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PRESENTACIO

LA GUL-LABQRACI(] ENS FARA
ARRIBAR MES AMUNT

eballar en equip ha estat des de sempre una de les maximes de la

Federacié d'Associacions de Farmacies de Catalunya (Fefac), associant-

nos i unint als titulars d'arreu del pais sota el mateix paraigtes. Aixi ho

volem transmetre en aquest nimero 13 de la revista Fefac, on recordem
als nostres lectors que la collaboracié amb els companys adequats, tant de
dins com de fora, ens fara arribar a tots més amunt.

Una d'aquestes companyes de cami és Nuria Bosch, farmacéutica i socia
de l'empresarial, també vicepresidenta del COF de Barcelona, que ens
representara a la Cambra de Comerg després d’haver obtingut els vots
del grup 8.7 de “Comer¢”. En paraules de Nuria Bosch, 8s important que els
farmaceutics 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 I'hora de crear estratégies de
desenvolupament del comer¢ a Barcelona’

Recordem que, en ple periode dimpagaments, el sector farmaceéutic
va rebre el suport de “‘companys de fora’, com la Cambra de Comer¢ de
Barcelona, aixi com de la Plataforma Multisectorial contra la Morositat
(PMcM), organitzacié de caracter nacional fundada i liderada per PIMEC i
que agrupa més de dos milions d'empreses d'arreu d'Espanya. D'aquesta
dura experiencia neix perque 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 periode dimpagaments, des de PIMEC es va liderar un front de totes
les empreses i autonoms de I'ambit sanitari i, en un acte davant dels mitjans
de comunicacié explicant que s'’havia arribat al limit de solvéncia 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 nimero que el lector té entre les mans que
aquests exemples del passat mostren la importancia de la coheréncia i els
companys de cami, “la forca que dona pertanyer a organitzacions com PIMEC i
Autonoms PIMEC, que ens defensen i ens representen amb idéntic posicionament”.

La collaboracid, estarimostrar-nos aplegats, ens permet defensar els interessos
i el model de professié que volem, fent sentir la veu dels farmaceutics en
I'ambit empresarial i politic, aixi com en forums econdmics. | és que el nostre
no és un cami a recorrer en solitari, tal com mostren els fets. Per adaptar-nos,
assumir i liderar els reptes que es presenten, relacionats amb els avencos en
la medicina o la tecnologia i dels quals també fem mencié en aquesta edicio,
cal que, com els castellers que protagonitzen la portada, intervinguem units i
fem pinya. Com deia aquell vers de lobra Los Xiquets de Valls del poeta, politic i
compositor, José Anselmo Clavé, amb “Forca, equilibri, valor i seny”
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ACTUALITAT DEL SECTOR

Eleccions a la Cambra
de Comerc de Barcelona

Nuria Bosch, farmaceutica i socia de la Fefac,
representara a farmaceutics i farmaceutiques.

La farmaceutica Nuria Bosch represen-
tara als professionals del sector farma-
ceutic a la Cambra de Comerg de Bar-
celona, després d'haver obtingut una
de les cadires del grup 8.7 de Comerc.
Bosch ha estat la candidata que ha ob-
tingut més vots entre tots els candidats.
Socia de l'empresarial, ocupa actual-
ment la vicepresidéencia del COF de
Barcelona. Llicenciada en Farmacia, téec-
nica en Ortopédia i master en Gestié
d'Empreses MBA per ESADE, ha treballat
al sector de la industria farmacéutica
durant nou anys, i des de 2002 és titular
d'oficina de farmacia a Barcelona.

Mostrar la importancia de la farmacia
“Tenir representacié a la Cambra de Co-
mer¢ permet mostrar a la societat la im-
portancia dels professionals farmaceutics
i establir sinergies amb altres represen-
tants del mon del comerg, amb qui com-
partim valors com el compromis amb les
persones per oferir un servei de qualitat’,
ha declarat la farmaceutica.

