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FEFAC
PRESENTACIÓ

T
reballar en equip ha estat des de sempre una de les màximes de la 
Federació d’Associacions de Farmàcies de Catalunya (Fefac), associant-
nos i unint als titulars d’arreu del país sota el mateix paraigües. Així ho 
volem transmetre en aquest número 13 de la revista Fefac, on recordem 

als nostres lectors que la col·laboració amb els companys adequats, tant de 
dins com de fora, ens farà arribar a tots més amunt. 

Una d’aquestes companyes de camí és Núria Bosch, farmacèutica i sòcia 
de l’empresarial, també vicepresidenta del COF de Barcelona, que ens 
representarà a la Cambra de Comerç després d’haver obtingut els vots 
del grup 8.7 de “Comerç”. En paraules de Núria Bosch, “és important que els 
farmacèutics estiguin presents i representats, per tal que es visualitzi la tasca que 
realitzen en el seu dia  a dia i es compti amb ells a l’hora de crear estratègies de 
desenvolupament del comerç a Barcelona”.

Recordem que, en ple període d’impagaments, el sector farmacèutic 
va rebre el suport de “companys de fora”, com la Cambra de Comerç de 
Barcelona, així com de la Plataforma Multisectorial contra la Morositat 
(PMcM), organització de caràcter nacional fundada i liderada per PIMEC i 
que agrupa més de dos milions d’empreses d’arreu d’Espanya.  D’aquesta 
dura experiència neix perquè des de fa molts anys Fefac pertany a PIMEC i 
no a Foment ni a Fepime, ni a CEOE, dels quals s’ha parlat molt darrerament. 

En ple període d’impagaments, des de PIMEC es va liderar un front de totes 
les empreses i autònoms de l’àmbit sanitari i, en un acte davant dels mitjans 
de comunicació explicant que s’havia arribat al límit de solvència i que la 
sostenibilitat del sector es trencaria si no pagaven, es va aconseguir que, a 
les 24 hores, es cobrés el deute. Antoni Torres, president de Fefac, recorda en 
els articles publicats en aquest número que el lector té entre les mans que 
aquests exemples del passat mostren la importància de la coherència i els 
companys de camí, “la força que dona pertànyer a organitzacions com PIMEC i 
Autònoms PIMEC, que ens defensen i ens representen amb idèntic posicionament”.

La col·laboració, estar i mostrar-nos aplegats, ens permet defensar els interessos 
i el model de professió que volem, fent sentir la veu dels farmacèutics en 
l’àmbit empresarial i polític, així com en fòrums econòmics. I és que el nostre 
no és un camí a recórrer en solitari, tal com mostren els fets. Per adaptar-nos, 
assumir i liderar els reptes que es presenten, relacionats amb els avenços en 
la medicina o la tecnologia i dels quals també fem menció en aquesta edició, 
cal que, com els castellers que protagonitzen la portada, intervinguem units i 
fem pinya. Com deia aquell vers de l’obra Los Xiquets de Valls del poeta, polític i 
compositor, José Anselmo Clavé, amb “Força, equilibri, valor i seny”.

La col·laboració ens farà 
arribar més amunt
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Les cambres de comerç han de 
representar el teixit empresarial 
i són eines fonamentals per al 
progrés econòmic i social del 
país. És important que els farma-
cèutics estiguin presents i repre-
sentats, per tal que es visualitzi la 
tasca que realitzen en el seu dia 
a dia i es compti amb ells a l’hora 
de desenvolupar estratègies de 
desenvolupament del comerç 
a Barcelona. La xarxa d’oficines 
de farmàcia està formada per 
professionals autònoms i repre-
sentem molt fidelment la xarxa 
de comerç establerta, diferents 
mides, diferents localitzacions, 
però totes amb l’objectiu comú 
d’oferir el millor servei professio-
nal de qualitat i confiança a les 
persones. El que més valoren els 
usuaris de les oficines de farmà-
cia és la professionalitat, proxi-
mitat i confiança… i hem de 
treballar per tal d’assegurar que 
la xarxa continuï sent viable.

Quins són els eixos del 
seu projecte?

Es tradueix en cinc grans línies 
d’actuació: proximitat per un co-
merç real; incorporació de noves 
tecnologies per fer front als nous 
hàbits de consum i desenvolu-
par estratègies que permetin ser 
més competitius; foment de la 
formació com a eina clau per 
potenciar el servei i la qualitat 
del comerç; compromís amb 
l’economia sostenible i responsa-
bilitat social amb les persones; i, 
finalment, fomentar llocs de tre-
ball de qualitat.

Núria 
Bosch
respon
Per què és important 
mantenir la 
participació dels 
farmacèutics al ple de 
la Cambra de Comerç?

Núria Bosch, farmacèutica i sòcia de la Fefac, 
representarà a farmacèutics i farmacèutiques.

Eleccions a la Cambra 
de Comerç de Barcelona

La farmacèutica Núria Bosch represen-
tarà als professionals del sector farma-
cèutic a la Cambra de Comerç de Bar-
celona, després d’haver obtingut una 
de les cadires del grup 8.7 de Comerç.  
Bosch ha estat la candidata que ha ob-
tingut més vots entre tots els candidats. 
Sòcia de l’empresarial, ocupa actual-
ment la vicepresidència del COF de 
Barcelona. Llicenciada en Farmàcia, tèc-
nica en Ortopèdia i màster en Gestió 
d’Empreses MBA per ESADE, ha treballat 
al sector de la indústria farmacèutica 
durant nou anys, i des de 2002 és titular 
d’oficina de farmàcia a Barcelona.

Mostrar la importància de la farmàcia
“Tenir representació a la Cambra de Co-
merç permet mostrar a la societat la im-
portància dels professionals farmacèutics 
i establir sinergies amb altres represen-
tants del món del comerç, amb qui com-
partim valors com el compromís amb les 
persones per oferir un servei de qualitat”, 
ha declarat la farmacèutica.
Bosch valora molt positivament els re-
sultats obtinguts: “Hem demostrat, un 
cop més, que les farmacèutiques i els 
farmacèutics estem organitzats i que 

ens mobilitzem per tenir veu i vot en 
institucions tan rellevants com la Cam-
bra de Comerç de Barcelona, i visualit-
zar la tasca que, diàriament, realitzem a 
les nostres oficines de farmàcia”.

‘Canvi real per al comerç real’
La farmacèutica ha destacat que des 
de la Cambra potenciarà la xarxa 
d’establiments de proximitat i qualitat, 
generadora de confiança, “incorporant 
noves tecnologies, fomentant la forma-
ció com a punt clau de competitivitat, 
a més de compromès amb la responsa-
bilitat social envers les persones i soste-
nibilitat del medi ambient”.
Núria Bosch ha comptat amb el suport 
de la FEFAC, el COF de Barcelona, el 
Col·legi d’Òptics i Optometristes de Ca-
talunya i l’Associació 50a50, que vetlla 
per la igualtat d’oportunitats de lide-
ratge en tots els àmbits de la societat 
i per la participació plena i efectiva de 
les dones. En aquest sentit, ha cele-
brat haver pogut introduir el missatge 
d’igualtat i que “malgrat que encara 
queda feina per fer”, s’hagi passat del 
5% al 22,5% de representació femenina 
a la Cambra de Comerç.
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É
s ben cert que el passat no es 
pot canviar, però és bo aprendre 
i treure’n lliçons per aplicar en el 
futur. També és del tot cert que, 

en un entorn com l’europeu que busca 
l’equiparació de drets, oportunitats i obli-
gacions per fer una societat més social, 
rica i plural, anar en sentit contrari no 
sembla la millor opció.
Veiem un exemple del passat. Fets de 
gran importància i ressò mediàtic que 
es van donar quan, en ple període 
d’impagaments, des de PIMEC es va li-
derar un front de totes les petites em-
preses i autònoms de l’àmbit sanitari 
com són farmàcies, ortopèdies, residèn-
cies geriàtriques i distribució de medi-
caments. Entre totes, sumàvem 2.000 
milions d’euros i era imperiós cobrar-los 
del Pla de Pagament a Proveïdors de 
forma immediata. Per assolir-ho, havíem 
intentat totes les vies possibles i, com 
recordareu, semblàvem una pilota en-
tre ambdues administracions, fins que 
vàrem organitzar un acte davant dels 
mitjans de comunicació explicant que 
havíem arribat al punt límit de solvència 
i que la sostenibilitat del sector es tren-
caria si no cobràvem en dos dies.
Vàrem rebre el suport de la Plataforma 
Multisectorial contra la Morositat (PMcM), 
organització de caràcter nacional fundada 
i liderada per PIMEC i que agrupa més de 
dos milions d’empreses d’arreu d’Espanya, 
així com de la Cambra de Comerç de Barce-
lona. Gairebé tothom hi va sumar els seus 
esforços. Bé, tothom no, com ara veureu.
Òbviament, vàrem demanar també su-
port a Foment del Treball per fer un front 
més ampli i unitari, donat que també hi 
havia empreses grans amb problemes 
de cobrament. La resposta va ser que 
ells no hi serien, les raons no m‘escau a 
mi interpretar-les. En el pitjor moment 
dels petits, els grans no hi estaven inte-
ressats. Lliçó a aprendre i apresa!

La conseqüència d’aquella roda de prem-
sa feta a PIMEC, multitudinària i amb molt 
fort impacte mediàtic, va ser que a les 24 
hores cobràvem el deute.

