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FERIAS

El dinamismo y evolución del 
sector farmacéutico se podrá vivir al 
máximo asistiendo al 35 Encuentro 
Europeo de Farmacia INFARMA, 
que se celebra los días 25, 26 y 27 de 
marzo en Fira Barcelona, Gran Vía, 
Pabellón 3.

Organizado conjuntamente por 
el Col·legi de Farmacèutics de Bar-
celona (COFB), el Colegio Oficial de 
Farmacéuticos de Madrid (COFM) y 
CloserStill Media, especialista en la 
organización de ferias profesionales, 
INFARMA es siempre el centro de 
máximo interés y polo de atracción 
para todos los profesionales del sec-
tor farmacéutico.

“Una de las principales caracte-
rísticas de INFARMA es que siem-
pre ha sido un evento total y exclusi-
vo dedicado a la oficina de farmacia. 
Y esto determina el perfil de nues-
tros expositores y visitantes. Partici-
pan como expositores laboratorios y 

empresas cuyos productos se venden 
en las farmacias o que ofrecen servi-
cios para estos establecimientos. Por 
otra parte, el perfil de nuestro visi-
tante está muy claro: farmacéuticos 
y farmacéuticas. La razón de ser del 
salón es poner en contacto a estos 
dos perfiles, las oficinas de farmacia 
con sus proveedores”, destaca el di-
rector del salón, Ramon Llunell. Y 
añade: “Asistir a INFARMA es for-
mar parte del mayor y más impor-
tante encuentro de la oficina de far-
macia en España, una oportunidad 
de compartir experiencias y trabajar 
conjuntamente por el desarrollo de 
la profesión farmacéutica”.

La combinación del Congreso 
Europeo de Oficina de Farmacia 
y el Salón de Medicamentos y Pa-
rafarmacia ofrece a los miles de vi-
sitantes, farmacéuticos, expertos y 
empresas del sector, una visión de 
conjunto de la actualidad y solucio-

INFARMA 2025: “Más farmacia. Más salud”
El Encuentro Europeo de Farmacia se da cita en Barcelona

nes a los retos a los que se enfrenta. 
La evolución de la sociedad en sus 
necesidades y la forma de responder 
a ellas es rápida y estar bien informa-
do es crucial. Se impone el enfoque 
holístico de la salud para avanzar, 
crecer y profundizar en el conoci-
miento de las nuevas tecnologías y su 
aplicación al día a día de la farmacia.

“Más farmacia. Más salud” es 
el lema escogido para resaltar la im-
portancia de la farmacia en la salud 
de las personas, y, abriendo el foco, 
de los animales, con la cosmética y 
farmacia veterinaria, que cobra más 
protagonismo. La voluntad es apo-
yar la salud y su mantenimiento en 
beneficio de toda la sociedad.

Jordi Casas, presidente del 
Col·legi de Farmacèutics de Barcelo-
na , destaca que “el año 2025 prome-
te ser un año en el que el avance ha-
cia una farmacia plenamente digital 
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y asistencial definirá el futuro de los 
próximos años, sin dejar de lado lo 
que siempre nos ha caracterizado: el 
compromiso con la salud”.

Los resultados de la encuesta 
realizada por el CIS reafirman la 
buena percepción de los ciudadanos 
sobre la red de farmacias comuni-
tarias como el servicio sanitario 
más accesible y mejor valorado. Y 
es que esta edición de INFARMA se 
presenta como la más innovadora, 
presentando a los visitantes las últi-
mas tendencias y los avances que ya 
están disponibles o a punto de estar-
lo para mejorar el servicio.

Enfoque holístico y 
atención personalizada

Enfocarse en la salud y no tanto 
en la enfermedad implica considerar 
a la persona de manera integral. Los 
síntomas de una enfermedad bus-
can ser tratados, pero son las causas 
por las que se llega al desequilibrio 
las que más interesan para revertir 
el proceso. La promoción de hábi-
tos saludables y la prevención son 
las bases de este enfoque. La aten-
ción personalizada en la oficina de 
farmacia permite recomendar los 
tratamientos que mejor se adapten 

a cada situación. El asesoramiento 
con consejos sobre nutrición, activi-
dad física y salud mental que puede 
aportar el farmacéutico son muy 
valiosos, apoyándolos con fitotera-
pia, aromaterapia, homeopatía y 
complementos nutricionales que 
puedan combinar bien con los fár-
macos prescritos cuando sea preciso.

El Congreso

El programa científico del Con-
greso propone ponencias imparti-
das por personas destacadas que 
abordarán los temas de mayor ac-
tualidad y las tendencias que se van 
dibujando de cara al futuro de la 
farmacia. En este sentido, Ramon 
Llunell apunta: “El Comité Cientí-
fico ha diseñado un programa para 
dar respuesta a las necesidades rea-
les que los farmacéuticos tienen en 
el día a día de sus farmacias. Desde 
la gestión de equipos y la retención 
del talento, hasta el impacto de la 
tecnología y la inteligencia artificial 
en las farmacias, pasando por temas 
de actualidad como la revolución de 
los medicamentos para la pérdida 

de peso. Todo esto complementado 
por una extensa parrilla de presen-
taciones a cargo de laboratorios que 
aprovechan INFARMA para hacer 
llegar sus novedades a los profesio-
nales de la farmacia”.

Algunas de las propuestas son 
la de la psiquiatra, máster en Neu-
rociencia y divulgadora científica, 
Rosa Molina Ruiz y de Virtudes 
Roig Azpitarte, farmacéutica co-
munitaria en Valencia, que tratarán 
sobre los nuevos retos en salud men-
tal y bienestar. Genís Roca Verard, 
especialista en desarrollo de negocio 
y transformación digital, pondrá 
luz en cómo la tecnología cambia-
rá el sector de la farmacia. Marta 
Garaulet Aza, doctora en farmacia, 
nutricionista y catedrática, hablará 
de la cronobiología y su influencia 
en nuestra vida. Álex Rayón Jerez, 
doctor en informática, tratará de 
aclarar qué es y qué no es la inteli-
gencia artificial, y la doctora en far-
macia, nutricionista y divulgadora 
científica, Marian García García, 
invitará a reflexionar sobre la revo-
lución de los medicamentos en la 

LA DERMOCOSMÉTICA BIO
CON AGUA TERMAL

eauthermalejonzac.es @eauthermalejonzac_es

INFARMA, STAND F63

Ven a visitarnos y nuestras dermoconsejeras te guiarán 
para conocer las necesidades de tu piel.

pérdida de peso. Jordi Corona y 
Jaume Guillén, farmacéuticos co-
munitarios, forman parte asimismo 
del extraordinario grupo de ponen-
tes de esta edición.

Nuevos espacios y compromiso 
medioambiental

Entre las novedades destacadas, 
se habilitará una área de networ-
king exclusiva para congresistas. 
“Un espacio que quiere reforzar el 
papel central del farmacéutico y 
promover el intercambio de expe-
riencias profesionales”, explica el Sr. 
Llunell. Y destaca que esta edición 
“contará con un espacio dedicado a 
la sostenibilidad donde queremos 
dar visibilidad a los proyectos de un 
sector que ha sido líder en el respeto 
medioambiental y en la responsabi-
lidad social”.

Asimismo, el Congreso ha anun-
ciado que se compromete a com-
pensar las emisiones derivadas de su 
organización a través de la compra 
de créditos de carbono procedentes 
de proyectos REDD(+) orientados 
a detener la deforestación y la de-
gradación de los ecosistemas de los 
bosques sudamericanos. 