Bosch valora molt positivament els re-
sultats obtinguts: “Hem demostrat, un
cop més, que les farmaceutiques i els
farmacéutics estem organitzats i que
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ens mobilitzem per tenir veu i vot en
institucions tan rellevants com la Cam-
bra de Comerg¢ de Barcelona, i visualit-
zar la tasca que, diariament, realitzem a
les nostres oficines de farmacia”

‘Canvi real per al comerg real’

La farmacéutica ha destacat que des
de la Cambra potenciara la xarxa
d'establiments de proximitat i qualitat,
generadora de confianca, “incorporant
noves tecnologies, fomentant la forma-
cié com a punt clau de competitivitat,
a més de compromes amb la responsa-
bilitat social envers les persones i soste-
nibilitat del medi ambient”.

Nuria Bosch ha comptat amb el suport
de la FEFAC, el COF de Barcelona, el
Collegi d'Optics i Optometristes de Ca-
talunya i I'Associacio 50a50, que vetlla
per la igualtat doportunitats de lide-
ratge en tots els ambits de la societat
i per la participacio plena i efectiva de
les dones. En aquest sentit, ha cele-
brat haver pogut introduir el missatge
digualtat i que "malgrat que encara
queda feina per fer’, s’hagi passat del
5% al 22,5% de representacio femenina
a la Cambra de Comerc.

Nuria
Bosch
respon

Per que és important
mantenir la
participacio dels
farmaceutics al ple de
la Cambra de Comerc¢?

Les cambres de comer¢ han de
representar el teixit empresarial
i sén eines fonamentals per al
progrés economic i social del
pais. Es important que els farma-
céutics estiguin presents i repre-
sentats, per tal que es visualitzi la
tasca que realitzen en el seu dia
adiaies comptiambells al’hora
de desenvolupar estratégies de
desenvolupament del comer¢
a Barcelona. La xarxa doficines
de farmacia esta formada per
professionals autonoms i repre-
sentem molt fidelment la xarxa
de comer¢ establerta, diferents
mides, diferents localitzacions,
perd totes amb lobjectiu comu
doferir el millor servei professio-
nal de qualitat i confianga a les
persones. El que més valoren els
usuaris de les oficines de farma-
cia és la professionalitat, proxi-
mitat i confianca... i hem de
treballar per tal d'assequrar que
la xarxa continui sent viable.

Quins son els eixos del
seu projecte?

Es tradueix en cinc grans linies
d‘actuacio: proximitat per un co-
mer¢ real; incorporacio de noves
tecnologies per fer front als nous
habits de consum i desenvolu-
par estratégies que permetin ser
més competitius; foment de la
formacié com a eina clau per
potenciar el servei i la qualitat
del comer¢; compromis amb
leconomia sostenible i responsa-
bilitat social amb les persones; |,
finalment, fomentar llocs de tre-
ball de qualitat.
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ACTUALITAT FEFAC: OPINIO

La importancia i la coherencia dels
companys de cami

Tota contraposicio d’interessos s’equilibra mitjancant la representativitat en
la defensa de les nostres necessitats, només possible si disposem i formem part
d’organitzacions independents que siguin les més representatives.

Antoni Torres
President de Fefac.

“La decisio de
pertanyer a
PIMEC[... 7 ha
resultat clarament
coherent i
encertada tant
estrategicament
com pels resultats
assolits”
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s ben cert que el passat no es
|__ pot canviar, perd és bo aprendre
i treure'n llicons per aplicar en el
futur. També és del tot cert que,
en un entorn com l'europeu que busca
l'equiparacioé de drets, oportunitats i obli-
gacions per fer una societat més social,
rica i plural, anar en sentit contrari no
sembla la millor opcié.