La importància de la representativitat
Veiem ara l’exemple europeu. França, 
Itàlia i la mateixa Unió Europea tenen 
dues organitzacions independents que 
representen a les pimes i autònoms 
d’una banda, i a les grans empreses 
d’altra. El motiu és evident. Donat que les 
grans són el molts casos les que contrac-
ten a les petites i mitjanes, els interessos 
són també en molts casos contraposats 
i, per tant, calen estratègies i accions di-
ferents. Tota la contraposició d’interessos 
s’equilibra mitjançant la representativitat 
en la defensa de les nostres necessitats,  
només possible si disposem i formem 
part d’organitzacions independents que 
siguin les més representatives.
I ara un exemple històric i social. El ma-
teix succeeix entre sindicats de treballa-
dors i patronals. La seva agrupació eren 
els predemocràtics sindicats verticals, 
que, per poder fer una societat més justa 
i equilibrada, varen ser substituïts per pa-
tronals i sindicats de classe.
L’objectiu d’aquesta divisió és sempre 
obtenir relacions equilibrades entre les 
diferents parts mitjançant el diàleg social, 
una de les potes importants d’una demo-
cràcia, per poder representar i defensar 
els interessos de tots. El diàleg social és 
sens dubte el que permet als grans països 
avançar, gràcies a la concertació.

El model espanyol
A Espanya, les pimes i autònoms estan 
representades per la Confederació Es-
panyola de la Petita i Mitjana Empresa 
(CEPYME). Aquesta és una organització 
que depèn de la Confederació Espanyo-
la d’Organitzacions Empresarials (CEOE), 
que és l’organització empresarial que re-

La importància i la coherència dels 
companys de camí
Tota contraposició d’interessos s’equilibra mitjançant la representativitat en 
la defensa de les nostres necessitats, només possible si disposem i formem part 
d’organitzacions independents que siguin les més representatives.

“La decisió de 
pertànyer a 
PIMEC [...] ha 
resultat clarament 
coherent i 
encertada tant 
estratègicament 
com pels resultats 
assolits” 

Antoni Torres
President de Fefac.  
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presenta a les grans empreses. Així, doncs, 
a diferència d’Europa, petites i grans estan 
sota la mateixa organització, la CEOE.
Els autònoms s’agrupen principalment a 
l’Asociación de Trabajadores Autónomos 
(ATA). Actualment, ATA està decidida i 
en procés d’unió a la CEOE, fet absolu-
tament legítim, però que no segueix el 
paral·lelisme europeu en unir a diferents, 
grans i petits, sota la mateixa organització.
Així doncs, la CEOE, englobarà tant a les 
grans, com les micro, petites i mitjanes a 
través de CEPYME i també els autònoms 
a través d’ATA. Aquest fet, impensable i 
inexistent a Europa, deixa en evident infe-
rioritat a les més petites davant de les més 
grans, en impedir les relacions equilibra-
des i equitatives entre diferents.

Situació a Catalunya
A Catalunya, la situació és ben dife-
rent per raons històriques. Donat que 
la societat civil té una llarga tradició 
d’associacionisme, aquí per a les grans 
empreses existeix Foment del Treball 
-el que seria la CEOE a Espanya-, de qui 
també penja FEPIME. El fet diferencial de 
la resta d’Espanya és que aquí existeixen 
PIMEC, Patronal de la petita i mitjana em-
presa de Catalunya, i Autònoms PIMEC, 
que representa els interessos d’aquests. 
Tant a PIMEC com a Autònoms PIMEC 
no els uneix cap mena de vincle amb 
Foment ni amb FEPIME, sent organitza-
cions absolutament independents.
Pel que fa als autònoms, PIMEC, que és 
l’organització més representativa de Ca-
talunya, quan l’any 2010 es va mesurar 
la representació d’autònoms per prime-

ra vegada a Espanya, va aportar 144.000 
autònoms, dels 440.000 socis que va 
aportar ATA a escala de tot el país. PIMEC, 
donat el seu pes dins d’ATA, ostenta la 
vicepresidència. A Catalunya, quan es va 
mesurar la representació d’autònoms, la 
primera i més important és PIMEC Autò-
noms, la següent és CTAC, vinculada a 
UGT, a molta distància en representació 
d’Autònoms PIMEC.
El conflicte del qual darrerament hem 
informat és l’oposició de PIMEC a la in-
tegració d’ATA en la CEOE, que entenem 
provocarà la pèrdua d’equilibri en les re-
lacions entre grans i petites empreses o 
autònoms.

Fefac pertany a PIMEC
Aquests exemples mostren la importàn-
cia de la coherència i posicionament, els 
companys de camí, i la força que dona 
pertànyer a organitzacions com PIMEC 
i Autònoms PIMEC, que ens defensen i 
ens representen amb idèntic posicio-
nament que el nostre, perquè realment 
som nosaltres. També ens va demostrar 
per la via dels fets, amb qui pots comp-
tar quan venen mal dades.  
De la dura experiència relatada a l’inici, 
neix el perquè des de fa molts anys  
FEFAC pertany a PIMEC i no a FOMENT 
ni a FEPIME. Aquella decisió, que es va 
prendre a Juntes de FEFAC anteriors, de 
no alinear-se amb l’entorn de la CEOE i 
de pertànyer a PIMEC i posteriorment 
participar-hi activament, tant a la Junta 
directiva d’Autònoms PIMEC com a la de 
PIMEC, ha resultat clarament coherent 
i encertada tant estratègicament com 

pels resultats assolits, i explica perquè 
ens oposem a participar d’una integració 
de PIMEC, via ATA, a la CEOE.

Acreditació de la representativitat
Ara, mirant endavant, el més pròxim és 
l’inici d’un procés de gran importància, 
l’acreditació de la representativitat de les 
organitzacions patronals amb caràcter 
de més representatives. És un fet molt 
important per a tots els petits, però enca-
ra més per als autònoms com nosaltres, 
que som dels més petits, els farmacèutics 
titulars, no importa la mida de la farmà-
cia, ni si té empleats o no, perquè parlem 
de reivindicar els drets dels autònoms, 
com per exemple el recentment assolit, 
dret a la baixa per maternitat sense per-
dre cotització, dels que sí que gaudien la 
resta de persones treballadores.
Només la pressió, el diàleg i estar aple-
gats, per tant, la tasca de representació 
i negociació des d’organitzacions in-
dependents, assoleixen resultats i rela-
cions equilibrades, justes i equitatives.
Cal respectar els legítims interessos 
dels grans i ser conscients que en el 
món empresarial podem tenir tots un 
tant per cent molt important de punts 
i interessos en comú, però també tenir 
molt clar, que per poder defensar els 
interessos que no tenim en comú i que 
en molts casos són contraposats, com 
per exemple, energia, compra pública, 
pagaments, etc. necessitem estar tots 
ben representats, perquè a més aques-
ta és una de les vies per gaudir d’una 
societat justa, pròspera i amb capacitat 
de creixement.
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Com ens afecta a les farmàcies la 
representativitat empresarial 
Les farmàcies som petites o mitjanes microempreses, donat que tenim persones 
treballadores i, per tant, com empreses que som, és PIMEC qui defensa els nostres 
interessos i procura regulacions que tinguin presents les nostres necessitats.

C
om deia a la primera part 
d’aquesta carta “La importància i la 
coherència dels companys de camí” 
és ben cert que el passat no es pot 

canviar, però és bo aprendre i treure’n apre-
nentatges per aplicar en el futur. 
La situació que tractava d’explicar era el 
conflicte general per la representativitat 
empresarial i d’autònoms a Catalunya. 
D’una banda, entre les petites i mitja-
nes empreses (PIMEC), Foment i FEPIME. 
D’altra, el de la CEOE amb CEPYME amb 
la integració d’ATA, principal representant 
dels autònoms de la resta d’Espanya, i la 
relació amb Autònoms PIMEC. El conflic-
te ha tingut una resolució que, sens dub-
te, podem qualificar d’històrica.

Antoni Torres, president de Fefac.  

Per primera vegada, les pimes estaran 
representades amb la mateixa força que 
han tingut sempre les grans empreses, 
configurant-se el mapa patronal del se-
gle XXI, on a diferència del que ha pas-
sat a Espanya amb l’entrada d’ATA en la 
CEOE i la pèrdua de la possibilitat de ser 
“cúpula” per defensar els seus interessos, 
a Catalunya ha quedat clarament dife-
renciada la representació de les grans 
empreses d’una banda i les pimes i au-
tònoms de l’altra. Tot això ha estat pos-
sible gràcies al fet que totes les pimes 
hem estat unides i hem aconseguit que, 
a partir d’ara, si no tenim paritat en la 
representació, s’ha aprovat un decret i 
una ordre que determina clarament 
que la Generalitat pot comptar i, el que 
és més important, com pot fer-ho. 
Per tot això, podem sentir-nos part 
d’aquesta gran fita, hem continuat su-
mant i, com va passar amb els paga-
ments, ens hem multiplicat. Sempre con-
tinuaré dient a aquells que no saben per 
a què serveixen les associacions, que si 
no tenim associacions fortes i ben repre-
sentades, no podem aconseguir el que és 
just i el que necessita el nostre sector, en 
aquest cas les oficines de farmàcia. 

Com deia anteriorment, a Espanya, les 
pimes estan representades per la Confe-
deració Espanyola de la Petita i Mitjana 
Empresa (CEPYME), organització que està 
integrada en la Confederació Espanyola 
d’Organitzacions Empresarials (CEOE), que 
és l’organització empresarial que repre-
senta les grans empreses. Els autònoms 
s’agrupen principalment a l’Asociación 
de Trabajadores Autónomos (ATA), la qual 
acaba d‘integrar-se a CEOE. Així doncs, a 
diferència d’Europa i de Catalunya, a la 
resta d’Espanya, autònoms, petites i grans 
empreses estan sota la mateixa organit-
zació, la CEOE, fet absolutament legítim, 
però que no segueix el model europeu, 
que manté separats a grans, petits i autò-
noms, sota diferents organitzacions inde-
pendents. Aquest fet impensable i inexis-
tent a Europa deixa en evident inferioritat 
a les més petites davant de les més grans, 
en impedir les relacions justes, equilibra-
des i equitatives. Tenir en la mateixa orga-
nització la gran empresa i la petita no és 
prendre decisions a favor de les darreres.

