 
décadas ha habido un cambio de tendencia 
debido a la pujante clase media de la 
sociedad china. Todo gracias la apertura 
de la economía china al mercado mundial 
iniciado en los años ’90 por Deng Xiaoping.  

A pesar de esta evolución, según diferentes 
estudios, China representa casi el 20% de 
la población mundial, pero solo el 1% del 
mercado global de fragancias. En 2018, 
este mercado tenía en el gigante asiático 
un tamaño aproximado de 1.140 millones 
de dólares y un crecimiento anual del 15%. 
Las familias chinas cada vez tienen más 
poder adquisitivo y demandan mejores 
productos y servicios. 

Uno de los sectores de más crecimiento 
es el sector del lujo,  y los perfumes son el 
acceso a un mundo que también entronca 
con su historia. Hay que tener en cuenta 
que ya en la China Imperial había una 
gran tradición de incienso y fragancias de 
hierbas que se utilizaban en los palacios 
o santuarios. Y el “perfume” estaba 
reservado solo para la corte imperial.  

Durante los últimos 70 años, el comunismo 
chino ha vetado el uso de perfume y ha 
marcado las preferencias y costumbres de 
la población pero ahora, con la apertura de 
la economía y las influencias del exterior, 
la población más joven tiene la necesidad 
de diferenciarse como individuos… y el 
perfume o la fragancia son formas olfativas 
que expresan esa voluntad.

Hoy, los consumidores chinos buscan 
una marca y sus valores asociados, pero 
también un vínculo emocional con el 
aroma.  Esta conexion pasa por fragancias 
tradicionales como jazmín, magnolia, 
flores de invierno, bambú... Básicamente 
todo aquello que sea suave y fresco, que 
represente calidez.
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La relación 
que va a más

Olivia Gautier    Sales Management

Sam Shen        General Manager, Ventós Essential 

     oils & Aromatics, Shanghai

China representa casi el 20% de la 

población mundial, pero solo el 1% del 

mercado global de fragancias. 



CHINA 2020: 
LOS DESAFIOS PARA 
LA INDUSTRIA

Ernesto Ventós inició su aventura 
asiática en 2011 con la apertura de la 
primera filial en el continente asiático, en 
China (Shanghái), entendiendo el papel 
estratégico del mercado asiático en los 
planes de crecimiento internacional hacia 
Oriente y el papel de este país como 
principal exportador de materias primas 
para la industria F&F.

Internacionalmente, China juega su rol de 
potencia mundial y ejerce una influencia 
geopolítica sobre otros países. A su vez, 
a nivel interno, el crecimiento del país 
implica grandes retos a lograr en ámbitos 
como medio ambiente, trabajo, igualdad, 
pobreza, etc. Y, en este contexto de dos 
caras, Ventós está consolidada en China 
con personal e instalaciones propias, para 
estar presente en el mercado con más 
potencial de crecimiento de la próxima 
década y, a su vez, situarse en el epicentro 
de nuestra industria, en el país de los 
fabricantes de materas primas más 
importantes del mundo.
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Actualmente, Ventós China

tiene una cartera de 400 

ingredientes entre naturales 

y sintéticos, listos para servir 

mediante envíos directos.
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Aceites
esenciales 
origen China 

EUCALIPTUS
Eucalyptus globulus 

17 €/KG*

EUCALIPTOL
Eucalyptus globulus
19,5 €/KG*

GERANIO
Pelargonium graveolens
156 €/KG*

JENGIBRE 
Zingiber officinale
70 €/KG*

ÁRBOL DEL TE
Malaleuca alternifolia
35 €/KG*

CASSIA
Cinnamomum cassia
32 €/KG*

LITSEA
Litsea cubeba
35 €/KG*

BADIANA 
Illicium verum 
25 €/KG*

CEDROL 
Cupressus funebris 
22 €/KG*

CEDRO
Cupressus funebris 
15 €/KG*

MENTA SPEARMINT
Mentha spicata
30 €/KG*
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Ventós Essential 
Oil & Aromatics 
(Shanghai) Co., Ltd.

Actualmente, Ventós China 
tiene una cartera de 400 
ingredientes entre naturales 
y sintéticos, listos para servir 
mediante envíos directos, 
con un almacén de más de 
1300m2 de gestión propia 
y laboratorio de control de 
calidad. 