Veiem un exemple del passat. Fets de
gran importancia i ressd mediatic que
es van donar quan, en ple periode
d'impagaments, des de PIMEC es va li-
derar un front de totes les petites em-
preses i autbnoms de l'ambit sanitari
com son farmacies, ortopedies, residen-
cies geriatriques i distribucié de medi-
caments. Entre totes, sumavem 2.000
milions d'euros i era imperids cobrar-los
del Pla de Pagament a Proveidors de
forma immediata. Per assolir-ho, haviem
intentat totes les vies possibles i, com
recordareu, semblavem una pilota en-
tre ambdues administracions, fins que
varem organitzar un acte davant dels
mitjans de comunicacié explicant que
haviem arribat al punt limit de solvencia
i que la sostenibilitat del sector es tren-
caria si no cobravem en dos dies.

Varem rebre el suport de la Plataforma
Multisectorial contra la Morositat (PMcM),
organitzacié de caracter nacional fundada
i liderada per PIMEC i que agrupa més de
dos milions dempreses d'arreu d’Espanya,
aixi com de la Cambra de Comerc de Barce-
lona. Gairebé tothom hi va sumar els seus
esforcos. B, tothom no, com ara veureu.
Obviament, varem 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. Llicé a aprendre i apresal

La consequencia daquella roda de prem-
sa feta a PIMEC, multitudinaria i amb molt
fort impacte mediatic, va ser que a les 24
hores cobravem el deute.

La importancia de la representativitat
Veiem ara lexemple europeu. Franca,
Italia i la mateixa Unié Europea tenen
dues organitzacions independents que
representen a les pimes i autdnoms
d'una banda, i a les grans empreses
d‘altra. El motiu és evident. Donat que les
grans sén el molts casos les que contrac-
ten a les petites i mitjanes, els interessos
son també en molts casos contraposats
i, per tant, calen estrategies i accions di-
ferents. Tota la contraposicié d'interessos
sequilibra mitjancant 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 historic i social. El ma-
teix succeeix entre sindicats de treballa-
dors i patronals. La seva agrupacio eren
els predemocratics sindicats verticals,
que, per poder fer una societat més justa
i equilibrada, varen ser substituits per pa-
tronals i sindicats de classe.

Lobjectiu d'aquesta divisid és sempre
obtenir relacions equilibrades entre les
diferents parts mitjancant el dialeg social,
una de les potes importants d'una demo-
cracia, per poder representar i defensar
els interessos de tots. El dialeg social és
sens dubte el que permet als grans paisos
avancar, gracies a la concertacio.

El model espanyol

A Espanya, les pimes i autdbnoms estan
representades per la Confederacié Es-
panyola de la Petita i Mitjana Empresa
(CEPYME). Aquesta és una organitzacio
que depeén de la Confederacié Espanyo-
la d'Organitzacions Empresarials (CEOE),
que és l'organitzacié empresarial que re-



presenta a les grans empreses. Aixi, doncs,
a diferéncia d'Europa, petites i grans estan
sota la mateixa organitzacio, la CEOE.

Els autonoms sagrupen principalment a
I'Asociacién de Trabajadores Autdnomos
(ATA). Actualment, ATA esta decidida i
en procés d'unié a la CEOE, fet absolu-
tament legitim, perd que no segueix el
paral-lelisme europeu en unir a diferents,
grans i petits, sota la mateixa organitzacio.
Aixi doncs, la CEOE, englobara tant a les
grans, com les micro, petites i mitjanes a
través de CEPYME i també els autdbnoms
a través dATA. 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.

Situacio a Catalunya

A Catalunya, la situacié és ben dife-
rent per raons historiques. Donat que
la societat civil té¢ una llarga tradicio
d'associacionisme, aqui 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 aqui existeixen
PIMEC, Patronal de la petita i mitjana em-
presa de Catalunya, i Autonoms PIMEC,
que representa els interessos d'aquests.
Tant a PIMEC com a Autonoms PIMEC
no els uneix cap mena de vincle amb
Foment ni amb FEPIME, sent organitza-
cions absolutament independents.