INFARMA es siempre 
el centro de máximo 

interés y polo de 
atracción para todos 
los profesionales del 
sector farmacéutico

¡Regístrate ahora!
Exclusivamente profesional

https://www.infarma.es/registro/?proc=ElBotiquinNatural&utm_source=QR&utm_medium=periodico&utm_campaign=inf2025-ElBotiquinNatural&utm_content=registro
https://eauthermalejonzac.es/
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ENTREVISTA

los temas clave de las conferencias 
de actualidad; y más sostenible, con 
un espacio dedicado a iniciativas de 
responsabilidad social corporativa 
(RSC), materiales respetuosos con el 
medio ambiente y, como en ediciones 
anteriores, un Congreso neutro en 
emisiones de dióxido de carbono.

¿Qué destaca del programa 
científico del Congreso?

El programa abordará los princi-
pales temas de actualidad sobre los 
grandes desafíos y oportunidades del 
futuro de la farmacia. Contaremos 
con 10 conferencias de actualidad en 
las que expertos de referencia anali-
zarán temas clave para la profesión 
como los nuevos retos en salud men-
tal, el impacto de la tecnología en el 
sector farmacéutico, la revolución de 
los medicamentos para la pérdida de 
peso, la inteligencia artificial o el pa-
pel de la salud animal en la farmacia 
comunitaria, entre otros.

En la conferencia inaugural, que 
irá a cargo de Inma Puig, reconocida 
especialista en la creación, formación 
y desarrollo de equipos de alto ren-
dimiento, se profundizará en la ges-
tión de las emociones en el trabajo en 
equipo. Para cerrar el congreso, Mó-
nica Galán ofrecerá una inspiradora 
ponencia sobre la comunicación de 
impacto, brindando estrategias clave 
para ser un buen comunicador y co-
nectar con los pacientes. El programa 
científico también incluye tres confe-
rencias, aproximadamente 30 Expo-
news sobre las principales novedades 
del sector y cerca de una decena de ta-
lleres y conferencias en el Aula Ágora.

¿Cómo va a estar presente el 
COFB en el salón?

Contaremos con un stand cor-
porativo que servirá como punto de 
referencia donde se informará de los 
servicios y proyectos del Col·legi y de 
COFBServeis y se fomentará el inter-
cambio de experiencias. En el mismo 
espacio, La Fundación Concòrdia 
Farmacèutica exhibirá gráficamente 
instrumentos y aparatos, antiguos y 
actuales, que representan la evolución 
de la profesión farmacéutica. Por otro 
lado, Ágora Sanitaria, la plataforma 
de formación online del COFB y el 
COFM, contará con un espacio don-
de se ofrecerán talleres y conferencias 
de gran interés para los profesionales. 
Finalmente, los colegios de farmacéu-
ticos de Barcelona, Tarragona, Girona 

y Lleida presentarán la nueva app “La 
Meva Farmàcia”, que conectará a los 
pacientes con la farmacia.

¿Qué desafíos afronta la far-
macia comunitaria actualmente?

Uno de los grandes desafíos que 
enfrenta la farmacia comunitaria es la 
cronificación de los problemas de su-
ministro de medicamentos. Es crucial 
adoptar medidas efectivas para hacer 
frente a esta situación y ampliar las 
competencias de los farmacéuticos 
comunitarios, permitiéndonos cam-
biar la forma farmacéutica para paliar 
los efectos de los desabastecimientos. 
Esta medida debería contemplarse en 
la reforma de la Ley del Medicamen-
to. Otros retos incluyen el abordaje de 
enfermedades crónicas, el envejeci-
miento de la población y la necesidad 
de avanzar hacia un modelo de far-
macia más sostenible que garantice la 
viabilidad del sector a largo plazo.

¿Qué prioridades marcan el 
nuevo mandato del COFB?

Hace casi un año, la Junta de 
Gobierno del COFB asumimos un 
nuevo mandato con el objetivo y la 
prioridad de seguir impulsando el 
crecimiento profesional en todos los 
ámbitos de ejercicio, consolidando al 
farmacéutico como un agente sanita-
rio de referencia. Entre los proyectos 
asistenciales, el pasado mes de enero 
ampliamos el cribado de cáncer de 
cuello de útero con automuestra en 
Hospitalet y tenemos previsto el des-
pliegue progresivo en toda Catalunya 
en 2029. A su vez, nos comprometi-
mos a contribuir a la construcción del 
futuro de nuestra profesión mediante 
la actualización de la normativa para 
adaptarla a la realidad.

Actualmente, estamos adaptando 
el servicio de seguimiento farmacote-
rapéutico con sistemas personaliza-
dos y dosificación de medicamentos 
(SPD), a raíz de la publicación del 
Decreto para la regulación del servi-
cio. Finalmente, seguimos fomenta-
do la digitalización de las farmacias 
con proyectos como la mencionada 
app universal “La Meva Farmàcia” o 
con el despliegue del proyecto “Ofici-
na de Farmacia Libre de papeles”.

Con estos ejes estratégicos, entre 
algunos otros, desde el Col·legi rea-
firmamos nuestro compromiso con 
la profesión y con la mejora continua 
de la atención farmacéutica. 

Jordi Casas Sánchez es el 
Presidente del Col·legi de Far-
macèutics de Barcelona (COFB) 
y del Consell de Col·legis Farma-
cèutics de Catalunya (CCFC) des-
de 2020. Fue secretario del COFB 
entre 2016 y 2020, y vicetesorero 
de 2012 a 2016. Doctor en Far-
macia, es titular de una farmacia 
comunitaria en El Prat de Llobre-
gat. Destaca su experiencia como 
profesor asociado de la Unidad 
de Coordinación Docente de Es-
tancias en Prácticas Tuteladas 
en la Universidad de Barcelona, 
durante trece años; su actividad 
como científico investigador en el 
departamento de I+D de Procter 
& Gamble en Alemania; y un sta-
ge en el Hôpital Pitié-Salpêtrière 
en Francia.

¿Qué podemos esperar del sa-
lón INFARMA Barcelona 2025?

Durante tres días reuniremos a 
decenas de miles de profesionales del 
sector farmacéutico y compartiremos 
conocimientos, fomentaremos el in-
tercambio de ideas y el desarrollo 
profesional, con el objetivo de fortale-
cer el sector y prepararlo para los de-
safíos del presente y del futuro. Este 
gran encuentro es posible gracias a la 
organización conjunta del Col·legi de 
Farmacèutics de Barcelona, el Cole-
gio Oficial de Farmacéuticos de Ma-
drid y CloserStill Media. Bajo el lema 
“Más farmacia. Más salud” pondre-
mos en valor el papel esencial de la 
farmacia en la salud de las personas 
y la voluntad de hacerla crecer en be-
neficio de toda la sociedad.

Para ello, hemos apostado por 
un Congreso Europeo de Oficina de 
Farmacia y Salón de Medicamen-
tos y Parafarmacia más interactivo, 
gracias a un espacio de networking 
exclusivo para congresistas; más in-
novador porque, entre otras acciones, 
un visual thinker ilustrará en directo 

Oriol Urrutia,
Co-Editor y Politólogo
elbotiquin@elbotiquinnatural.com

Jordi Casas (COFB): “La Meva Farmàcia” 
conectará a los pacientes con la farmacia

https://www.naturimport.es/75-nature-s-plus
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OFICINA DE FARMACIA / NUTRICIÓN

La población cada vez 
está más concienciada 

de que la nutrición 
es importante

No hay duda de que los farma-
céuticos somos agentes de salud 
muy accesibles para la población a 
través de la atención farmacéutica 
ofrecida en las oficinas de farma-
cia. Una buena parte de las consul-
tas que llegan a estos referentes en 
salud tienen que ver con la alimen-
tación, con trastornos o problemas 
de salud relacionados con la dieta 
y también con la infinidad de pro-
ductos que hay en el mercado como 
complementos alimenticios, dietéti-
cos, etc. La población cada vez está 
más concienciada de que la nutri-
ción es importante y la farmacia tie-
ne el potencial para desarrollar esta 
categoría y ofrecer consejos adecua-
dos que respondan a esta necesidad.