Gracias al conocimiento del 
mercado, Ventós China se 
ha posicionado como socio 
estratégico en el suministro 
de material e información 
tanto para la central y las 
filiales del grupo Ventós, 
como para todos nuestros 
clientes en el mundo. Somos, 
en esencia, los socios de 
confianza que todo el mundo 
necesita en F&F. 

TERPINEN-4-OL
Eucalyptus globulus
35 €/KG*

CITRONELA 
Cymbopogon winterianus
18 €/KG* 

CITRAL NATURAL  
Litsea cubeba
45 €/KG*

AJO
Alium sativum
123 €/KG* 

ANETOL 
Illicium verum 
30 €/KG*

OSMANTUS
Osmanthus fragrance
2220 €/KG* 

PINO 

7,2 €/KG*

ALCANFOR
Cinnamomum camphora
15 €/KG*

essential
MAGAZINE



essential
MAGAZINE

Estamos comprometidos en crear valor 
para nuestros clientes a través de la 
innovación y la fabricación de ingredientes 
naturales. Nos esforzamos por marcar una 
diferencia positiva en el medio ambiente, 
la sociedad y las prácticas comerciales. 
La transparencia es muy importante para 
los ingredientes naturales, así como la 
innovación. 

En Bestally, contamos con un sólido equipo de 
200 miembros, formado por investigadores, 
tecnólogos e ingenieros, 
que crean nuevas posibilidades para una 
vida más saludable y que están preparados 
para afrontar los nuevos desafíos que nos 
depara este mundo cambiante.

Ventós tiene una excelente reputación 
comercial que abarca más de un siglo, 
desempeñando un papel de liderazgo en 
la distribución de ingredientes F&F en el 
mercado global. Estamos orgullosos de ser 
socios comerciales y juntos disfrutamos de 
una extensa red de distribución. Esperamos 
seguir creciendo conjuntamente en el campo 
de los ingredientes naturales.
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En Bestally 
nos centramos en 
negocios sostenibles

Ventós tiene una excelente reputación comercial 

que abarca más de un siglo, desempeñando 

un papel de liderazgo en la distribución de 

ingredientes F&F en el mercado global. 

Deng Zhimin

Managing Director (Bestally & Oamic)



La Fundación Ernesto Ventós quiere poner 
en valor la importancia del sentido del 
olfato para la transformación social. Su 
misión es potenciar la mejora de la salud 
de las personas, siendo referente el sentido 
del olfato como motor de generación de 
conocimiento, educación y transformación 
para la salud y el bienestar de las personas 
puesto que si se aprende a oler o se mejora 
el sentido del olfato se potencia la memoria 
y la creatividad. Está misión la llevamos a 
cabo desarrollando la experiencia artística, 
la involucración en investigaciones sobre los 
sentidos y la divulgación a través de talleres.

Para Ernesto Ventós Omedes, oler era vivir. 
El arte contemporáneo era una manera 
de recuperar experiencias olfativas. 
El perfumista no quería que nadie se 
quedase sin experimentar estas vivencias. 

La vertiente artística/olfativa de la Fundación 
se compone de colección olor VISUAL y de 
la obra propia que creó bajo el nombre de 
NASEVO. Ernesto Ventós explicaba VISUAL 
en estos términos: “La iniciativa de empezar 
la colección basada en una obra plástica, 
creada a partir de percepciones olfativas, 
nació en el año 1978, a raíz de la exposición 
¨Suggestions olfactives¨ celebrada en la 
Fundación Miró de Barcelona, en la que 
participaban diferentes perfumistas. 

El tema era muy variado y lo que pretendía 
la muestra era tratar un amplio abanico del 
espectro olfativo: los olores del cuerpo, de 
los colores, de los animales, las materias 
primas con emanaciones olfativas (plantas), 
la fisiología de la olfacción, el olor y la 
cultura popular, la moda o la literatura de los 
olores. Ahí sentí la necesidad de ponerme 
en contacto personalmente con artistas 
plásticos para que plasmasen en su obra 
sensaciones olfativas”. 