Pel que fa als autonoms, PIMEC, que és
l'organitzacié més representativa de Ca-
talunya, quan l'any 2010 es va mesurar
la representacié d'autbnoms per prime-

ra vegada a Espanya, va aportar 144.000
autonoms, dels 440.000 socis que va
aportar ATA a escala de tot el pafs. PIMEC,
donat el seu pes dins d’ATA, ostenta la
vicepresidencia. A Catalunya, quan es va
mesurar la representacié d'autdbnoms, la
primera i més important és PIMEC Auto-
noms, la seglent és CTAC, vinculada a
UGT, a molta distancia en representacié
d’Autonoms PIMEC.

El conflicte del qual darrerament hem
informat és l'oposicié de PIMEC a la in-
tegracié d’ATA en la CEOE, que entenem
provocara la perdua dequilibri en les re-
lacions entre grans i petites empreses o
autonoms.

Fefac pertany a PIMEC

Aquests exemples mostren la importan-
cia de la coheréncia i posicionament, els
companys de cami, i la forca que dona
pertanyer a organitzacions com PIMEC
i Autonoms PIMEC, que ens defensen i
ens representen amb idéntic posicio-
nament que el nostre, perque realment
som nosaltres. També ens va demostrar
per la via dels fets, amb qui pots comp-
tar quan venen mal dades.

De la dura experiencia relatada a I'inici,
neix el perque des de fa molts anys
FEFAC pertany a PIMEC i no a FOMENT
ni a FEPIME. Aquella decisi, que es va
prendre a Juntes de FEFAC anteriors, de
no alinear-se amb l'entorn de la CEOE i
de pertanyer a PIMEC i posteriorment
participar-hi activament, tant a la Junta
directiva dAutonoms PIMEC com a la de
PIMEC, ha resultat clarament coherent
i encertada tant estratégicament com

ACTUALITAT FEFAC: OPINIO

pels resultats assolits, i explica perque
ens oposem a participar d'una integracié
de PIMEC, via ATA, a la CEOE.

Acreditacio de la representativitat
Ara, mirant endavant, el més proxim és
l'inici d'un procés de gran importancia,
I'acreditacio de la representativitat de les
organitzacions patronals amb caracter
de més representatives. Es un fet molt
important per a tots els petits, perd enca-
ra més per als autbnoms com nosaltres,
que som dels més petits, els farmaceutics
titulars, no importa la mida de la farma-
cia, ni si té empleats o no, perqué parlem
de reivindicar els drets dels autonoms,
com per exemple el recentment assolit,
dret a la baixa per maternitat sense per-
dre cotitzacio, dels que si que gaudien la
resta de persones treballadores.

Nomeés la pressio, el dialeg i estar aple-
gats, per tant, la tasca de representacio
i negociacié des d'organitzacions in-
dependents, assoleixen resultats i rela-
cions equilibrades, justes i equitatives.
Cal respectar els legitims interessos
dels grans i ser conscients que en el
mon empresarial podem tenir tots un
tant per cent molt important de punts
i interessos en comu, perd també tenir
molt clar, que per poder defensar els
interessos que no tenim en comu i que
en molts casos sén contraposats, com
per exemple, energia, compra publica,
pagaments, etc. necessitem estar tots
ben representats, perqué a més aques-
ta és una de les vies per gaudir d'una
societat justa, prospera i amb capacitat
de creixement.

9 | Juny 2019 FEFAC
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Com ens afecta a les farmacies la
representativitat empresarial

Les farmacies 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.

Antoni Torres, president de Fefac.

om deia a la primera part
d'aquesta carta “Laimportanciaila
coheréncia dels companys de cami”
és ben cert que el passat no es pot
canviar, pero és bo aprendre i treure'n apre-
nentatges per aplicar en el futur.
La situacié que tractava dexplicar era el
conflicte general per la representativitat
empresarial i dautonoms 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 integracio d'ATA, principal representant
dels autonoms de la resta d’Espanya, i la
relacio amb Autdonoms PIMEC. El conflic-
te ha tingut una resolucié que, sens dub-
te, podem qualificar d'historica.