Para desarrollar el asesoramien-
to nutricional es importante definir 
en qué áreas nos vamos a enfocar en 
lo que respecta tanto en la categoría 
de productos que vamos a trabajar, 
así como en los consejos de salud y 
alimentación relacionados con ellos. 
Tener una buena estructura de nues-
tra categoría de nutrición, así como 
al personal bien formado y actuali-
zado en ella, nos permitirá ofrecer un 
servicio más satisfactorio para todos. 

Cada establecimiento debería hacer 
su lista particular de áreas de desa-
rrollo de la categoría de nutrición, ya 
sea por las necesidades de diferentes 
grupos de población o por temáticas 
particulares. Un ejemplo orientativo:

•	 Nutrición infantil: todo aque-
llo que esté dirigido a niños de 0 
a 3 años y que incluya tanto los 
alimentos dietéticos básicos para 
lactantes, leches de continuación, 
productos a base de cereales, pu-
rés de frutas y con otros alimen-
tos, galletitas o snacks adaptados 

La categoría de nutrición en la oficina de farmacia

a este grupo de edad, etc. En esta 
área sería muy interesante traba-
jar marcas que ofrezcan produc-
tos de calidad y ecológicos.

•	 Nutrición para niños y adoles-
centes: cubrir este “gap” de edad 
es importante y, a veces, olvidado. 
Más allá de los 3 años sigue siendo 
clave que los niños coman bien y 
puedan tener una ingesta óptima 
de nutrientes. Tener definida esta 
subcategoría con productos espe-
cíficos para este target como com-
plementos alimenticios multivi-
tamínicos, omega-3, vitamina C 
o combinaciones pensadas para 
el sistema inmunitario, nos puede 
ayudar mucho a la hora de com-
pletar el consejo nutricional para 
este grupo.

•	 Control de peso: es una subca-
tegoría muy básica que es impor-
tante definir para no caer en una 
oferta de productos sin sentido. El 
mercado ofrece muchas opciones 
y cada establecimiento debe deci-
dir y estructurar los productos y 
consejos que pueden ir desde sus-
titutivos de dieta completa, susti-
tutivos de comidas en diferentes 
formatos y sabores y complemen-
tos alimenticios que sirvan de 
apoyo metabólico o para regular 
el apetito hasta productos que 
se adapten a personas que estén 
haciendo dietas específicas como 
puede ser la dieta cetogénica. No 
olvidemos que para esta temática 
también debemos tener presentes 

productos que ayuden con situa-
ciones que pueden afectar a las 
personas que siguen ciertas dietas 
como los problemas en el tránsito 
intestinal, el cansancio o la ansie-
dad o excesivo apetito.

•	 Complementos alimenticios 
para mejorar nuestra salud ge-
neral y apoyar ciertas funcio-
nes fisiológicas: es importante 
tener una selección de temáticas 
y productos que queremos traba-
jar como, por ejemplo, la función 
cognitiva, el sistema inmunita-
rio, el sueño, la vitalidad, el es-
tado de ánimo, el estrés, la salud 
musculoesquelética, etc.

•	 Nutrición deportiva: la pobla-
ción cada vez está físicamente 
más activa y motivada a realizar 
ejercicio físico, por eso podemos 
también disponer de una sección 
en la que se trabajen aquellos pro-
ductos y consejos básicos referen-
tes a la hidratación, la reposición 
de glucosa, el aporte de proteínas, 
el cuidado articular, etc.

•	 Reducir algún factor de riesgo 
de algunas patologías: es im-
prescindible tener respuesta para 
aquellas personas que ya empie-
zan a tener ciertos parámetros, 
como el colesterol o las glucemias, 
alterados, pero todavía no se les 
ha prescrito ningún fármaco a la 
espera de ver si la mejora de hábi-
tos dietéticos puede regular la si-
tuación. En estos casos es de gran 
utilidad nuestro asesoramiento en 
alimentación saludable y también, 
si se considera oportuno, el conse-
jo de algún producto que pueda 
ayudar a conseguir el objetivo.

Por supuesto, para ir un poco 
más allá, la farmacia comunitaria 
puede, incluso, ofrecer un servicio 
de nutrición y dietética en el que 
se haga asesoramiento personali-
zado contando con un profesional 
que disponga del doble grado en 
Farmacia y en Nutrición Humana y 
Dietética. De esta manera no solo se 
puede hacer el asesoramiento nutri-
cional, sino también la valoración y 
seguimiento individualizado de las 
personas que confían en nosotros.

En cualquier caso, no olvidemos 
que el valor del farmacéutico es ser 
un profesional de la salud que cono-
ce y entiende tanto la formulación 
de los productos de la categoría de 
nutrición como los consejos asocia-
dos a su uso. 

123rf limited@jopanuwatd

Dra. Laura I. Arranz,
Farmacéutica y Dietista-Nutricionista
www.dietalogica.com  
info@gananutricion.es

https://www.maxinutrition.es/
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La salud mental se ha convertido 
en una preocupación creciente. El 
estrés afecta diariamente al 60% de 
la población en España, lo que resal-
ta la importancia de ofrecer orien-
tación sobre su manejo. Fomentar 
hábitos saludables, considerar el uso 
de complementos alimenticios y re-
currir a ayuda profesional cuando 
sea necesario son estrategias clave 
en este proceso.

El estrés, según la Organización 
Mundial de la Salud (OMS), es una 
respuesta fisiológica natural que nos 
prepara para la acción ante situacio-
nes de riesgo.

Aunque es adaptativo y normal, 
cuando se mantiene de manera pro-
longada, eleva los niveles de cortisol 
y puede convertirse en estrés cró-
nico. Este estado se manifiesta con 
síntomas como tensión muscular, 
fatiga, dificultades de concentra-
ción, problemas digestivos, dolores 
de cabeza, dificultad para conciliar 
el sueño y alteración del funciona-
miento del sistema inmunitario, en-
tre otros.

Los estresores varían entre las 
personas, pero suelen incluir facto-
res como el trabajo, problemas fami-
liares o preocupaciones económicas. 
Aunque no hay una herramienta 
estandarizada para medir el estrés, 
existen métodos como el análisis de 
saliva que permiten evaluar los ni-
veles de hormonas asociadas con el 
estrés, como el cortisol y el DHEA. 
El cortisol se produce en situacio-
nes de estrés para ayudar al cuerpo 
a enfrentar la situación de manera 
inmediata.

Sin embargo, la producción sos-
tenida puede resultar perjudicial, 
por lo que el organismo genera 
DHEA para contrarrestar sus efec-
tos negativos. También existe la Es-
cala de Estrés de Holmes y Rahe.

Hábitos saludables

Incorporar alimentos ricos en 
triptófano: pavo, huevos, lácteos y 
nueces contienen este aminoácido 
precursor de serotonina (la “hormo-
na de la felicidad”). Es recomenda-
ble disminuir o evitar el consumo de 
azúcares y bebidas energéticas, ya 
que generan picos de energía segui-
dos de caídas bruscas, lo que puede 
contribuir a la irritabilidad.

Actividad física regular: cami-
nar al aire libre bajo la exposición al 
sol, correr o ir al gimnasio mejora la 
salud cardiovascular e incrementa la 
liberación de endorfinas.

Prácticas de relajación: la me-
ditación, la respiración profunda, la 

Salud emocional, abordaje complementario

relajación o el yoga, pueden ayudar 
a promover un estado de calma.

Descanso y sueño de calidad: 
una rutina de sueño y un ambiente 
propicio para descansar puede fa-
vorecer la estabilidad emocional. Es 
recomendable evitar el uso de dispo-
sitivos electrónicos al menos 30 mi-
nutos antes de acostarse para facili-
tar la relajación. Leer puede ayudar 
a preparar el cuerpo y la mente para 
un descanso reparador.