A través de estas obras, pasamos de la vista 
al olfato y de éste a la dialéctica de la razón 
sensible a través del objeto artístico. Se 
trata de objetos artísticos y, a la vez, objetos 
lingüísticos: un arquetipo, la nariz; una 
semántica, el olor-color; y un continente, 
los estilos y formas del arte. “NASEVO 
creó obras destiladas del conocimiento de 
Ventós con espíritu de alquimista, mago y 
transformista”, según escribe Vicenç Altaió 
en el prólogo del libro “NASEVO”. Desde 
la creación de NASEVO, se han realizado 
más de 10 exposiciones a nivel nacional y 
ha estado presente en el World Perfumery 
Congress de Miami de la mano de EVSA.

essential
MAGAZINE

11

Fundación 
Ernesto Ventós

Fotografia: Edu Gisbert

Georgina Ventós Soler

Directora de la Fundación Ernesto Ventós

“Aprender a oler 
para comprender, 
comprender para 

oler mejor.”

www.fundacionernestoventos.org



Aunque ya hace más de cien años que 
se descubrió, el término Umami sigue 
atrayendo la atención en la industria de los 
aromas cada vez con más fuerza, con más 
interés. Umami es una palabra de origen 
japonés que significa “sabor” o “exquisitez”. 
En términos más científicos, Umami se 
define como el sabor del glutamato en 
combinación con diferentes sales. El solo 
hecho de leer o escribir esta palabra “U-M-
A-M-I”, ya hace que nuestras glándulas 
salivales se activen.

De pequeño, me enseñaron que los sabores 
eran cuatro: dulce, salado, agrio y amargo. 
Pero algunos alimentos tienen una calidad 
de sabor que va más allá, una sensación que 
ninguno de los cuatro sabores aprendidos 
durante mi niñez podría definir, ni por sí 
solo ni en combinación. Umami es único y 
es mucho más que el quinto sabor: Es una 
combinación multisensorial, una mezcla 
de aromas volátiles que experimentamos 
mediante el olfato, el tacto y el sabor.

El Umami, en equilibrio con los otros 
sabores, juega un papel fundamental en 
la experiencia culinaria, es básico para 
entender y apreciar un alimento. Además, 
la “Experiencia Umami” está al alcance de 
todos, pudiéndose encontrar en cebollas 
caramelizadas, carne asada, virutas de 
parmesano, soja... 
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El placentero 
Umami
Joel Esteban
Marketing & Sustainable 
Sourcing

Umami es una combinación 

multisensorial, una mezcla de aromas 

volátiles que experimentamos mediante 

el olfato, el tacto y el sabor.



El sabor Umami se desencadena cuando 
se rompe una proteína y se liberan los 
aminoácidos (glutamatos). El glutamato 
se encuentra en una gran variedad de 
alimentos, desde pescados y carnes hasta 
verduras. Existen procesos que aumentan el 
Umami, como la fermentación o la curación 
de alimentos. En este sentido, por ejemplo, 
la curación adecuada de un jamón puede 
multiplicar por 50 el volumen de glutamato… 
“¡Ñam!”

Pero el glutamato no es visto siempre desde 
el mismo prisma. En muchos países tiene 
una connotación negativa. Por esta razón 
la industria juega un papel importante en 
el desarrollo de nuevos sabores Umami o 
potenciadores Umami que hagan que los 
alimentos sean más apetitosos, a la vez 
que más saludables. Así, los científicos ya 
investigan nuevas moléculas que, en una 
buena combinación, puedan mejorar la 
intensidad del sabor, como algunos de los 
extractos volátiles del apio, por ejemplo. 
En todo caso, está claro que el Umami es 
internacional y, sin duda alguna, seguirá 
siendo cortejado por la industria alimentaria 
para abrir puertas a nuevos alimentos y 
nuevos sabores. 
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Umami es una palabra 

de origen japonés que significa 

“sabor” o “exquisitez”
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Los aromas son parte de nuestro día a día. 
Observando nuestro desayuno vemos que 
el café, el zumo de naranja o el pan tostado 
están llenos de moléculas aromáticas.

Una de las razones por las cuales se utilizan 
los aromas es para aportar diferenciación 
e innovación a los productos alimentarios. 
Pero la industria alimentaria tiene otros 
retos más complejos, como equilibrar la 
pérdida de aroma durante el proceso de 
fabricación, enmascarar notas no deseables 
o preservar el aroma durante la vida del 
producto, para garantizar una calidad 
estable.