L

Per primera vegada, les pimes estaran
representades amb la mateixa forca que
han tingut sempre les grans empreses,
configurant-se el mapa patronal del se-
gle XXI, on a diferéncia del que ha pas-
sat a Espanya amb l'entrada d’ATA en la
CEOE ila péerdua de la possibilitat de ser
“cUpula”per defensar els seus interessos,
a Catalunya ha quedat clarament dife-
renciada la representacié de les grans
empreses d'una banda i les pimes i au-
tdonoms de l'altra. Tot aixd ha estat pos-
sible gracies al fet que totes les pimes
hem estat unides i hem aconseguit que,
a partir d'ara, si no tenim paritat en la
representacié, 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 aixd, 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 que 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 farmacia.
Cal explicar aquest
final prou satisfacto-
(_\) ri, tant per saber on

"o

som com per nova-
ment treure llicons
de cara al futur.

Com deia anteriorment, a Espanya, les
pimes estan representades per la Confe-
deraci¢ Espanyola de la Petita i Mitjana
Empresa (CEPYME), organitzacié que esta
integrada en la Confederacié Espanyola
d'Organitzacions Empresarials (CEOE), que
és l'organitzacid empresarial que repre-
senta les grans empreses. Els autonoms
sagrupen principalment a [|'Asociacion
de Trabajadores Auténomos (ATA), la qual
acaba dintegrar-se a CEOE. Aixi doncs, a
diferencia d’Europa i de Catalunya, a la
resta d’Espanya, autbnoms, petites i grans
empreses estan sota la mateixa organit-
zacié, la CEOE, fet absolutament legitim,
perd que no segueix el model europeu,
que manté separats a grans, petits i auto-
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-
nitzacio la gran empresa i la petita no és
prendre decisions a favor de les darreres.

El model europeu més avancat

A Catalunya, la situacid és ben dife-
rent per raons historiques. Donat que
la societat civil té¢ una llarga tradicid
d'associacionisme, per a les grans em-
preses existeix Foment del Treball, el que
seria CEOE a Espanya, de la que penja FE-
PIME (Federacié d'Empresaris de la Petita
i Mitjana Empresa de Catalunya).
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El fet diferencial de la resta d’Espanya és
que aqui existeix PIMEC, Patronal de la
petita i mitjana empresa de Catalunya, i
Autonoms Pimec, que representa els in-
teressos d'aquests treballadors/es. Tant
a PIMEC com a Autonoms PIMEC no els
uneix cap mena de vincle amb Foment
ni amb FEPIME, sent organitzacions ab-
solutament independents, reproduint el
model europeu més avancat.

Oposicio a la integracié d’ATA a la
CEOE i conflicte de representativitat

El conflicte del qual darrerament vaig in-
formar és doble. D'una banda, l'oposicid
dAutonoms PIMEC, de la qual Fefac for-
ma part, a la integracioé d/ATA en la CEOFE,
donat que entenem provocara la pérdua
dequilibri en les relacions entre grans i pe-
tites empreses amb els autbnoms, en estar
tots sota una mateixa organitzacio, CEOE.
Autonoms PIMEC ha lamentat i mostrat
publicament la seva contrarietat davant el
fet que ATA perdi la seva independéncia
per representar als autonoms en 'ambit
estatal. Autonoms PIMEC entén que ATA
no es pot permetre perdre la identitat, au-
tonomia, independéncia i capacitat d'accid
i, per tant, considera imprescindible que
segueixi sent una organitzacié “‘cupula” i
no perdre aquesta condicié integrant-se a
lestructura de la CEOE. La conseqlencia
d'aquesta discrepancia entre Autdnoms
PIMEC i ATA ha estat I'anunciada separacid
dAutonoms PIMEC d'ATA. En aquest con-
text, Autonoms PIMEC treballa per garantir
la representativitat adient dels autonoms
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 historic de PIMEC amb Foment
PIMEC ha aconseguit un acord historic
amb Foment del Treball per a l'atribucié
de la quota de representativitat patronal
i tindra el dret de representar de manera
paritaria, al 50% cadascuna, els interes-
sos de les pimes de Catalunya.