Analizar los factores desen-
cadenantes del estrés: identificar 
las situaciones que están generando 
tensiones emocionales es fundamen-
tal para abordar su origen de mane-
ra efectiva. La gestión adecuada del 
tiempo, el fomento de una comuni-
cación abierta, el aprendizaje de téc-
nicas de autocontrol y el ajuste de ex-
pectativas, pueden ser herramientas 
útiles para reducir el impacto de las 
situaciones estresantes.

Educación sanitaria y buscar so-
porte emocional, si fuera necesario.

Complementos alimenticios

Han experimentado un notable 
incremento en los últimos años nu-
trientes específicos como el magne-
sio por su función en los músculos y 
en el sistema nervioso, y las vitami-
nas B por su contribución a la correc-
ta función del sistema nervioso y a la 
reducción del cansancio y la fatiga. 
En el ámbito de la fitoterapia, plan-
tas como el Azafrán son reconocidas 
por su capacidad para contribuir a 
un estado de ánimo positivo, y la As-
hwagandha es utilizada para contri-
buir a la relajación en momentos de 
tensión nerviosa y ansiedad. Otras 
plantas, como la Rodiola, ayudan al 
organismo a adaptarse al estrés emo-
cional, mientras que la Griffonia 
proporciona 5-HTP, un aminoácido 

precursor de la serotonina y la me-
latonina, claves en el bienestar emo-
cional. Y probióticos, cada vez más 
investigaciones relacionan la salud 
intestinal con el bienestar emocional.

El Azafrán y su contribución al 
equilibrio emocional

El Azafrán es una especia tradi-
cionalmente utilizada en la gastro-
nomía. Su nombre científico, Crocus 
sativus L., hace referencia a los fila-
mentos rojos de sus estigmas. En los 
complementos se utiliza esta parte 
porque es donde se encuentran con-
centrados sus principales activos. Se 
ha demostrado que ayuda a man-
tener el equilibrio emocional y el 
estado de ánimo positivo.

Las propiedades adaptógenas 
de la Ashwagandha

La Ashwagandha favorece la re-
sistencia del cuerpo al estrés, ayuda 
a mantener las capacidades físicas 
y mentales en casos de cansancio y 
pérdida de concentración y ayuda 
en la relajación en periodos de 
tensión nerviosa y ansiedad. La 
utilización del totum de la planta, 
es decir, tanto raíces como hojas, 
permite obtener un espectro com-
pleto y sinérgico de sus activos, op-
timizando la biodisponibilidad. Una 
manera de optimizar todavía más la 
biodisponibilidad de los activos es 
combinarla con pimienta negra, que 
contiene piperina.

Foto cedida por Tongil

www.tongil.es

Tongil: laboratorio con 
garantía de calidad

La eficacia de los comple-
mentos alimenticios reside en 
la pureza y calidad de los acti-
vos, el uso de dosis adecuadas, 
la biodisponibilidad de las fór-
mulas y el respaldo de eviden-
cia científica de los ingredientes 
seleccionados.

En Laboratorios Tongil, 
contamos con más de 50 años 
de experiencia formulando com-
plementos alimenticios con la 
más alta calidad. Nuestra Lí-
nea Niveles ha sido diseñada 
para ayudar a cuidarse a todos 
los niveles mediante productos 
multifórmula; mientras que la 
Línea Estado Puro se carac-
teriza por la máxima pureza y 
concentración de los ingredien-
tes activos. 

 El estrés afecta 
diariamente al 60% 
de la población en 

España, lo que resalta 
la importancia de 

ofrecer orientación 
sobre su manejo

https://tongil.es/
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MI PEDIATRA

La mayoría de productos de ali-
mentación y cuidado infantil se pue-
den hoy día comprar en supermerca-
dos y tiendas naturales. Pero muchos 
padres siguen prefiriendo la farma-
cia. La razón para esto reside en el 
asesoramiento único que el farma-
céutico puede prestar y que para los 
padres es un referente de confianza. 
Por ello, no vale con tener cualquier 
surtido, sino saber elegir, entre la 
enorme oferta actual, los productos 
con más valor añadido y más seguros 
para bebés y niños pequeños. Ade-
más, es importante estar al día de las 
nuevas tendencias en estos productos 
y de las nuevas demandas y preocu-
paciones de los padres, para poder 
asesorarlos adecuadamente. Los pa-
dres buscan cada vez más productos 
naturales, sin aditivos y respetuosos 
con la salud del bebé y niño pequeño.

Alimentación infantil: 
opciones seguras y nutritivas

•	 Fórmulas infantiles

Además de las fórmulas para 
lactantes convencionales, tanto de 

inicio (0-6 meses), como de conti-
nuación (6-12 meses), es importante 
disponer de fórmulas especiales: sin 
lactosa, hidrolizadas, antirreflujo y 
para alergias alimentarias o situa-
ciones médicas especiales. General-
mente estas fórmulas están prescri-
tas por el pediatra.

Para las familias veganas existen 
fórmulas de soja y de proteína de 
arroz hidrolizado, que están libres de 
ingredientes animales y que cumplen 

Alimentación y cuidado infantil:  
los imprescindibles en una farmacia

con todos los requisitos de las fórmu-
las infantiles. Hay que tener en cuen-
ta que las fórmulas sin lactosa o las 
fórmulas hidrolizadas a base de pro-
teína de leche de vaca no son adecua-
das para bebés de familias veganas.

En cuanto al resto de familias, 
cada vez se demandan más las fór-
mulas con leche de vaca o de cabra 
de producción ecológica, y es intere-
sante poder ofertar estos productos.

•	 Papillas y cereales

Es importante ofrecer y recomen-
dar solo las papillas de cereales que 
están elaboradas a partir de cereales 
no hidrolizados y sin azúcar o miel 
añadidos. Son todavía mejores las que 
además están elaboradas con cereales 
integrales y de cultivo ecológico.

•	 Comidas preparadas

Los tarritos o potitos de verdu-
ras y otros ingredientes son muy 
apreciados por los padres para 
viajes, comidas en restaurantes y 
otras situaciones donde los bebés 
no pueden comer comida casera. Es 
importante ofertar preferentemen-
te aquellos con ingredientes eco-
lógicos y sin aditivos, así como in-
cluir variedades 100% vegetales (a 
base de verduras y legumbres) para 
aquellas familias que los requieran.

Es importante desaconsejar el 
consumo de purés de frutas en bolsi-
tas, por su alto contenido en azúcar 
y bajo en fibra, y explicar que estos 
productos no son equivalentes a la 
fruta natural.

•	 Suplementos nutricionales

Los bebés que se alimentan de 
leche materna necesitan suple-

mentarse con vitamina D durante 
el primer año de vida. Es conve-
niente ofertar varios tipos de vita-
mina D en gotas, así como multi-
vitamínicos, suplementos de hierro 
y de vitamina B12 aptos para los 
primeros años de vida para aque-
llos niños que los requieran, recor-
dando a los padres que su uso debe 
ser consensuado con el pediatra y 
advirtiendo de los peligros del ex-
ceso de hierro.

Productos naturales para el 
cuidado e higiene de la piel

•	 Higiene diaria y baño

Líneas de gel y champú infantil a 
base de avena y/o caléndula, sin sul-
fatos ni parabenos, así como espon-
jas naturales, toallitas ecológicas 
sin alcohol ni perfumes sintéticos y 
pañales ecológicos biodegradables, 
o aquellos elaborados con bambú u 
otros materiales vegetales, además 
de los convencionales.

Hay cremas y polvos tanto para 
prevenir como para tratar los casos 
de dermatitis del pañal. Aquellos a 
base de caléndula, árnica, malva y 
otros extractos naturales, junto con 
óxido de zinc, son los más adecua-
dos para esta área sensible.