El model europeu més avançat
A Catalunya, la situació és ben dife-
rent per raons històriques. Donat que 
la societat civil té una llarga tradició 
d’associacionisme, per a les grans em-
preses existeix Foment del Treball, el que 
seria CEOE a Espanya, de la que penja FE-
PIME (Federació d’Empresaris de la Petita 
i Mitjana Empresa de Catalunya). 

Cal explicar aquest 
final prou satisfacto-
ri, tant per saber on 
som com per nova-
ment treure lliçons 
de cara al futur.
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mes de febrer, en compliment de la sen-
tència dictada a favor de la Generalitat de 
Catalunya que obligava que, per primera 
vegada en democràcia, es mesurés la repre-
sentativitat empresarial, una fita històrica.

Principals aspectes de l’acord
Aquest acord permetrà defensar de forma 
paritària les petites i mitjanes empreses i 
els professionals autònoms de Catalun-
ya. Entre els principals aspectes destaca 
la desaparició de FEPIME, renunciant a la 
seva condició d’organització empresarial 
més representativa i quedant vinculada a 
Foment. Així doncs, les dues úniques or-
ganitzacions empresarials més represen-
tatives són Foment i PIMEC. 
En segon lloc, destacar que Foment i PI-
MEC mantindran unitat d’acció institu-
cional a tots els òrgans de representació 
on participen com a organitzacions em-
presarials. “Unitat d’acció” es defineix com 
un sistema amb voluntat de consens en 
els posicionaments de vot que s’hagin 
d’expressar en els òrgans de participació, 
però que si no es produeix, en cap cas 
no es podrà imposar la posició de l’altre, 
podent-se defensar posicions diferents.
Finalment, les organitzacions acorden que 
la representació institucional es considera 
paritària a tots els efectes, fet que comporta 
que tindran distribució igual de represen-
tants, drets i garanties a tots els efectes, això 
vol dir 50-50 en tot.

Com ens afecta?
A les farmàcies, el titular és un autònom 
i, per tant, es veu afectat per tot el que 
regula. Això vol dir que és fonamental ser 
present a totes les comissions que nego-
cien tot allò que els afecta i els defensa, 
sota l’àmbit d’Autònoms PIMEC, orga-
nització independent, a diferència d’ATA 
que és dependent de la CEOE i, per tant, 
dels interessos de les grans empreses.
Les farmàcies som també petites o mi-
croempreses, donat que tenim persones 
treballadores, i per tant, com empreses 
que som, és PIMEC qui defensa els nos-
tres interessos i procura regulacions que 
tinguin presents les nostres característi-
ques i necessitats. 
Uns exemples de la importància d’aquest 
acord de paritat en la representativitat. Tant 
en les negociacions de l’Acord Interprofes-
sional de Catalunya, en el que s’adopten 
decisions que després s’aplicaran als Con-
venis Col·lectius provincials i autonòmics.

En el CTESC (Consell del Treball Econòmic 
Social de Catalunya), que assessora el Go-
vern de la Generalitat en matèries socioe-
conòmiques, laborals i ocupacionals. La 
seva missió és contribuir a adequar les po-
lítiques governamentals a les necessitats 
de la societat mitjançant l’anàlisi i el debat 
de les aportacions dels representants de 
les organitzacions sindicals i patronals.
En el Consell de Relacions Laborals, un 
espai estable de concertació, diàleg social 
i participació institucional en què partici-
pen els agents socials i econòmics del país 
i del Govern de la Generalitat de Catalun-
ya, la missió principal del Consell con-
sisteix en impulsar i consolidar un marc 
català de relacions laborals perquè les re-
lacions de treball s’adaptin de forma per-
manent a l’entorn i la seva evolució es vin-
culi a les necessitats del sistema productiu 
de Catalunya. Les seves funcions bàsiques 
són fomentar i facilitar la participació dels 
agents socials en el disseny i posada en 
pràctica de les polítiques laborals per mi-
tjà del diàleg i la concertació social. 
I el mateix en tots els àmbits que ens en-
volten com empreses, en l’actualitat, en  
més de 440 cadires en diferents taules de 
representació.
És evident que les nostres necessitats i pos-
sibilitats en tots aquests àmbits no són les 
de les grans empreses i, per tant, estar en 
paritat grans amb mitjanes, petites i autò-
noms és quelcom essencial per nosaltres.

Aspectes a recordar
Només la pressió, el diàleg, estar i mos-
trar-nos aplegats i la tasca de represen-
tació i negociació des d’organitzacions 
independents assoleixen resultats i re-
lacions equilibrades, justes i equitatives 
(com en el seu moment vàrem fer els 
farmacèutics catalans). Cal respectar els 
legítims interessos dels grans, i ser cons-
cients que en el món empresarial po-
dem tenir tots un tant per cent molt im-
portant de punts i interessos en comú; 
aquí podem fer el paral·lelisme dels 
col·legis respecte a la nostra empresarial 
Fefac, però també tenir molt clar que, 
per poder defensar els interessos que 
no tenim en comú, i que en molts ca-
sos poden ser contraposats, en el nostre 
cas farmacèutics titulars i d’altres àm-
bits, necessitem estar ben representats, 
perquè aquesta és una de les vies per 
assolir una societat més justa, pròspera 
i amb capacitat de creixement.

El fet diferencial de la resta d’Espanya és 
que aquí existeix PIMEC, Patronal de la 
petita i mitjana empresa de Catalunya, i 
Autònoms Pimec, que representa els in-
teressos d’aquests treballadors/es. Tant 
a PIMEC com a Autònoms PIMEC no els 
uneix cap mena de vincle amb Foment 
ni amb FEPIME, sent organitzacions ab-
solutament independents, reproduint el 
model europeu més avançat.

Oposició a la integració d’ATA a la 
CEOE i conflicte de representativitat
El conflicte del qual darrerament vaig in-
formar és doble. D’una banda, l’oposició 
d’Autònoms PIMEC, de la qual Fefac for-
ma part, a la integració d’ATA en la CEOE, 
donat que entenem provocarà la pèrdua 
d’equilibri en les relacions entre grans i pe-
tites empreses amb els autònoms, en estar 
tots sota una mateixa organització, CEOE. 
Autònoms PIMEC ha lamentat i mostrat 
públicament la seva contrarietat davant el 
fet que ATA perdi la seva independència 
per representar als autònoms en l’àmbit 
estatal. Autònoms PIMEC entén que ATA 
no es pot permetre perdre la identitat, au-
tonomia, independència i capacitat d’acció 
i, per tant, considera imprescindible que 
segueixi sent una organització “cúpula” i 
no perdre aquesta condició integrant-se a 
l’estructura de la CEOE. La conseqüència 
d’aquesta discrepància entre Autònoms 
PIMEC i ATA ha estat l’anunciada separació 
d’Autònoms PIMEC d’ATA. En aquest con-
text, Autònoms PIMEC treballa per garantir 
la representativitat adient dels autònoms 
catalans a Espanya. 
D’altra banda, el conflicte per la representa-
tivitat de les petites i mitjanes entre PIMEC 
i Foment-Fepime ha quedat resolt després 
de la signatura d’un acord entre les dues 
organitzacions i la mateixa Generalitat.  

Acord històric de PIMEC amb Foment
PIMEC ha aconseguit un acord històric 
amb Foment del Treball per a l’atribució 
de la quota de representativitat patronal 
i tindrà el dret de representar de manera 
paritària, al 50% cadascuna, els interes-
sos de les pimes de Catalunya. 
Amb aquest acord, també amb la partici-
pació del Departament de Treball, posa fi, 
després de 12 anys de litigis i discrepàncies, 
al procediment d’acreditació i atribució de 
la quota de representativitat institucional 
de les organitzacions empresarials més re-
presentatives de Catalunya, iniciat el passat 
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ACTUALITAT: ENTREVISTA

“Les oficines 
de farmàcia, 
com a agents 

fonamentals de 
salut, podrien 
tenir un paper 

important”

luis izquierdo
Metge especialista en genètica clínica

Llicenciat en Medicina i Cirurgia per la Universitat Complutense de Madrid, doctor en Obstetrícia 
i Ginecologia, amb premi extraordinari de la Facultat de Medicina de la UCM i Màster Science in 
Medical Genetics per la Glasgow University, el doctor Luis Izquierdo és màxim responsable mèdic 
dels territoris on opera Veritas Int., filial internacional de Veritas Genetics, la primera companyia a 
oferir la seqüenciació i interpretació del genoma complet als consumidors i als seus metges.

Han passat 15 anys de la seqüencia-
ció del genoma. Què va significar el 
Projecte Genoma Humà?
Ha estat com obtenir el llibre d’instruccions 
de les nostres cèl·lules, les ordres perquè 
exerceixin la seva funció i es relacionin 
amb altres cèl·lules en els òrgans i, per 
tant, en tot el cos humà.

Quins avantatges té conèixer la se-
qüència completa del genoma humà 
en el cas de persones malaltes?
En aquelles ocasions en les quals se sospita 
una malaltia deguda a variacions patogèni-
ques en la seqüència d’una part del nostre 
genoma, amb la seqüenciació fem el diag-
nòstic d’aquesta condició i fins i tot a vega-
des ens indica el tractament adequat per a 
aquesta malaltia. Per exemple, en el càncer 
d’ovari, la seqüenciació del genoma pot 
detectar variacions patogèniques en els 
gens BRCA1 o BRCA2 i, en aquests casos, 
existeix un tractament dirigit (olaparib) per 
a les portadores d’aquestes variants.