Amb aquest acord, també amb la partici-
pacié del Departament de Treball, posa fi,
després de 12 anys de litigis i discrepancies,
al procediment d'acreditaci¢ i atribucié de
la quota de representativitat institucional
de les organitzacions empresarials més re-
presentatives de Catalunya, iniciat el passat

mes de febrer, en compliment de la sen-
tencia dictada a favor de la Generalitat de
Catalunya que obligava que, per primera
vegada en democracia, es mesurés la repre-
sentativitat empresarial, una fita historica.

Principals aspectes de I'acord

Aquest acord permetra defensar de forma
paritaria les petites i mitjanes empreses i
els professionals autdnoms de Catalun-
ya. Entre els principals aspectes destaca
la desaparicié de FEPIME, renunciant a la
seva condicié d'organitzacié empresarial
més representativa i quedant vinculada a
Foment. Aixi doncs, les dues Uniques or-
ganitzacions empresarials més represen-
tatives son Foment i PIMEC.

En segon lloc, destacar que Foment i Pl-
MEC mantindran unitat d'acci¢ institu-
cional a tots els organs de representacio
on participen com a organitzacions em-
presarials. “Unitat d'accid” es defineix com
un sistema amb voluntat de consens en
els posicionaments de vot que shagin
d'expressar en els organs de participacio,
perd que si no es produeix, en cap cas
no es podra imposar la posicié de l'altre,
podent-se defensar posicions diferents.
Finalment, les organitzacions acorden que
la representaci¢ institucional es considera
paritaria a tots els efectes, fet que comporta
que tindran distribucio igual de represen-
tants, drets i garanties a tots els efectes, aixo
vol dir 50-50 en tot.

Com ens afecta?

A les farmacies, el titular és un autdbnom
i, per tant, es veu afectat per tot el que
regula. Aixo vol dir que és fonamental ser
present a totes les comissions que nego-
cien tot alld que els afecta i els defensa,
sota l'ambit d’Autdonoms PIMEC, orga-
nitzacié independent, a diferéencia d’/ATA
que és dependent de la CEOE i, per tant,
dels interessos de les grans empreses.
Les farmacies 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 caracteristi-
ques i necessitats.

Uns exemples de la importancia d'aquest
acord de paritat en la representativitat. Tant
en les negociacions de I'Acord Interprofes-
sional de Catalunya, en el que sadopten
decisions que després saplicaran als Con-
venis Collectius provincials i autonomics.

ACTUALITAT FEFAC: OPINIO

En el CTESC (Consell del Treball Economic
Social de Catalunya), que assessora el Go-
vern de la Generalitat en matéries socioe-
conomiques, laborals i ocupacionals. La
seva missid és contribuir a adequar les po-
litiques governamentals a les necessitats
de la societat mitjancant I'analisi i el debat
de les aportacions dels representants de
les organitzacions sindicals i patronals.

En el Consell de Relacions Laborals, un
espai estable de concertacio, dialeg social
i participacio institucional en quée partici-
pen els agents socials i economics del pafis
i del Govern de la Generalitat de Catalun-
ya, la missio principal del Consell con-
sisteix en impulsar i consolidar un marc
catala de relacions laborals perqueé les re-
lacions de treball s'adaptin de forma per-
manent a l'entorn i la seva evolucio es vin-
culiales necessitats del sistema productiu
de Catalunya. Les seves funcions basiques
son fomentar i facilitar la participacioé dels
agents socials en el disseny i posada en
practica de les politiques laborals per mi-
tja del dialeg i la concertacié social.

I el mateix en tots els ambits que ens en-
volten com empreses, en l'actualitat, en
més de 440 cadires en diferents taules de
representacio.