•	 Hidratación y protección 
cutánea

Es importante ofertar cremas 
hidratantes específicas para esta 
edad con ingredientes naturales 
como manteca de karité, camo-
mila o aloe vera, y sin siliconas ni 
fragancias artificiales. Los bebés y 
niños pequeños requieren protec-
tores solares minerales sin filtros 
químicos. También es importante 
disponer de repelentes naturales 
sin insecticidas químicos, a base de 
citronela y otras plantas aromáti-
cas.

•	 Cuidado bucal

Los bebés necesitan cepillado 
desde la aparición del primer dien-
te. Por eso la farmacia debe ofertar 
dedales o cepillos de dedo para los 
primeros meses y cepillos de dientes 
infantiles de bambú para más ade-
lante, además de dentífricos con in-
gredientes naturales, tanto sin flúor, 
como con bajas concentraciones de 
flúor adaptados a las diferentes eda-
des. 

Dra. Miriam Martínez Biarge,
Médico Pediatra. Núm. Col. Madrid 53.890
www.creciendoenverde.com 
info@creciendoenverde.com 

123rf limited@romrodinka

https://www.calvalls.com/web/es/
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… a la vanguardia de la nutrición responsable …

El cuidado del bienestar humano es la base de  
la filosofía de LAMBERTS®

Más de 35 años llevando 
Bienestar a toda la familia 

Usted es nuestra razón de ser

Lamberts Española SL - Corazón de María 3, 28002, Madrid • Teléf: 91 415 04 97 • info@lambertsespanola.es https://lamberts.es

Fabricación GMP

Formulaciones avaladas 
por estudios científicos

Elaborados en el Reino 
Unido

Etiquetado informativo y 
exacto

Más de 200 productos 
para la Óptima Nutrición

Fórmulas exclusivas

Sin pedido mínimo

Sin gastos de envíos

Calidad y seguridad

Asesoría técnica gratuita

Sin ingredientes OMG, ni 
irradiados

No testados en animales

https://lamberts.es/
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COMPLEMENTOS ALIMENTICIOS

Hacia el año 1917 aparecieron las 
primeras menciones sobre vitami-
nas. Los anuncios en prensa usaron 
las vitaminas dentro de su estra-
tegia comercial para el impulso de 
alimentos especiales, le seguían en 
importancia la aparición de noticias 
científicas. Todo ello constituyó un 
elemento fundamental en la creación 
de un nuevo mercado de productos 
en España en la primera mitad del 
siglo XX, que desde entonces no ha 
dejado de crecer a escala mundial.

El germen de la industria

E. Perdiguero-Gil en su estudio 
“La creación de un nuevo mercado 
alimentario en España: las vitaminas 
en la prensa periódica (1917-1950)”, 
comenta que en 1918 se comenzó a 
publicitar “Ruamba”, un extracto de 
malta anunciado como tónico. Dos 
años después, al tiempo que apare-
cían las primeras noticias científi-
cas sobre vitaminas, los anuncios de 
“Ruamba” incidían en su riqueza de 
nutrientes indicándolo especialmen-
te para las mujeres durante el emba-
razo y la lactancia, y los niños. Las 
vitaminas se utilizaron, en este y en 
otros casos, para enfatizar sus venta-
jas previamente defendidas a través 
de otras estrategias.

La web “Supplement Factory” en 
su artículo The History of Vitamins 
nos cuenta que en EE. UU. allá por 
1916 uno de los productos líderes 
de la época fueron los comprimidos 
de levadura Vitamon de Mastin que 
se parecían mucho a los multivita-

mínicos actuales y contenían vita-
minas A, B y C, junto con hierro y 
calcio. También apareció Nux vomi-
ca, un remedio homeopático para la 
acidez de estómago que en su eti-
queta indicaba: “Esta preparación 
contiene vitaminas junto con otros 
ingredientes que deberían ser de 
gran valor para ayudar a mejorar el 
apetito, ayudar a la digestión, corre-
gir el estreñimiento, aclarar la piel, 
aumentar la energía y, como tónico, 
ayudar a ganar peso en condiciones 

Tendencias en el mercado  
de complementos alimenticios

de debilidad y agotamiento debido a 
la desnutrición”. En 1943, se intro-
dujo el primer multivitamínico que 
se tomaba una vez al día. En la dé-
cada de 1950, los multivitamínicos 
estaban ampliamente disponibles 
y comúnmente se promocionaban 
como un alimento básico que debía 
mantenerse en la mesa del comedor 
para su uso durante las comidas.

Una mirada al mercado

Recientemente AFEPADI (Aso-
ciación Española de Complementos 
Alimenticios) presentó un nuevo 
informe sobre el perfil del consumi-
dor de complementos alimenticios 
en España elaborado por IPSOS 
(2022) en el marco del Observato-
rio de Complementos Alimenticios 
de esta asociación. Según el estudio, 
España destaca como uno de los paí-
ses más preocupados por los temas 
de salud (32% frente al 27% de me-
dia europea). Resalta que los com-

plementos alimenticios están plena-
mente establecidos en los hábitos de 
consumo de los españoles, un 82% 
los ha tomado alguna vez (frente al 
88% de media de la UE) y un 71% 
los ha consumido en el último año. 
El perfil medio del consumidor es 
mujer, de 25 a 44 años con estudios 
superiores.

La vitamina D, los multivitamí-
nicos, la vitamina C y el magnesio 
son los más populares, y se observan 
diferencias con respecto al mercado 
europeo, en donde es mayor el con-
sumo de estos nutrientes. “La vita-
mina D es más consumida entre los 
más mayores, mientras que la vita-
mina C lo es entre los hombres”.

En cuanto a los canales, las far-
macias lideran los lugares preferidos 
de compra de complementos ali-
menticios (62%), le siguen los her-
bolarios (23%), los marketplace on-
line (39%) y supermercados (19%).

La información nutricional, la re-
comendación de una fuente fiable y la 
calidad/precio son los decisores a la 
hora de su compra. Y las cinco princi-
pales razones para su uso son mante-
ner un buen estado de salud general, 
apoyar el sistema inmunológico, au-
mentar la energía, y apoyar la salud 
digestiva y de la piel, pelo y uñas.

Acerca de la industria

Según la web Run Repeat, en 
2020 la industria mundial de com-
plementos alimenticios alcanzó una 

Actualmente, la 
investigación científica 

permite desarrollar 
más productos, de 

mejor calidad y cada 
vez más biodisponibles

DISTRIBUIDO POR ALTERNATUR
www.alternatur.es @vidasaludable_alternatur

123rf limited@peopleimages12

Pedro Porta,
Empresario sector Complementos Alimenticios

https://alternatur.es/marca/better-you


11

w
w

w
.elbotiquinnatural.com

20
25 | M

A
R

Z
O

 | E
D

IC
IÓ

N
 E

S
PE

C
IA

L IN
FA

R
M

A

COMPLEMENTOS ALIMENTICIOS

valoración de 140.300 millones de 
dólares (135.800 millones de euros). 
De 2021 a 2028, se espera que la tasa 
de crecimiento del mercado (CAGR) 
sea del 8,6%. El tamaño del merca-
do estadounidense de complemen-
tos alimenticios se estimó en 53.580 
millones de dólares en 2023 (51.900 
millones de euros) y se espera que 
crezca a una tasa de crecimiento 
anual compuesta (CAGR) del 5,7% 
entre 2024 y 2030. Según datos de 
Euromonitor 2023, la facturación en 
España se estima que fue alrededor 
de 2.000 millones de euros, siendo el 
tercer mercado de la UE que más ha 
crecido en este sector en los últimos 
cinco años (5%).