I en el cas de les persones sanes?
Més del 10% de les persones són portadores 
de variacions patogèniques que les situen 
en risc de patir càncer, malalties cardio-
vasculars, metabòliques o neurològiques. 
Conèixer que s’és portador d’una d’aquestes 
variants permet la instauració d’un segui-
ment preventiu o d’un tractament que eviti 
o minori la gravetat de la malaltia.

En el cas de gens com el de 
l’Alzheimer, no caldria rumiar-s’ho 
bé abans de saber si som portadors?
Les variants genètiques no són una sen-
tència que diu que es patirà una malaltia, 
tan sols permeten conèixer que tenim un 

risc més elevat que la població general 
de patir aquesta malaltia en el futur i, per 
tant, podem posar mitjans de prevenció. 
En el cas de l’Alzheimer, hi ha una variant 
genètica del gen ApoE que està present 
amb major freqüència en persones amb 
Alzheimer. Es va realitzar un estudi en dos 
grups de persones sanes amb un proge-
nitor amb Alzheimer. En un d’ells es va 
realitzar, voluntàriament per descomp-
tat, la detecció d’aquesta variant de risc i 
en l’altre no. Es va mesurar l’ansietat i de-
pressió en els dos grups cada sis mesos 
fins a dos anys. La incidència va ser la 
mateixa en els dos grups. Si va haver-hi 

un subgrup que va millorar i disminuir la 
seva ansietat, va ser el d’aquells amb test 
genètic negatiu (Green, NEJM 2009). Per 
tant, no és veritat que el coneixement del 
risc de patir una malaltia ens converteixi 
en malalts psiquiàtrics, al contrari, podem 
beneficiar-nos de mesures preventives 
que retardin o minorin el començament 
de la malaltia.

El coneixement del genoma compor-
ta un intens debat ètic i social, per 
aquest i altres motius. Què n’opina?
Mentre els metges debatem, la societat 
ja ha decidit lliurement que vol conèixer 
les seves variants genètiques. Podrem 
regular la qualitat de la informació, fins 
i tot com proporcionar-la al públic, o 
com preservar-la amb seguretat, però 
és imparable l’apoderament que supo-
sa el coneixement de la seqüència del 
teu genoma.

En els últims anys han començat a 
vendre’s test genètics a la farmàcia. 
Quin creu que serà el paper del pro-
fessional farmacèutic en aquest con-
text de medicina personalitzada?
Molt important i he tingut converses 
precisament a Catalunya amb diversos 
professionals farmacèutics. D’aquestes 
converses amb ells he après que hi ha 
test genètics amb poca base científica 
i que prometen resultats que no poden 
complir i, per tant, perjudiquen el bon 
nom i prestigi de les nostres farmàcies. 
Però també hi ha test fonamentals que 
haurien d’estar accessibles a les farmà-
cies per la seva sòlida evidència cien-
tífica, com els de farmacogenòmica. El 
professional farmacèutic coneix quins 
pacients estan polimedicats, les inte-
raccions que poden existir en aquests 
casos o les dosis insuficients o augment 
d’efectes secundaris dels fàrmacs en 
aquestes persones. A més, les oficines 
de farmàcia, com a agents fonamentals 
de salut, podrien tenir un paper impor-
tant en matèria de prevenció, amb test 
genètics preventius, ben explicats i amb 
una base científica sòlida.
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“Entrem en l’era 
del genoma 
social, en la qual 
gran part de la 
població accedirà 
a la informació 
proporcionada 
amb la 
seqüenciació del 
seu genoma”

Podrem consultar algun dia la 
genètica en el nostre mòbil?
Ja existeixen softwares per a mòbils i 
apps, en els quals, coneixent el teu perfil 
farmacogenòmic i el tractament que ja 
estàs seguint, llegeixen el codi de barres 
d’un nou medicament i t’informen sobre 
els efectes secundaris i interaccions en 
el teu cas. És la medicina personalitzada, 
però sense l’explicació del professional 
farmacèutic no tindrà utilitat.

Què ens presenta el futur?
Entrem en l’era del genoma social, en la 
qual gran part de la població accedirà a la 
informació proporcionada amb la seqüen-
ciació del seu genoma. Com més perso-
nes estiguin seqüenciades major serà la 
informació que obtindrem de la relació 
entre variants genòmiques i risc de malal-
ties comunes com la diabetis, l’infart agut 
de miocardi o el càncer esporàdic. Ja té 
una utilitat clínica demostrada la seqüen-
ciació del genoma en persones sanes 
però major la tindrà en el futur quan re- 
analitzem el genoma d’aquestes persones 
a la vista dels descobriments que ens por-
taran projectes com Genomics England, 
que ha seqüenciat 100.000 anglesos o el 
projecte del govern americà de seqüen-
ciar a quatre milions de veterans.
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Cal traslladar el consell del farmacèutic al món digital per liderar els reptes que 
planteja la venda online de medicaments. El camí és llarg i no es pot recórrer en 
solitari, així que cal estudiar opcions de participació i col·laboració.

Què opina la distribució dels reptes 
que planteja el comerç electrònic?

E
ls representants de la distribució 
farmacèutica estan d’acord que el 
principal repte és trobar un model 
de comercialització online que 

beneficiï a les oficines de farmàcia sense 
perdre el valor del servei presencial que 
ofereixen. Així ho van manifestar a la ses-
sió d’Infarma Barcelona 2019  “Com pot 
ajudar la distribució als reptes del co-
merç electrònic”?, moderada per Antoni 
Torres, president de l’empresarial.

“Una guerra de gegants”
Vicenç J. Calduch, president de Fedefar-
ma, opina que el comerç electrònic és 
una estratègica poc madura en el sec-
tor farmacèutic i que, per tant, “l’aposta 
per aquest només tindrà èxit des de la  
col·lectivitat i la cooperació”. Així ho va 
manifestar durant la seva intervenció a 
la taula rodona, durant la qual també va 
assenyalar que “internet és una guerra de 
gegants”.

“El pacient és qui mana”
Amb 19 milions de consumidors online 
habituals, l’entrada de les noves genera-
cions suposarà un nou augment del pú-

Javier Casas, director general d’Alliance Healthcare; Vicenç J. Calduch, president de Fedefarma; Antoni Torres, president de FEFAC;  Carlos 
Coves, president d’Hefame; i Eduardo Pastor, president de Grupo Cofares. Infarma Barcelona 2019. 

blic objectiu. En aquest sentit, Carlos Co-
ves, president d’Hefame, va destacar que 
el pacient és qui mana i que cal donar 
resposta a les seves necessitats. “Hem de 
modificar la nostra percepció, virar cap a 
una perspectiva omnicanal i estar dispo-
sats a col·laborar”, sentenciava, però no a 
qualsevol preu. “No estem a favor de cap 
plataforma que no compleixi uns requi-
sits bàsics, la farmàcia ha de ser la que 
vengui i la que facturi”, va afegir.

“Els farmacèutics 
hem de tenir clar 

si volem aprofitar 
aquest canal i 

aprendre a vendre 
salut”

Eduardo Pastor, president de Grup Co-
fares, va aportar algunes dades sobre 
el sector. En aquest sentit, va recordar 

que només l’1% dels medicaments no 
subjectes a prescripció mèdica es ven 
per internet. En la seva opinió, “els far-
macèutics hem de tenir clar si volem 
aprofitar aquest canal i aprendre a ven-
dre salut. La parafarmàcia i la salut no 
es dirigeix només a les persones que 
necessiten una medicació, sinó que 
hem de dirigir-nos a aquells que estan 
sans i cuiden el seu benestar”, va con-
cloure Pastor.

“El consell és el principal valor”
Javier Casas, director general d’Alliance 
Healthcare, va destacar que el valor de les 
farmàcies comunitàries ha de traslladar-se 
al món digital. “El consell farmacèutic és el 
nostre principal valor i hem de connectar-
lo amb el nou consumidor fent-li recoma-
nacions”, va exposar. Per Casas, davant de 
la realitat que suposa el comerç electrònic 
podem fer dues coses: “deixar-nos arrosse-
gar per les ones o fer surf”.

És possible una plataforma online 
de venda única?
Un dels punts clau del debat va ser 
quan es va plantejar la possibilitat de 
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Quantes farmàcies tenen web de 
venda online de medicaments?
134 oficines de farmàcia de les 3.200 
a Catalunya tenen pàgina web de 
venda medicaments no subjectes a 
prescripció mèdica, el 4,1% del total, 
segons dades de Distafarma, plata-
forma de l’Agència Espanyola de Me-
dicaments i Productes Sanitaris. Per 
províncies, Barcelona és la que més 
farmàcies amb opció de venda onli-

crear una plataforma comuna per a to-
tes les farmàcies que pogués fer front 
als gegants del sector.
Calduch va matisar que  “els valors i ob-
jectius són heterogenis i això dificulta 
el fet de compartir una plataforma, en-
cara que un conjunt d’actors majorita-
ris podria afrontar el projecte”. 
Per part d’Hefame, Coves va traslladar 
que és molt difícil crear una platafor-
ma única i, en la pràctica, les qüestions 
tècniques, legals, comercials i de com-
petència ho farien impossible”.