Por una parte, los consumidores quieren 
alimentos auténticos, caseros, sin números E, 
veganos, sin gluten, naturales, orgánicos y 
en general poco procesados. Una lista de 
ingredientes corta se ha convertido en el 
símbolo del movimiento “clean label” y cada 
vez más quieren conocer qué contienen los 
alimentos que compran.

De la misma manera, el tiempo para cocinar 
en casa es cada vez más reducido y los 
jóvenes quieren productos convenientes, 
llenos de sabor, pero fáciles y rápidos de 
preparar.

¿Pero, son estas dos demandas factibles 
y sostenibles? Quizás si, pero los aromas 
deben ser parte de la solución.

La alimentación vegana, vegetariana 
y flexitariana está en aumento y los 
consumidores están reduciendo el consumo 
de carne. La mayoría de veganos lo son por 
motivos éticos (bienestar animal), mientras 
que los flexitarianos lo son por motivos de 
salud y sostenibilidad.

Al llevar estas tendencias al mundo de los 
aromas, es crítico entender qué tipo de 
aroma quiere el consumidor. 

Los flexitarianos prefieren que los productos 
se parezcan y sepan como la carne. En 
cambio, para los veganos, el sabor debe 
parecerse al ingrediente principal, como 
notas más vegetales.

Disponemos de distintas fuentes de proteína 
vegetal, aunque hoy en día las más utilizadas 
por la industria son la soja y el guisante 
(o las más populares). Estas proteínas no 
tienen un sabor agradable y por ello se 
deben enmascarar las notas no deseadas 
antes de seleccionar el resto de aromas.

Ultimas tendencias 
alimentarias
Mercè Barceló 
Global Business Developer 
of Flavour Ingredients

Los saborizantes en las bebidas 

bajas en azúcar juegan un papel 

clave. 
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Los consumidores están incorporando 
más alimentos de origen vegetal en sus 
dietas pero... ¿Son estos alimentos más 
saludables?

Esta tendencia vegetariana se complementa 
también con el crecimiento de las leches 
vegetales, a menudo percibidas como más 
saludables. Las bebidas vegetales han 
pasado de tener una sola variedad (la soja) 
a una amplia gama compuesta por avena, 
arroz, almendra, coco y una larga lista de 
aromas.

Veamos ahora algunos aspectos de la 
alimentación relacionados con la salud. 
La obesidad a nivel global se debe a un

exceso de ingesta de azúcar por parte de 
la población. En realidad, es una epidemia 
tal que los gobiernos han intervenido 
estableciendo impuestos sobre el azúcar, 
tanto en USA como en Europa.

Parte de este exceso de la ingesta de azúcar 
proviene de los refrescos y ésta es la razón 
por la cual la industria de las bebidas se 
está focalizando en la reducción de azúcar. 
Una de las herramientas que se utiliza es la 
Stevia. Los aromas en las bebidas bajas en 
azúcar son la clave del éxito, porque no se 
trata solo de restaurar el aroma y el dulzor, 
sino también de enmascarar las notas de 
regaliz de la Stevia y aportar “mouthfeel”.

Pero los consumidores no solo buscan un 
simple refresco, sino bebidas de mayor valor 
añadido y más saludables, y las bebidas 
más “naturales” son una de las nuevas 
tendencias del sector.
De este modo,  la industria está pasando de 
“refrescos” a aguas aromatizadas (con gas 
o sin gas), tés listos para beber y aguas con 
cafeína y sabores frutales.

Dentro de este mismo sector también 
debemos considerar la apariencia de las 
bebidas al medir su popularidad entre los 
consumidores. Así, vemos que las bebidas 
transparentes están ganando terreno debido 
a que recuerdan al agua y se perciben como 
más naturales (sin colorantes, bajas en 
calorías…etc). También hay una creciente 
demanda de bebidas con un “claim” 
funcional: con vitaminas, minerales, efectos 
antioxidantes o efectos digestivos.

Comer y beber será siempre un placer y los 
aromas ayudan a que disfrutemos de esta 
extraordinaria experiencia.

  
 

Para los flexitarianos, los productos deben 

verse y saber a carne. Para los veganos, el 

sabor debe ser como el ingrediente principal.
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