Actualmente en España se pueden 
contabilizar más de 700 empresas 
que dedican su actividad a importar, 
producir y/o comercializar este tipo 
de productos. En general el denomi-
nador común ha sido el de mejora y 
profesionalización constantes de la 
industria con signos de excelencia en 
buenas prácticas e incluso en I+D+I. 
El país empieza a ser referente en el 
mercado internacional, ya no sor-
prende ver firmas locales en las ferias 
internacionales más importantes. Y, 
sin lugar a duda, las asociaciones que 
representan a fabricantes, comercia-
lizadores y puntos de venta han sido 

claves en la modernización y profe-
sionalización de los últimos años.

Por su parte, la administración 
pública española y europea ha dado 
forma a un sector que hace dos dé-
cadas carecía totalmente de una 
regulación que diera seguridad a 
productores y consumidores. Espe-
cial esfuerzo se ha hecho en mejorar 
la información en el etiquetado y la 
publicidad de los productos.

Productos

Inicialmente perseguían cubrir las 
necesidades mínimas de nutrientes 
establecidas (Valores Diarios Reco-
mendados). Actualmente, la investi-

gación científica permite desarrollar 
más productos, de mejor calidad y 
cada vez más biodisponibles. Los na-
turales o de origen natural priman so-
bre los sintéticos. Cobran importancia 
atributos como BIO, aptos para vege-
tarianos, veganos o celíacos y libres de 
alérgenos y excipientes no deseados.

Nuevas formas de aplicación, 
como en espray oral o transdérmico, 
añaden opciones a las presentaciones 
en cápsula y comprimidos, especial-
mente para aquellas personas con 
dificultades para tragar o con proble-
mas digestivos.

En cuanto a las formulaciones, 
hay un creciente número de opcio-

nes con combinación de nutrientes 
específicamente dirigidos a condi-
ciones concretas (soporte inmuno-
lógico, cuidado del pelo, piel y uñas, 
descanso, salud cognitiva, estrés, 
etc.). Por otro lado, la innovación 
lleva a utilizar más la combinación 
sinérgica de nutrientes que las altas 
potencias de nutrientes individuales 
y aparecen fórmulas que refuerzan 
no tan sólo la absorción de los nu-
trientes, sino también el fortaleci-
miento de los genes y las células, el 
refuerzo de la microbiota, y con ello, 
el eje cerebro intestino.

¿Hacia dónde vamos?

Aunque sabemos que no hay 
fórmulas mágicas y que no deben 
sustituir a una nutrición saludable y 
equilibrada, a medida que aumenta 
el conocimiento de los consumido-
res, los complementos alimenticios 
experimentan un crecimiento gene-
ralizado en los mercados. Usados de 
forma racional son un buen apoyo 
para que la prevención anticipe a la 
curación de enfermedades y así con-
seguir una mejor calidad de vida. 
La investigación de nuevos nutrien-
tes y aplicaciones será exponencial, 
y nuevas ramas de la ciencia tales 
como la nutrigenética y la nutrige-
nómica avanzan con fuerza. 

123rf limited@photobyphotoboy 

https://nuabiological.com/es/
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OFICINA DE FARMACIA

Por diversas razones, hay un mo-
mento en la vida que decides comprar 
o vender la farmacia, es una de las 
decisiones más importantes que ha 
de tomar un farmacéutico a lo largo 
de su vida profesional. Para el vende-
dor suele ser el fin de una etapa en su 
vida y para el comprador es el inicio 
de una nueva. El proceso de com-
prar o vender una farmacia, es decir 
un traspaso, es una operación muy 
compleja que requiere casi siempre 
de los servicios de una consultoría 
especializada, que nos ahorrará fu-
turas complicaciones. Este proceso 
complicado, requiere considerar va-
rios aspectos legales y económicos 
que varían en función de cada comu-
nidad autónoma. A continuación, se 
presentan los puntos clave a tener en 
cuenta, sin olvidar la necesidad de 
contar con la asistencia de un asesor 
dada la complejidad del proceso.

Trámites fundamentales

•	 Jurídicos

La ley exige que la farmacia debe 
llevar abierta al público con el mis-

mo titular un periodo determinado 
de tiempo, que varía en función de 
cada comunidad autónoma, para 
ser apta para su traspaso. Cada una 
de ellas tiene una ley que regula las 
farmacias y que debe aprobar el tras-
paso antes de dar inicio al proceso. 
Es fundamental tener al día toda la 
documentación legal, licencias y per-
misos, antes de completar la transac-
ción. También es necesario solicitar 
una autorización previa al Colegio 
Oficial de Farmacéuticos que co-
rresponda o notificar la operación 

Traspaso de farmacia:  
guía esencial para farmacéuticos

después de la firma de la autoridad 
sanitaria competente. El comprador 
debe conocer la normativa vigente.

•	 Financieros

Antes de iniciar cualquier trámi-
te, es fundamental evaluar económi-
camente la farmacia para calcular su 
precio. Es necesario comprender to-
dos los ingresos (facturación anual) y 
todos los costes, para conocer su ren-
tabilidad. Evaluar el margen de ven-
tas sobre compras, este puede variar 

en una horquilla entre el 27%-40%, 
que dependerá del tipo de ventas que 
se hagan (receta o venta libre). Valo-
rar el gasto de personal, o de local. El 
análisis de todos estos factores, nos 
permitirá conocer la situación finan-
ciera de la farmacia. Es aconsejable 
pedir una declaración de impuestos 
de los 4 o 5 años anteriores para ver 
las tendencias de ventas y no mirar 
solo un año, ya que puede dar una 
imagen equivocada de la rentabili-
dad a largo plazo.

•	 Gestión del personal

Valorar el número de empleados 
que tiene la farmacia, salarios, anti-
güedad, etc. Todo el personal debe 
estar informado con algo de antela-
ción acerca del traspaso.

En algunas comunidades existe el 
“Derecho de adquisición preferen-
te”. En este derecho, el cónyuge, el 
hijo, el farmacéutico regente, el sus-
tituto y el adjunto, en este orden, tie-
nen la posibilidad de comprar con 
preferencia y en las mismas con-
diciones que lo haría un tercero 

9 8 7  9 5  3 0  5 4  ·  w e b o t a n i x . c o m ·  i n fo @ w e b o t a n i x . c o m

Dra. Marta Castells,
Farmacéutica
elbotiquin@elbotiquinnatural.com

123rf limited@zamrznutitonovi666 

https://webotanix.com/
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OFICINA DE FARMACIA

(precio, plazos, local, valoración de 
existencias, gastos de la operación, 
etc.). Por ello, para evitar problemas 
posteriores, es importante conocer 
las intenciones de estas personas 
con derecho preferente de adqui-
sición, ya que si deciden ejercitar ese 
derecho cuando ya hay un compra-
dor, la operación se puede complicar 
notablemente. El comprador debe 
estudiar y valorar cuidadosamente la 
situación del equipo, y sobre todo la 
proporcionalidad entre el número de 
empleados, el coste de su despido y 
la rentabilidad de la farmacia.

•	 Análisis del local

Lo más importante a tener en 
cuenta es si el local es en propiedad 
o es de alquiler, también el estado, el 
tamaño y la localización, así como la 
ubicación de las farmacias próximas. 
Es recomendable comprobar que 
los bienes que van a ser objeto de 
transmisión (oficina de farmacia y 
local comercial) no estén gravados 
por ninguna carga, como pueda ser 
una hipoteca.

•	 Inventario

El stock de la farmacia tiene 
que estar saneado: que no haya 
caducidades inferiores a 6 meses, ni 

Puede encontrar nuestros productos en 
ecotiendas, herbodietéticas y parafarma-
cias o en www.raabvitalfood.com

Citrato y Glicinato
de Magnesio
¡Ampliamos gama de 
magnesio!

Natural. Premium. Vital.

Nuevo Nuevo

•	 Marketing

Revisar la presencia de la far-
macia en internet para ver su posi-
cionamiento y para realizar las ac-
tualizaciones pertinentes, así como 
alguna campaña de Marketing on-
line y off-line que dinamice el nuevo 
inicio de propiedad.