No és un camí per recórrer en solitari
Tots els participants a la taula rodona 
sobre distribució van admetre que la 
transformació cap a la comercialit-
zació digital de l’oficina de farmàcia 
és un camí que els professionals far-
macèutics no poden recórrer en so-
litari, perquè requereix una capacitat 
d’actuació i inversió massa gran. Per 
tant, van concloure que cal estudiar 
opcions de participació i col·laboració 
entre els diferents actors.

ne registra, amb 103. La segueix 
Girona, amb 15 farmàcies; Tarra-
gona, amb nou; i Lleida, amb tres far-
màcies que venen online. Aquestes 
dades són significatives, tenint en 
compte que Catalunya és la comu-
nitat amb més farmàcies que venen 
per internet. Al conjunt d’Espanya 
500 farmàcies de les 22.000 existents 
venen productes sense recepta onli-
ne, el 2,2%.

Font d’informació: Distafarma
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Afectarà Nutri-Score els productes 
de venda en oficines de farmàcia?
Les farmàcies ofereixen una àmplia varietat de productes d’alimentació i nutrició. 
En aquest context, el sector farmacèutic es pregunta si aquests es veuran afectats per 
la nova normativa d’etiquetatge nutricional que Sanitat té previst aplicar.

R
ecentment, hi ha hagut un incre-
ment de notícies relacionades 
amb l’etiquetatge nutricional, a 
causa del debat suscitat per la 

Unió Europea sobre harmonització de 
l’etiquetatge frontal dels aliments, com 
a part de les iniciatives de salut pública 
contra l’augment de l’obesitat.
L’etiquetatge frontal dels aliments és un 
logo que es presenta de manera gràfi-
ca en la cara principal de l’envàs, amb 
l’objectiu de millorar i simplificar la in-
formació nutricional dels productes i així 
ajudar els consumidors a comprar ali-
ments de millor qualitat nutricional.

Patricio Pérez-Armijo, dietista-nutricionista. Departament de Medicina Preventiva i Salut Pública. Facultat de Farmàcia, Universitat del 
País Basc UPV/EHU. Delegat a Barcelona de l’Asociación Corazón Sin Fronteras. Nutricionista en Clínica Sant Antoni de Barcelona.
 

A Europa, el seu ús està regulat pel Re-
glament UE 1169/2011 sobre la infor-
mació alimentària facilitada al consumi-
dor (INCO) que estableix la possibilitat 
d’aplicar-lo només de forma voluntària, i 
com a complement de la declaració nu-
tricional obligatòria.

Etiquetatge Frontal dels Aliments: 
Logotip Nutri-Score
França, a través de la seva Agència de 
Salut Pública, va ser el primer país a op-
tar pel logo Nutri-Score -dissenyat com a 
part del Programa Nacional de Nutrició i 
Salut- amb aplicació voluntària des de 
l’any 2017. Espanya, a través del Ministeri 
de Sanitat, Consum i Benestar Social, està 
previst el mateix sistema d’incorporació.
El logo Nutri-Score es basa en una escala 
de cinc colors: de verd fosc a taronja fosc, 
associat amb lletres de l’“A” a l’“E” per opti-
mitzar la seva accessibilitat i comprensió 
per part del consumidor. La puntuació 
s’assigna tenint en compte 100 grams 
de producte: el contingut en nutrients i 
aliments a promocionar (fibra, proteïnes, 
fruites i verdures); i nutrients a ser limitats 
(energia, àcids grassos saturats, sucres, 
sal). Després del càlcul, la puntuació ob-
tinguda per un producte permet assig-
nar-li una lletra i un color. És important 
destacar que aquest sistema permet la 
reformulació per millorar la qualitat nutri-

cional per part de la indústria alimentària.
Tenint en compte les especificitats de 
determinats grups d’aliments, com els 
greixos afegits (mantega, oli), els format-
ges o fins i tot les begudes, es va adaptar 
el mètode de càlcul de la puntuació. 
Espanya també té previstes adaptacions, 
com és el cas de l’oli d’oliva, que compta 
amb 10 al·legacions nutricionals de salut 
per la Unió Europea, i que per tant, no té 
sentit que l’algorisme francès el classifi-
qui com un producte menys favorable 
des del punt de vista nutricional.

Quins productes estan coberts pel 
logo Nutri-Score?
Amb algunes excepcions (herbes, tes, 
cafès, llevats, etc.), tots els productes 
processats i begudes estan coberts pel 
Nutri-Score. Els productes no processats, 
com les fruites i verdures fresques o el 
peix fresc no es veuen afectats, igual que 
les begudes alcohòliques.

Productes de venda a la farmàcia
Normalment associem l’etiquetatge fron-
tal d’aliments a productes de venda en 
supermercats, però en els últims anys les 
farmàcies -relacionades tradicionalment 
amb l’alimentació i els consells dietètics-, 
entre altres productes i serveis, també 
ofereixen una àmplia varietat de pro-
ductes d’alimentació i nutrició destinats 
tant a situacions especials com a com-
plementar l’alimentació de les persones 
sanes: preparats per a lactants i prepa-
rats de continuació; aliments elaborats a 
base de cereals i aliments infantils per a 
lactants i nens de poca edat; aliments per 
a usos mèdics especials; aliments substi-
tutius de la dieta completa i substitutiva 
de menjar; complements alimentosos; 
aliments per a esportistes.
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frontal en totes aquestes categories 
d’aliments, és que el Nutri-Score és una 
estratègia de salut pública enfocada a la 
població general, els algorismes o límits 
de nutrients aplicats no estan adaptats a 
col·lectius específics que tenen altres ne-
cessitats nutricionals.
Encara que se sobreentengui aquest 
motiu, seria important que en el projec-
te de norma que elabora Espanya per a 
l’aplicació de Nutri-Score s’inclogués in-
formació clara sobre els aliments desti-
nats a situacions especials o com a com-
plement alimentós per a persones sanes.
Es desprèn la necessitat de conèixer 
en profunditat la normativa que regu-
la l’etiquetatge nutricional per a do-
tar als professionals sanitaris, i per tant 
també farmacèutics i farmacèutiques, 
d’habilitats específiques que ajudin a as-
sessorar correctament la població.
La informació sempre ha de ser acces-
sible i comprensible. En aquest sentit, 

a través de les qüestions plantejades 
sobre aquest article a l’Agència de Sa-
lut Pública Francesa, l’equip Nutri-Score 
ens va comunicar que actualitzarà pròxi-
mament el manual científico-tècnic, on 
completarà la informació amb els pro-
ductes alimentosos coberts per la Di-
rectiva CE 2009/39 (derogada pel Regla-
ment UE 609/2013), sobre els quals no 
es recomanen l’aplicació del Nutri-Score 
en: 1) Preparats per a lactants i preparats 
de continuació; 2) aliments elaborats a 
base de cereals i aliments infantils per a 
lactants i nens de poca edat; 3) aliments 
destinats a ser utilitzats en dietes de baix 
valor energètic per a reducció de pes; 4) 
aliments dietètics destinats a usos mè-
dics especials; 5) aliments adaptats a un 
intens desgast muscular, sobretot per als 
esportistes; i 6) aliments destinats a les 
persones afectades de pertorbacions en 
el metabolisme dels hidrats de carboni 
(diabètics).

Quina és la situació d’aquests pro-
ductes?
La normativa d’aplicació francesa corres-
ponent al logo Nutri-Score no fa referèn-
cia a aquestes categories d’aliments, però 
en l’annex plec de condicions, indica 
com a situació especial, que el logo no és 
apte per a aliments infantils en nens de 0 
a 3 anys. Aquesta informació s’amplia en 
el manual cientifico-tècnic de preguntes, 
indicant que no està adaptat a aquest 
grup d’edat, que té unes necessitats es-
pecífiques, sobretot en lípids.
La normativa que regula l’etiquetatge nutri-
cional en productes destinats a situacions 
especials ha d’adaptar-se a les legislacions 
generals, específiques i no específiques.
En aquest sentit, el Reglament INCO as-
senyala d’una banda que les seves normes 
no són aplicables en els complements 
alimentosos, ja que té les seves pròpies 
normes d’etiquetatge nutricional (Direc-
tiva CE 2002/46), i de l’altra, que en els 
productes destinats a una alimentació es-
pecial que recull Reglament UE 609/2013 
-relatiu a aliments destinats a lactants i 
nens de poca edat, aliments per a usos 
mèdics especials i substitutius de la dieta 
completa per al control de pes- s’aplica te-
nint en compte disposicions específiques 
mitjançant actes delegats i requisits espe-
cífics de composició i etiquetatge.
L’etiquetatge frontal també ha d’adaptar-
se al Reglament CE 1924/2006 sobre 
declaracions nutricionals i de propietats 
saludables (derogat pel Reglament UE 
2016/1413, en període transitori fins al 
14/08/2019), ja que entén per “declara-
ció” qualsevol missatge o representació 
que no sigui obligatori, inclosa qualsevol 
forma de representació pictòrica, gràfica 
o simbòlica, que afirmi, suggereixi o doni 
a entendre que un aliment té unes carac-
terístiques específiques.
Tenint en compte les disposicions especí-
fiques, s’exceptua l’etiquetatge frontal en 
gran part d’aquests productes, d’aquesta 
forma es limita la informació perquè s’entén 
que aquests aliments han d’estar recoma-
nats i supervisada la seva utilització per part 
d’un professional de la salut, i no són els 
consumidors els qui han de valorar-los. 

Per què la normativa francesa del 
Nutri-Score no especifica aquestes 
categories d’aliments?
Un motiu important pel qual no 
s’especifica i descarta l’ús de l’etiquetatge 

Patricio Pérez-Armijo, dietista-nutricionista.
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Article elaborat per Mediformplus (www.mediformplus.com)

Recomanacions per gestionar la 
publicitat en el punt de venda 
Avui dia entenem l’oficina de farmàcia com un establiment sanitari obert al públic i 
preparat per a la venda de medicaments i productes de parafarmàcia, a més d’oferir, 
en molts casos, serveis de salut dirigits a la població.