Es evident que les nostres necessitats i pos-
sibilitats en tots aquests ambits no sén les
de les grans empreses i, per tant, estar en
paritat grans amb mitjanes, petites i auto-
noms és quelcom essencial per nosaltres.

Aspectes a recordar

Només la pressio, el dialeg, estar i mos-
trar-nos aplegats i la tasca de represen-
tacio i negociacié des d'organitzacions
independents assoleixen resultats i re-
lacions equilibrades, justes i equitatives
(com en el seu moment varem fer els
farmacéutics catalans). Cal respectar els
legftims interessos dels grans, i ser cons-
cients que en el mén empresarial po-
dem tenir tots un tant per cent molt im-
portant de punts i interessos en comu;
aqui podem fer el parallelisme dels
collegis respecte a la nostra empresarial
Fefac, pero també tenir molt clar que,
per poder defensar els interessos que
no tenim en comd, i que en molts ca-
sos poden ser contraposats, en el nostre
cas farmaceutics titulars i d'altres am-
bits, necessitem estar ben representats,
perqué aquesta és una de les vies per
assolir una societat més justa, prospera
i amb capacitat de creixement.
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ACTUALITAT: ENTREVISTA

LUIS 1ZQUIERDO

Metge especialista en genetica clinica

Llicenciat en Medicina i Cirurgia per la Universitat Complutense de Madrid, doctor en Obstetricia
i Ginecologia, amb premi extraordinari de la Facultat de Medicina de la UCM i Master Science in
Medical Genetics per la Glasgow University, el doctor Luis Izquierdo és maxim responsable medic
dels territoris on opera Veritas Int., filial internacional de Veritas Genetics, la primera companyia a
oferir la seqiienciacio i interpretaci6 del genoma complet als consumidors i als seus metges.

Han passat 15 anys de la seqiiencia-
ci6 del genoma. Qué va significar el
Projecte Genoma Huma?

Ha estat com obtenir el llibre d'instruccions
de les nostres cellules, les ordres perquée
exerceixin la seva funcié i es relacionin
amb altres céllules en els organs i, per
tant, en tot el cos huma.

Quins avantatges té coneixer la se-
qliéncia completa del genoma huma
en el cas de persones malaltes?

En aquelles ocasions en les quals se sospita
una malaltia deguda a variacions patogeni-
ques en la seqiéencia d'una part del nostre
genoma, amb la seqUienciacié fem el diag-
nostic d'aquesta condicid i fins i tot a vega-
des ens indica el tractament adequat per a
aquesta malaltia. Per exemple, en el cancer
dovari, la seqlenciacid del genoma pot
detectar variacions patogéniques en els
gens BRCAT o BRCAZ2 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 son portadores
de variacions patogeéniques que les situen
en risc de patir cancer, malalties cardio-
vasculars, metaboliques o neurologiques.
Conéixer que sés portador d'una daquestes
variants permet la instauracié 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
I’Alzheimer, no caldria rumiar-s’ho
bé abans de saber si som portadors?
Les variants genétiques no sén una sen-
téncia que diu que es patira una malaltia,
tan sols permeten coneixer que tenim un
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risc més elevat que la poblacié general
de patir aquesta malaltia en el futur i, per
tant, podem posar mitjans de prevencio.
En el cas de I'Alzheimer, hi ha una variant
genética del gen ApoE que esta present
amb major freqiiencia en persones amb
Alzheimer. Es va realitzar un estudien dos
grups de persones sanes amb un proge-
nitor amb Alzheimer. En un dells es va
realitzar, voluntariament per descomp-
tat, la detecci¢ d'aquesta variant de risc i
en l'altre no. Es va mesurar l'ansietat i de-
pressié en els dos grups cada sis mesos
fins a dos anys. La incidéncia va ser la
mateixa en els dos grups. Si va haver-hi

“Les oficines
de farmacia,
com a agents
fonamentals de
salut, podrien
tenir un paper
important”

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

El coneixement del genoma compor-
ta un intens debat étic i social, per
aquest i altres motius. Qué n‘opina?
Mentre els metges debatem, la societat
ja ha decidit lliurement que vol coneixer
les seves variants genétiques. Podrem
regular la qualitat de la informacio, fins
i tot com proporcionar-la al public, o
com preservar-la amb seguretat, pero
és imparable I'apoderament que supo-
sa el coneixement de la sequencia del
teu genoma.