•	 Cierre de la transacción

Una vez que estén todos los do-
cumentos listos y que todos los trá-
mites y acuerdos se hayan comple-
tado satisfactoriamente, se puede 
proceder al cierre de la transacción. 
Firmando el contrato ante nota-
rio, incluyendo la transferencia de 
inventario, activos o todo lo que 
se haya acordado en el contrato de 
arras. Y comunicar a los organismos 
competentes y formalizar el cambio 
de titularidad ante el colegio profe-
sional.

Como hemos visto, los traspasos 
de farmacias son procesos comple-
jos, cada traspaso de farmacia es di-
ferente, y requieren una cuidadosa 
planificación y ejecución. Y en mi 
experiencia, para hacerlo de forma 
tranquila y clara, necesitas de la ayu-
da de personal especializado en este 
tema. 

ser alquiler del local). Hay que ase-
gurarse de que estos contratos sean 
transferibles o renegociables en el 
traspaso de la farmacia. El compra-
dor debe estudiar de antemano los 
acuerdos comerciales y los contratos 
vigentes con los proveedores y las 
formas de pago acordadas con ellos.

•	 Estudio de la clientela

Para valorar la viabilidad de la 
farmacia se debe conocer cuál es la 
clientela y la evolución de la pobla-
ción. Hacer un estudio de mercado; 
edades, nivel cultural, poder adqui-
sitivo, colegios, residencias, centros 
de salud, etc. Estos factores influyen 
en el impacto de la venta libre.

productos descatalogados o en mal 
estado y que el volumen del mismo 
no sea excesivo en proporción a la 
facturación de la farmacia (alrede-
dor de un 10% de la misma). Es muy 
importante tener localizados aque-
llos productos con más rotación y 
los que apenas tienen, para ver si el 
volumen de cada tipo es conforme 
con esa rotación. El stock debe estar 
perfectamente reflejado en el pro-
grama informático de la farmacia.

•	 Revisión de proveedores

Analizar si la farmacia tiene con-
tratos vigentes con proveedores, 
mayoristas o laboratorios, emplea-
dos y otros terceros (como podría 

123rf limited@peopleimages12
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COSMÉTICA

Al entrar en 2025, la demanda de 
productos de belleza natural éticos 
y de alto rendimiento sigue dando 
forma a uno de los sectores más di-
námicos de la industria. Desde afir-
maciones sobre sostenibilidad hasta 
la personalización impulsada por la 
IA, el mercado de la belleza natural 
está evolucionando para satisfacer 
las expectativas de consumidores 
cada vez más informados. Valorado 
en 13,17 mil millones de dólares en 
2023, con un crecimiento proyecta-
do del 4,4% en 2024, la trayectoria 
del sector no muestra signos de des-
aceleración. Si bien Europa y Amé-
rica del Norte concentran el 85% de 
las ventas de productos de cuidado 
natural, se espera un crecimiento 
real en Asia, donde los nuevos lan-
zamientos son el factor clave.

¿Qué impulsa a los 
consumidores de hoy?

Las preocupaciones de los consu-
midores sobre la seguridad de los sin-
téticos petroquímicos en los cosméti-
cos han sido el principal motor a largo 
plazo del auge de la belleza natural. 

La Generación Z es un segmen-
to demográfico clave que impulsa la 
innovación, ya que prefieren expe-
riencias creativas como las pruebas 
virtuales impulsadas por IA y la na-
rración interactiva en las campañas 
de marketing. Su influencia es evi-
dente en el aumento de los lanza-
mientos de productos que priorizan 
la creatividad y el compromiso. Sin 
embargo, la asequibilidad sigue sien-
do un desafío. La inflación creciente 
y las presiones sobre el costo de vida 
están afectando el poder adquisitivo 

¿Qué impulsa el mercado  
de la cosmética natural en 2025?

de los consumidores. Mientras tanto, 
la narrativa de la sostenibilidad si-
gue resonando, pero el greenwashing 
persiste. Esto subraya la falta de una 
definición oficial para afirmaciones 
específicas de productos populares 
como “natural” y “ecológico/ecológi-
ca”, así como el crecimiento general 
de las afirmaciones ambientales. El 
aumento del riesgo de greenwashing 
resalta la importancia de la transpa-
rencia como vía para ofrecer confian-
za a los consumidores. La certifica-
ción de terceros sigue ofreciendo una 

base verificable para respaldar las 
afirmaciones de los productos, pero 
las tasas de adopción son inconsis-
tentes. En Europa, el 55% de los pro-
ductos de cuidado personal natural 
están certificados. 

Tendencias a observar en 2025

La sostenibilidad como un re-
quisito innegociable: aunque la 
“sostenibilidad” a menudo se descarta 
como una palabra de moda, su im-
portancia sigue siendo innegable. De 
hecho, se ha convertido en una nece-
sidad para las marcas, ya que los con-
sumidores esperan cada vez más prác-
ticas eco-conscientes y socialmente 
responsables. Los estudios muestran 
que más del 30% de los consumidores 
prefieren marcas que se alineen con 
sus valores sociales o políticos, mien-
tras que el 25% boicotea activamen-
te marcas que no cumplen con sus 
expectativas éticas. Sin embargo, las 
afirmaciones de sostenibilidad deben 
ir más allá de los eslóganes de marke-
ting y estar respaldadas por evidencia 
científica para construir credibilidad 
y confianza.

xxxxx

Agua de Mar extraída en mar abierto,
filtrada y envasada con todos sus nutrientes,

minerales y oligoelementos

Contacto: 
David Aguado +34 687 73 59 47 | ibizayformenteraaguademar@gmail.com

www.ibizayformenteraaguademar.com

Consulta en nuestra web 
36 estudios científicos que 

avalan el uso del agua de mar

¡Diferencia tu Farmacia
con Deep Sea Water!

Al servicio de tu farmacia

www.hidalfarma.com
972 477 519 | info@hidalfarma.com

@hidalfarma 

Hidalfarma, tu distribuidor de confianza

Mark Smith,
Director General de NATRUE

Paula Gómez de Tejada,
Global Communications y  
Public Relations Managerwww.natrue.org

123rf limited@caftor

https://www.hidalfarma.com/v4/es/
https://www.ibizayformenteraaguademar.com/
https://natrue.org/es/
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Vegano
Cruelty Free

CERTIFICA 
TUS COSMÉTICOS

COSMOS 
productos

COSMOS
ingredientes

El único organismo autorizado 
en España por COSMOS

con CAAE

Visítanos en 
el STAND F97

SOMOS
COSMÉTICA
BIO

COSMÉTICA

Bienestar y productos de alto 
rendimiento: la demanda de pro-
ductos que mejoren el bienestar emo-
cional y el confort está destinada a 
crecer en 2025. Los consumidores 
ahora esperan productos de alto ren-
dimiento que ofrezcan beneficios tan-
gibles y valor a largo plazo. 

El papel de la inteligencia arti-
ficial (IA): la IA está ampliando los 
límites de la innovación en la belle-
za. La hiperpersonalización está ga-
nando terreno, con tecnologías que 
permiten productos de cuidado de la 
piel personalizados y consultas im-
pulsadas por IA.

K-Beauty: la belleza coreana ha 
revolucionado los estándares de be-
lleza. Conocida por sus formulaciones 
innovadoras, texturas ligeras y ritua-
les de varios pasos, K-beauty sigue 
siendo una favorita, particularmente 
entre las audiencias más jóvenes. En 
2022, Corea del Sur fue el cuarto ma-
yor exportador de cosméticos a nivel 
mundial, superando a Italia y equi-
parándose con Alemania, y solo por 
detrás de Francia y Estados Unidos.