Exemple de pla de màrqueting.

Moltes oficines de farmàcia estan acos-
tumades a rebre materials dels laborato-
ris i col·locar-los sense parar-se a pensar, 
de manera que els aparadors, taulells i li-
neals acaben envaïts. En moltes ocasions, 
aquests materials ni tan sols tenen data 
de retirada. Quan s’acumulen molts ma-
terials publicitaris i tan diferents, la farmà-
cia acaba semblant un basar més que un 
establiment sanitari, i els elements publi-
citaris acaben acumulant-se a la part de 
darrere de l’ordinador, tapant portes o 
taulells, etc. Els cartells i materials de PLV 
sempre són una bona opció, però el re-
sultat final acaba sent el contrari del que 
es pretén, i la farmàcia dona una imatge 
d’establiment molt poc sanitari. 
Davant d’aquesta allau de materials dels 
laboratoris, el primer que cal fer és pen-
sar si aquests elements entren dins de la 
idea que volem transmetre i que hem 
planificat per a la farmàcia, pel que fa a 
l’estratègia de màrqueting i comunica-
ció. Ens hem de fer la pregunta següent:  
volem que aquesta sigui la imatge que 
donem als nostres clients aquí i ara? Si 

tenim dubtes, vol dir que la nostra pla-
nificació de màrqueting no és correcta. 
Tota oficina de farmàcia que vulgui realit-
zar una correcta gestió de la publicitat ha 
de tenir en compte el pla de màrqueting 
i les campanyes a desenvolupar.

El pla de màrqueting
És la columna vertebral de la farmàcia  
quant a accions i comunicacions amb el 
nostre client en el punt de venda. Tenir 
un pla i seguir-lo fa que la comunicació 
flueixi de manera estructurada, coordi-
nada en temps, mitjans i forma, a la vega-
da que transmet una imatge nítida cap a 
l’exterior i cap al nostre client.
Un correcte pla de màrqueting comença 
per decidir i programar tot el que passa en 
un mes, un trimestre, un semestre o un any 
natural a la farmàcia a tots els nivells: cam-
panyes, promocions, accions, tallers, esde-
veniments, llançaments, dies mundials, etc.
Planificar ens permet anticipar-nos, 
conèixer les nostres necessitats amb an-
telació per saber què volem, quan ho vo-
lem fer, com ho posarem en marxa, amb 

quines persones de l’equip ho farem i 
també amb quins laboratoris.
No és imprescindible tancar tot el pla a 
dia 1 de gener. Sempre hi haurà alguna 
acció que no havíem previst i hem de 
ser flexibles per tal de poder-la incorpo-
rar. No obstant això, és important posar 
per escrit tot allò que tenim 100% clar i, 
així, repartir tot al llarg de l’any, tenint en 
compte la temporalitat.
Al pla de màrqueting anotarem cadas-
cuna de les campanyes amb temàtiques 
específiques segons el moment de l’any 
(campanyes estacionals d’hivern, solars, 
al·lèrgies, polls, etc.), en funció del nostre 
públic (campanyes de diabetis, dolor, me-
nopausa, etc.) o també campanyes per 
potenciar una categoria estratègica per a la 
farmàcia com ortopèdia o dermofarmàcia.
Cal destacar que el pla de màrqueting ha 
de tenir en compte tant la farmàcia física 
com la nostra comunicació i presència 
digital. No té cap sentit que fem moltes 
promocions i tallers de salut ocular a la 
farmàcia però que a les nostres xarxes 
socials no en fem cap referència.
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El pla de màrqueting i el pla de comu-
nicació han d’anar de la mà. El segon ha 
de reflectir i transmetre tot el que s’ha 
planificat en el primer. Cal que els dos 
plans junts ens donin la notorietat neces-
sària per poder arribar de forma efectiva 
al nostre públic actual i també al nostre 
client potencial.

Campanyes a la farmàcia
Les campanyes que realitzem a la far-
màcia han de ser de temàtica concreta, 
amb data d’inici i de finalització, amb 
objectius ben definits i quantificables. 
Aquestes es poden dividir en dos grans 
grups: sanitàries i promocionals.
D’una banda, les campanyes sanitàries 
tracten temes relacionats amb el dolor, 
la salut ocular, la salut cardiovascular, la  
pigmentació de la pell, etc. Van dirigides 
al pacient des del punt de vista de la pato-
logia, dels signes o símptomes, i permeten 
treballar la recomanació, tant des del me-
dicament com des de la venda lliure, a la 
vegada que potencien els serveis. 
És important que aquestes campanyes 
sanitàries combinin diferents aspectes: 
serveis adreçats i pensats a la pobla-
ció, selecció de productes estratègics, 
col·locació de la campanya al lloc de 
venda i formació de l’equip en la cam-
panya per aconsellar activament. 
D’altra banda, treballem les campanyes 
promocionals, que acostumen a rela-
cionar-se directament a una categoria, 
estacional o no, a una marca o a un pro-
ducte concret.
En aquest tipus de campanyes, també és 
essencial la formació a l’equip en les cate-
gories que són objectiu de la campanya i 
una excel·lent col·locació del producte al 
lineal per reforçar la venda creuada.

Cartells i elements de publicitat
Els cartells i altres elements de publicitat 
(PLV) juguen un paper clau per comuni-
car-nos  amb el consumidor.
Tant les campanyes sanitàries com les 
promocionals han d’anar associades a 
productes susceptibles de fer promoció o 
que estiguin relacionats directament amb 
la campanya de salut que estem treballant. 
Aquests productes destacats que treballa-
rem s’han de poder dividir dins tres grups: 
estratègics, recomanats i promocionals.
Existeixen molts elements de publicitat 
i comunicació: roll-ups, stoppers, car-
tells, fulletons, flyers, elements que es 

col·loquen a les peixeres o góndoles, etc.
Aleshores, un cop tinguem definit el pla 
de màrqueting, amb una campanya con-
creta seleccionada, uns productes estra-
tègics ben escollits, juntament amb els 
recomanats i promocionals, arriba el mo-
ment de definir l’estratègia publicitària.
La publicitat ajuda a la farmàcia a aug-
mentar les unitats per operació, apujar el 
preu del tiquet mig, augmentar el nom-
bre d’operacions, presentar les darreres 
novetats, anunciar una obertura, etc. I és 
aquí on en fem ús dels elements de pu-
blicitat (PLV) en el punt de venda i en la 
nostra comunicació amb el client.

Tipus d’elements PLV
Al punt de venda trobarem elements de 
PLV molt diferents i els dividirem segons 

la seva finalitat: PLV per estratègies de 
màrqueting d’entrada i PLV per estratè-
gies de màrqueting de sortida.
Els PLV per estratègies de màrqueting 
d’entrada són tots aquells que fan que 
el nostre client actual o potencial entri 
a la farmàcia: vinils, cartells a l’aparador, 
globus a la façana, etc.
Els PLV per estratègies de màrqueting de 
sortida són aquells que fan que, un cop 
el client ha entrat a la farmàcia, finalitzi la 
compra del producte o productes selec-
cionats de la campanya: stoppers, regle-
tes, peixeres, samarretes, xapes, etc.
Quan arriba el moment d’escollir els 
materials, cal prioritzar sempre els cor-
poratius de la farmàcia i utilitzar els ele-
ments dels laboratoris com a material 
complementari. Cal seleccionar bé quin 

Exemple de campanya sanitària (esquerra) i campanya promocional (dreta).
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laboratori serà el nostre partner a cada 
campanya i centrar-nos sobretot en les 
nostres peces corporatives i en els seus 
materials. Si fem servir molts elements 
PLV de diferents laboratoris, provoca-
rem que un excés de missatges generi 
soroll visual, i això serà contraproduent, 
en comptes d’ajudar-nos a vendre més. 
Hem de seleccionar aquells que encai-
xin dins la nostra estratègia. Per fer-ho, 
cal prioritzar els cartells i peces de PLV 
corporatives, ja que la cara visible de 
la campanya i de les promocions és la 
farmàcia i no el laboratori. Per tant, els 
dissenys han de respectar sempre un 
mateix estil d’imatge i també portar, si 
és possible, el logo de la farmàcia.
Aquest estil i imatge corporativa ens 
farà diferenciar-nos de la resta de far-

màcies i mantenir la imatge professional. 
Un laboratori ofereix un mateix cartell a 
moltes farmàcies i, si volem marcar la di-
ferència amb la competència, cal fer co-
ses diferents. Hem d’aprendre a demanar 
als laboratoris allò que realment necessi-
tem, no només acceptar tot allò que ens 
ofereixen. Si incorporem els laboratoris 
al nostre pla de màrqueting i comunica-
ció, tindrem èxit.

Fidelitzar els clients
Podem fer alguna acció especial per als 
clients fidelitzats? Per descomptat!
En funció del tipus de client escollirem 
un mètode o un altre per comunicar-
nos. Els més comuns són SMS 3.0, que 
permet enviar la comunicació direc-
tament al mòbil del nostre client amb 

una imatge i també un link; carta postal; 
informació inclosa al tiquet de compra 
o al punt de venda; app de la farmàcia; 
newsletter; i xarxes socials. 

La implicació de l’equip és clau
Per últim, cal parlar d’una peça clau a la 
farmàcia: l’equip. La comunicació amb 
el client per part del nostre personal pot 
marcar la diferència. Els nostres professio-
nals són qui millor coneix el client i qui 
té contacte directe amb ell. Per aquest 
motiu, és imprescindible que estiguin 
implicats i assabentats de la planifica-
ció de campanyes i de màrqueting. Una 
bona comunicació directa o fer reunions 
internes és necessari per assegurar la po-
sada en marxa i el bon funcionament del 
nostre pla de màrqueting.
L’equip ha de formar part del disseny del 
pla que establim, sigui aportant idees, 
treballant-les o fent formacions a la res-
ta de l’equip. La formació juga un paper 
vital i està estretament vinculada al màr-
queting i la publicitat de la nostra ofici-
na de farmàcia.
Un equip implicat i format, amb ob-
jectius clars, serà capaç de comunicar 
la campanya amb temps suficient per 
informar el client; conèixer quin és el 
producte estratègic i quins són els pro-
ductes promocionals que cal treballar 
en la campanya; abordar correctament 
al client, saber què preguntar-li i amb 
quin objectiu; aconseguir objectius 
d’indicadors de venda i de consell.

Un full de ruta
En resum, el pla de màrqueting és el full 
de ruta que marca l’estratègia que des-
prés es concreta amb les campanyes 
que planifiquem. Per portar-les a terme 
necessitem materials PLV. Aquests gene-
ren un impacte en el client, són un estí-
mul per a la compra. En aquest context, 
l’equip de la farmàcia és qui acompanya 
la venda. Les persones de l’equip són 
qui pregunten, coneixen i recomanen al 
client. Una peça importantíssima!
Per tots aquests motius, és clau que el 
titular d’oficina de farmàcia inverteixi 
en formació dels equips, sense haver 
d’esperar als cursos o formacions que 
ofereix la indústria. Si, a més, aquesta 
formació va acompanyada d’objectius, 
farem que se centrin més en accions 
concretes i assolirem les estratègies glo-
bals de la farmàcia. 

Campanya de salut bucal amb Vitis.
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Les claus de la venda del segle XXI

“Tothom viu de vendre alguna cosa”, deia 
Robert L. Stevenson, novel·lista escocès 
del segle XIX. Vendre és la cosa més natu-
ral que existeix. De fet, ens passem el dia 
venent. Venem productes, serveis, plans 
quan organitzem un cap de setmana 
amb els nostres amics o familiars, premis 
a canvi que el nostre fill petit es mengi 
la verdura... Venem passió cada vegada 
que creem un equip de treball i intentem 
il·lusionar-lo amb un projecte nou. 
Aquest llibre posa a l’abast del lector una 
sèrie de metodologies, idees i exercicis que 
podràs aplicar. Com explica el professor 
José Luis Nueno en el pròleg, és un llibre 
sobre la venda i la naturalesa de les perso-
nes que venen. S’ocupa també del valor del 
professional en funció dels seus coneixe-
ments, habilitats i actituds. La idea principal 
és que cal preparar-se molt, intentar ser mi-
llor persona si es vol vendre millor. “No val 
preparar-se per a ser venedor, sinó per a ser 
persona”, assegura Nueno.
Inclou 100 regles que serveixen de guia, 
basades en el sentit comú, el coneixe-
ment i l’experiència dels autors. Cosimo 
Chiesa de Negri és doctor en Scienze 
Economiche e Commerciali i doctor 
Commercialista per la Bocconi University. 
Des de 1978 és professor de Direcció Co-
mercial d’IESE Business School i ha ocupat 
càrrecs d’alta direcció en empreses multi-
nacionals de gran consum. És president i 
fundador de Barna Consulting Croup.

“Si estás estancado, ¡despeja!”
És justament el que recomanava Henry 
David Thoreau, filòsof i poeta americà 
desaparegut fa 150 anys, en el seu llibre 
Walden: “Simplifica, simplifica, simplifica”. 
La raó per la qual els autors comencen 
proposant aquesta dinàmica és molt 
senzilla: si volem que una cosa nova en-
tri en les nostres vides, una bona manera 
d’activar-nos consisteix a crear nou espai 
i revisar les nostres pertinences materials. 
Buidar un espai no només et carrega les 
piles, sinó que et proporciona una sensa-
ció d’assoliment.

Vende más, vende mejor, de Cosimo Chiesa de Negri, ofereix 100 regles basades en el 
sentit comú, el coneixement i l’experiència per buscar formes innovadores de vendre i 
transmetre entusiasme, ser millors venedors i reiventar-nos com a persones.

“És molt més 
barat vendre 
el tercer 
producte a 
qui ja en té  
dos que el 
primer
a qui no  
en té cap”

“¡Hazlo ya!: Practica el pomodoro”
És la quarta regla de les 100 que recull 
el llibre. Pomodoro es refereix a una 
tècnica inventada en els anys vuitan-
ta per ser més productiu. Consisteix a 
treballar concentrat 25 minuts sense 
interrupcions (aquest lapse de temps 
s’anomena “pomodoro”) i a prendre’s 
cinc minuts de descans quan finalitzis 
aquest interval.

Practica l’Actitud Mental Positiva (AMP)
Calcula el valor de la persona amb la fór-
mula següent: 

La C són els coneixements que tens, l’H 
són les habilitats. C i H són molt impor-
tants per realitzar qualsevol encàrrec, ja 
que representen la part tècnica. Per això 
les sumem entre si. L’A és actitud. L’A o 
AMP (Actitud Mental Positiva) multiplica.
La raó? com s’explica al llibre, perquè 
pots saber més que ningú en una tasca 
i comptar amb un meravellós historial 
professional, però si no mostres mo-
tivació, actitud i disponibilitat, la teva 
actitud val zero, perquè et resta com 
a persona. En canvi, si exhibeixes una 
bona actitud i tens ganes d’aprendre, 
vols millorar i superar-te per a oferir el 
millor servei als teus clients, llavors els 
teus coneixements i habilitats es veuran 
multiplicats pel teu coeficient de ganes 
o actitud.

Venda creuada (REGLA #64)
Si saps preguntar-li al client i escoltar 
les seves necessitats, podràs personalit-
zar cada vegada més l’oferta que li facis, 
afegint més productes. Si el client ja està 
content amb els teus productes i serveis, 
és probable que et compri a tu aquests 
nous productes en comptes de dirigir-se 
a la competència. Recorda la següent re-
gla daurada “És molt més barat vendre el 
tercer producte a qui ja en té dos que el 
primer a qui no en té cap”.
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Presidenta del Col·legi Oficial de Farmacèutics de Cantàbria

Com han acollit els col·legiats la ini-
ciativa ‘Frena el sol, frena el lupus’?
Els col·legiats s’han interessat molt per 
aquesta iniciativa solidària, ja que estan 
habituats a col·laborar amb campanyes sa-
nitàries, i moltes farmàcies ja s’han inscrit.

Recomanaria a altres col·legis de far-
macèutics que la posin en marxa?
Per descomptat, seria un èxit per als pa-
cients de lupus que aquesta iniciativa 
s’implantés en totes les comunitats autò-
nomes, per la qual cosa recomano a tots 
els col·legis que s’animin a implantar-ho. La 
meva enhorabona a l’organització per part 
de Fefac, ha estat eficient i impecable, i ha 
facilitat la posada en marxa de la iniciativa.

Per què és important que el farma-
cèutic estigui en contacte amb les 
associacions de pacients?
Perquè els pacients són la nostra raó de 
ser. Un dels objectius de la meva legis-
latura és reunir-me amb totes les asso-
ciacions de pacients de Cantàbria, ja que 
opino que fan un gran treball, imprescin-
dible per a conèixer les necessitats dels 
pacients. El col·legi està obert a totes les 
associacions a les quals puguem donar 
suport institucional.

Com pot ajudar el farmacèutic al pa-
cient amb lupus?
El farmacèutic, com el professional sani-
tari més pròxim i accessible a la població, 
té contacte directe amb els pacients, pot 
escoltar-los, conèixer les seves necessitats 
i col·laborar en una major i millor formació 
i informació. En el cas concret dels pacients 
amb lupus, la farmàcia comunitària duu 
a terme importants labors per facilitar el 
seguiment al pacient, tant des de la pers-
pectiva de reforç de l’adhesió al tractament 
com a optimitzar les cures sanitàries. 

rita de la plaza
“Seria un èxit per als pacients que la iniciativa ‘Frena 
el sol, frena el lupus’ s’implantés a totes les comunitats”
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cantàbria 

Mercedes Hualde, directora tècnica de Cenfarte; Héctor Fernández Llaca, dermatòleg; Matilde Ruiz, presidenta de l’Asociación Lupus de 
Cantabria; María Luisa Real, consellera de Sanitat de Cantàbria; Rita de la Plaza, presidenta del COF de Cantàbria;  Antoni Torres, president 
de la Fefac; Inés Mata, directora tècnica de Cofas; i Sofía Barceló, directora de Relacions Institucionals i Direcció Tècnica d’Alliance.

Cantàbria ha estat la primera co-
munitat on la campanya ‘Frena el 
sol, frena el lupus’ s’ha presentat 
aquest any 2019. Actualment 47 
farmàcies de Cantàbria partici-
pen i el nombre de farmacèutics 
interessants en el projecte conti-
nua augmentant.

FARMACIA PARTICIPANTE

‘Frena el sol, frena el lupus’ 
ha dissenyat un cartell 
perquè les farmàcies 
participants puguin posar-
lo a la porta de la farmàcia.

Cartell per a 
les farmàcies 
participants

Gràcies al cartell, pacients i familiars 
poden identificar les farmàcies inscri-
tes a la campanya ‘Frena el sol, frena el 
lupus’. Actualment participen 625 de 
tota Espanya (Aragó, Astúries, Balears, 
Catalunya, Cantàbria, Madrid, Granada, 
Jaén, Múrcia, Pontevedra i Sevilla).