Además de las tendencias de mer-
cado y los consumidores en evolu-
ción, a nivel político, el final de 2024 
marcó el inicio de la nueva Comisión 

Europea. Con las nuevas prioridades 
políticas en marcha y la competencia 
de nuevo en la agenda, los primeros 
100 días del mandato parecen pre-
sentar un Acuerdo Industrial Lim-
pio, una Ley de Economía Circular 
y un nuevo paquete de productos 
químicos que incluye una simpli-
ficación de REACH, la legislación 
química de la UE. Además, se espe-
ra que una Ley de Biotecnología de 
la UE facilite llevar la biotecnología 
del laboratorio a la fábrica y luego al 
mercado. En apoyo de estas acciones, 
se espera una estrategia actualizada 
de bioeconomía para respaldar el 
establecimiento de un mercado úni-
co de productos sostenibles basado 
en la innovación, materiales de base 

biológica, estandarización, huella de 
producto y etiquetado.

Fuera de los expedientes emer-
gentes, en 2025 podemos esperar 
que la Regulación de Cosméticos de 
la UE (CPR): 

•	 Comience una evaluación de “ap-
titud” a partir del segundo tri-
mestre. 

•	 Continúe las discusiones sobre 
cómo se tratarán los constitu-
yentes de sustancias complejas 
naturales (es decir, extractos 
de plantas, incluidas los aceites 
esenciales) que reciban una clasi-
ficación armonizada CMR 1 bajo 
CLP conforme al Artículo 15(2). 

•	 Maneje la gestión de sustancias 
con posibles propiedades de al-
teración endocrina bajo la CPR, 
particularmente aquellas clasi-
ficadas en la categoría 1 para la 
salud humana bajo CLP. 

•	 Apunte a alinear la Recomenda-
ción de la Comisión de 2022 que 
cubre las definiciones de nano-
materiales. 

•	 Evalúe la información del con-
sumidor mediante etiquetado 
digital.

No obstante, en términos de cro-
nograma, cualquier discusión inicia-
da para evaluar la CPR en 2025 no 
resultaría en cambios inmediatos, ya 
que cualquier publicación potencial 
sería desde 2029 como más pronto. 
En cuanto a los expedientes exis-
tentes del último mandato político, 
también podemos esperar el resulta-
do del expediente de la Directiva de 
Declaraciones Verdes y la entrada en 
vigor del Reglamento de Envases y 
Residuos de Envases.

En general, el nuevo año parece 
ser clave para establecer los funda-
mentos que darán forma al futuro 
marco de innovación, cumplimien-
to y comunicación de los cosméti-
cos naturales y ecológicos mientras 
avanzamos hacia 2030. 

Mark Smith,
Director General de NATRUE

©El Botiquín Natural

https://www.caae.es/
https://corporesano.com/es/
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torio de Complementos Alimenticios 
AFEPADI, confirma que los consu-
midores españoles confían en las re-
comendaciones de los profesionales 
de la salud al informarse y decidir 
sobre el consumo de estos productos.

Innovación y marco regulato-
rio: ¿a qué desafíos legislativos se 
enfrenta el sector?

El sector de los complementos 
alimenticios se mueve en un entor-
no normativo complejo y en cons-
tante evolución. Los representantes 
del sector se enfrentan a dificultades 
para adaptar los desarrollos técnicos 
y responder a las demandas de los 
consumidores dentro de la regula-
ción existente, especialmente debi-
do a la falta de una normativa cohe-
rente y armonizada a nivel europeo, 
español y autonómico.

¿El asociacionismo sectorial es 
clave para desarrollar iniciativas y 
propuestas estratégicas?

Absolutamente. En un sector con 
tantos retos regulatorios y oportuni-
dades de innovación, la unión hace 
la fuerza. AFEPADI actúa como in-
terlocutor entre las empresas y las 
administraciones, defendiendo los 
intereses del sector y promovien-
do un entorno normativo seguro y 
armonizado. A través de iniciati-
vas como la Mesa Territorial AFE-
PADI, trabajamos para reducir las 

El mercado de los comple-
mentos alimenticios está en auge. 
¿Qué elementos impulsan su cre-
cimiento en España?

¡Cómo han cambiado las cosas en 
España desde que en 2007 empecé a 
trabajar en esta categoría de produc-
tos! Los complementos alimenticios 
han dejado de ser un producto de ni-
cho y se han convertido en una pieza 
clave del autocuidado. En España, su 
crecimiento está impulsado por di-
versos factores, sobre todo el crecien-
te interés por la salud y la prevención, 
una población cada vez más informa-
da y exigente, y la tendencia hacia la 

Formación y respaldo contínuo

Nuevo aromadifusor
NEBULA PLUS

Formaciones 
online y webinars

Terpenic 
Experience

Merchandising

Recursos digitales
para redes

Difusor Pulse 
de exposición

Kit de aromadifusión
de regalo

Contáctanos:  
Mail: info@terpenic.com  |  Telf. 931 173 847

Mónica Gispert es Presi-
denta de AFEPADI, la Asocia-
ción Española de Complementos 
Alimenticios. Su introducción 
al campo de los complementos 
alimenticios vino en 2007 de la 
mano de la marca Aquilea, a la 
que se incorporó como Directora 
de Marketing en el momento de 
la adquisición de esta marca por 
parte de la farmacéutica Uriach, 
pionera en este campo. Después 
de la experiencia en marketing 
vinieron otros roles en Corporate 
Development, I+D e Innovación. 
Preside la asociación desde 2023.

CONVERSANDO CON

diferencias en la interpretación de 
la normativa entre comunidades 
autónomas. Además, el Observato-
rio de Complementos Alimenticios 
AFEPADI proporciona información 
actualizada y contrastada sobre el 
sector, y eventos como el Innovation 
Day AFEPADI fomentan la colabo-
ración y la innovación entre empre-
sas, investigadores y profesionales.

¿Qué pueden encontrar los 
profesionales de la oficina de far-
macia en AFEPADI?

AFEPADI es la asociación de 
empresas del sector de complemen-
tos alimenticios y proporciona a sus 
socios información actualizada so-
bre normativas, formación especia-
lizada y estudios científicos, lo que 
permite a la empresa elaboradora de 
complementos alimenticios servir 
a la oficina de farmacia productos 
totalmente alineados con la actuali-
dad legal y científica. 

nutrición personalizada. Además, el 
envejecimiento de la población y la 
necesidad de mejorar la calidad de 
vida han convertido estos productos 
en aliados fundamentales. No es ca-
sualidad que España ya sea el quinto 
mercado más grande de Europa en 
este sector, con un crecimiento inter-
anual del 5% en los últimos años. La 
confianza de los consumidores y el 
impulso hacia la innovación en for-
mulaciones y formatos también están 
marcando la evolución del mercado.

Los consumidores confían en 
la farmacia como el principal ca-
nal de compra de los complemen-
tos. ¿Por qué?

Porque la farmacia es más que 
un punto de venta: es un espacio de 
confianza, asesoramiento experto 
y seguridad. Gracias al estudio de 
Euromonitor 2023, sabemos que el 
51% de las ventas de complementos 
alimenticios en España se realizan en 
farmacias, lo que refleja la confianza 
de los consumidores en este canal. 
Además, el 35% de los consumidores 
realiza su primera compra de com-
plementos alimenticios en la farma-
cia. Los farmacéuticos desempeñan 
un papel clave al ofrecer recomen-
daciones personalizadas, asegurando 
que el consumidor elija el producto 
adecuado para sus necesidades.

El informe de AFEPADI e Ipsos, 
elaborado en el marco del Observa-

“El 35% de los 
consumidores realiza 

su primera compra 
de complementos 

alimenticios en 
la farmacia”

Mónica Gispert (AFEPADI): 
“Los complementos alimenticios se han 
convertido en una pieza clave del autocuidado”

Enric Urrutia,
Director
elbotiquin@elbotiquinnatural.com

https://www.terpenic.com/