Aquests cartells a més de servir per 
identificar les farmàcies participants, 
ajuden, a la vegada, a continuar difo-
nent aquesta iniciativa entre la població. 
Més de la meitat de pacients de lupus 
de tota Espanya estan coberts gràcies a 
aquesta campanya.

El cartell es pot descarregar a la pàgina 
web de ‘Frena el sol, frena el lupus’: 
www.frenaellupus.com
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FEFAC EN PREMSA

Fefac en preMsa

fefac a la xarxa
NotÍcies més llegides a la web

 Denunciem l’establiment Perfumeria Julia de Plata d’Aro
 Novetats en protecció social i lluita contra la precarietat laboral
 Creen sistema per evitar falsificació de receptes privades.
 Celebrada l’assemblea d’AFB a Barcelona
 Al·lèrgics al pol·len s’enfronten a la primavera
 Procés de justificació de subvencions del CCAM
 Subvencions 2018: procés de justificació
 Assemblea d’AFB. Convocatòria
 Guanyadors del sorteig d’Infarma Barcelona 2019
 Foment, PIMEC i Fepime ratifiquen acord de representativitat
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el país medicinaTemes d’interès



Benefíciate de los principios
activos de nuestras infusiones

WWW.TCOMPANYSHOP.COM
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FARMÀCIA INTERNACIONAL

Canadà: un canal online farmacèutic lluita 
contra ‘Doctor Google’
El farmacèutic Alexandre Chagnon va 
fundar la plataforma “Question pour un 
pharmacien” fa tres anys amb la finalitat 
d’acabar amb la desinformació en salut. 
Així, la plataforma permet que els farma-
cèutics siguin accessibles per internet 
per garantir la salut i el benestar.

“Question pour un pharmacien” està, des 
de principis de 2019, disponible també en 
versió anglesa. Durant el temps que por-
ta en funcionament ha respost 200.000 
preguntes de 55.000 pacients de 413 
ciutats diferents de Québec. En total, 165 
farmàcies participen a Québec i s’espera 

que pròximament s’afegeixin farmàcies 
d’Ontario i de la Colúmbia Britànica. 
El funcionament de la plataforma és sen-
zill: el pacient envia un formulari amb la 
seva pregunta. El farmacèutic avisa quan 
està connectat per respondre en temps 
real el seu dubte.

Campanya farmacèutica a 
França contra la venda de 
medicaments en supermercats
La Féderation des Syndicats Pharmaceu-
tiques de France (FSPF), la força patronal 
que representa el 75% de les farmàci-
es franceses, ha llançat una campanya 
dirigida al gran públic contra la venda 
de medicaments en grans superfícies. 
Aquesta campanya ha estat la reacció a 
l’informe de l’Autoritat de la Competèn-
cia Francesa, que insisteix en l’obertura 
del capital de les farmàcies, mesura que 
destruiria la xarxa oficial de farmàcies, 
posaria en dubte la independència del 
farmacèutic i seria responsable del tan-
cament de farmàcies locals. Així ho ha 
explicat la FSPF en una petició signada 
a la plataforma change.org sota el lema 

“Dites non à la Financiarisation de la 
Pharmacie”. Tal com expliquen els far-
macèutics al web de la FSPF,  “diem no 
a la “uberització” de la farmàcia, no als 
medicaments als supermercats, i sí a un 
servei de salut de qualitat, amb els re-
presentants de la professió”. 
En el cartell de la campanya, tal com 
s’observa, apareix una dona a la cua del 
caixer de cobrament automàtic d’un 
supermercat preguntant-se quants 
comprimits ha de prendre al dia.
La frase amb la qual volen arribar al paci-
ent és “La teva salut mereix la proximitat 
d’un professional de la salut 24 hores al 
dia els set dies de la setmana”. 

Farmacèutics portuguesos reuniran 120.000 
signatures per salvar les oficines de farmàcia
L’Associació Nacional de Farmàcies (ANF) 
de Portugal recull signatures des del pas-
sat mes d’abril per demanar al Parlament 
nacional un paquet de mesures que 
impedeixi la fallida del 25% de les ofici-
nes de farmàcia del país i que garanteixi  
l’accés a la salut a qualsevol punt del 
territori. En un comunicat, l’ANF recorda 
que 680 farmàcies s’enfronten a embar-
gaments i insolvència i que, amb aquesta 
petició, insten al Govern a arribar a un 
acord per tal de garantir l’accés igualitari 

de medicaments i serveis farmacèutics. 
La petició, “Salvar as Farmácias, Cumprir 
o SNS”, compta amb el suport de metges, 
dentistes, farmacèutics i infermeres, així 
com  representants de la indústria i distri-
bució farmacèutica portuguesa.
En el text de la petició, les farmàcies re-
corden que el Servei Nacional de Salut 
commemora 40 anys i que la millor ma-
nera de celebrar-ho és garantir la seva 
supervivència al segle XXI. Una altra idea 
important que destaca la petició és que 

els farmacèutics són els primers profes-
sionals de la salut en atendre al ciutadà, 
per la seva proximitat, garantint l’accés 
segur al medicament, així com consells 
de salut i que, amb més de tres farma-
cèutics per farmàcia, la xarxa portuguesa 
és una de les cinc millors del món. 
Finalment, destaquen que la farmàcia 
combina innovació i tecnologia en salut 
i que són pioneres en la implementació 
de programes de salut únics en tot el 
món, com el d’intercanvi de xeringues.
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El farmacèutic Stewart Adams, conegut per inven-
tar un dels analgèsics més utilitzats a tot el món, 
l’ibuprofèn, moria el passat mes de gener a la seva 
casa de Nottingham. El científic de 95 anys treba-
llava a la farmacèutica Boots quan va començar a 
investigar composicions per eliminar el dolor. En 
una entrevista amb la BBC realitzada l’any 2015, 
Adams explicava que va adonar-se que la seva fór-
mula seria un èxit quan va aconseguir millorar la 
seva ressaca en mitja hora després de prendre 600 
mg. un dia que estava a punt de donar una xerrada. 
Va començar a comercialitzar-se l’any 1969 a Reg-
ne Unit i l’any 1974 als Estats Units.

Manual para su primera es-
timulación visual és una guia 
completa que pauta exercicis 
d’estimulació per al bon desen-
volupament de la visió del bebè. 
Inclou explicacions i làmines ade-
quades a cada etapa fins al primer 
any de vida i dos retallables per 
exercitar la visió en tres dimen-
sions amb cubs il·lustrats. El llibre 
està dissenyat amb una peanya 
per facilitar la lectura durant els 
exercicis d’estimulació estàtica.
Basat en l’optometria comporta-
mental i la teràpia visual, l’autora, 
Lucila To, ens facilita una eina de 
treball per a les famílies i els pro-
fessionals de la salut imprescin-
dible. També és vàlida per a per-
sones amb dany neurològic. La 
Lucila  és especialista en optome-
tria comportalmental i del desen-
volupament. Actualment també 
imparteix classes en la Universitat 
de València.

“La inspiració 
existeix, però ha de 
trobar-te treballant”.
Pablo PICASSO

8 de cada 10 persones 
centenàries a Catalun-
ya són dones, segons 
l’estimació de la població 
de l’Institut d’Estadística de 
Catalunya, que situa en un 
total de 1950 persones a 1 
de gener del 2017 amb 100 o 
més anys. La distribució de la 
població centenària per sexe 
és molt estable en el temps, 
perquè en els últims 15 anys 
el percentatge de dones es 
manté al voltant del 82%.
A Catalunya hi ha 260 
centenaris per cada milió 
d’habitants, la qual cosa la 
situa entre les més altes dels 
països europeus i del món, 
que lidera el Japó, amb 520.sa
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llibre recomanat

consell  
de salut
durant l’embaràs

María Linares, fisioterapeuta i os-
teòpata. Ambaixadora d’Intimina.

Mantenir-se en forma i seguir hàbits de vida saludable durant 
l’embaràs és important per al benestar de la mare i el bebè. En 
aquest sentit, practicar exercici suau durant aquesta etapa ajuda 
a millorar el descans i l’estat d’ànim, i alleujar símptomes com els 
dolors d’esquena o l’estrès. Practicar-los després de donar a llum 
ajuda també a una millor recuperació postpart.

1) Natació. El pes del bebè pot causar problemes posturals que 
provoquen dolors d’esquena. Nedar no danya les articulacions, 
com altres esports d’impacte, i té avantatges com la tonificació 
dels músculs i la millora de la circulació.

2) Ioga. La imminent maternitat i els canvis que pateix l’organisme 
poden provocar estrès. Fer qualsevol tipus d’exercici ajuda a portar 
millor aquestes preocupacions i el ioga és una bona opció. Existeixen 
diverses classes de ioga prenatal que ajuden a millorar l’equilibri, la cir-
culació i la força. Practicar ioga té un efecte relaxant, gràcies al fet que 
es treballa la respiració i la sintonia amb el cos.

3) Caminar. Pot practicar-se a tot arreu. És una excel·lent opció 
que millora el ritme cardíac i enforteix els músculs abdominals. 

4) Aeròbic aquàtic. Redueix els riscos de lesions igual que la na-
tació i és una bona opció per tonificar els músculs.

5) Exercicis per al sol pèlvic. Els exercicis de Kegel serveixen per 
a enfortir els músculs del sòl pèlvic que ofereixen suport a l’úter, la 
uretra, els intestins i l’anus. Aquests òrgans poden sofrir danys du-
rant l’embaràs i el part i derivar en una incontinència. En millorar 
la circulació, també ajuden a prevenir les hemorroides i al fet que 
les dones tinguin major control dels seus músculs durant el part.

frase cèlebre