En els ultims anys han comencat a
vendre’s test genétics a la farmacia.
Quin creu que sera el paper del pro-
fessional farmaceéutic en aquest con-
text de medicina personalitzada?
Molt important i he tingut converses
precisament a Catalunya amb diversos
professionals farmaceutics. D'aquestes
converses amb ells he apres que hi ha
test genetics amb poca base cientifica
i que prometen resultats que no poden
complir i, per tant, perjudiquen el bon
nom i prestigi de les nostres farmacies.
Pero també hi ha test fonamentals que
haurien d'estar accessibles a les farma-
cies per la seva solida evidéencia cien-
tifica, com els de farmacogenomica. El
professional farmacéutic coneix quins
pacients estan polimedicats, les inte-
raccions que poden existir en aquests
casos o les dosis insuficients o augment
d'efectes secundaris dels farmacs en
aquestes persones. A més, les oficines
de farmacia, com a agents fonamentals
de salut, podrien tenir un paper impor-
tant en materia de prevencio, amb test
geneétics preventius, ben explicats iamb
una base cientifica solida.



ACTUALITAT: ENTREVISTA

“Entrem en lera
del genoma
social, en la qual
gran part de la
poblacio accedira
a la informacio
proporcionada
amb la
sequienciacto del
seu genoma’”

Podrem consultar algun dia Ila
genética en el nostre mobil?

Ja existeixen softwares per a mobils i
apps, en els quals, coneixent el teu perfil
farmacogenomic i el tractament que ja
estas seguint, llegeixen el codi de barres
d'un nou medicament i tinformen sobre
els efectes secundaris i interaccions en
el teu cas. Es la medicina personalitzada,
perd sense l'explicacid del professional
farmaceutic no tindra utilitat.

Queé ens presenta el futur?

Entrem en l'era del genoma social, en la
qual gran part de la poblacié accediraa la
informacié proporcionadaamb la sequen-
ciaci¢ del seu genoma. Com més perso-
nes estiguin seqUenciades major sera la
informacié que obtindrem de la relacié
entre variants genomiques i risc de malal-
ties comunes com la diabetis, l'infart agut
de miocardi o el cancer esporadic. Ja té
una utilitat clinica demostrada la sequen-
ciacié del genoma en persones sanes
perd major la tindra 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 sequenciat 100.000 anglesos o el
projecte del govern america de sequen-
ciar a quatre milions de veterans.
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GESTIO: VENDA PER INTERNET

Que opina la distribucio dels reptes
que planteja el comerc electronic?

Cal traslladar el consell del farmaceutic al mon digital per liderar els reptes que
planteja la venda online de medicaments. El cami és llarg i no es pot recorrer en
solitari, aixi que cal estudiar opcions de participacio i col-laboracio.

Javier Casas, director general dAlliance Healthcare, Viceng 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.

Is representants de la distribucio
farmacéutica estan d'acord que el
principal repte és trobar un model
de comercialitzacié online que
beneficii a les oficines de farmacia sense
perdre el valor del servei presencial que
ofereixen. Aixi ho van manifestar a la ses-
si¢ d'Infarma Barcelona 2019 “Com pot
ajudar la distribucié als reptes del co-
merc¢ electronic”?, moderada per Antoni
Torres, president de I'empresarial.

“Una guerra de gegants”

Viceng J. Calduch, president de Fedefar-
ma, opina que el comerg electronic és
una estratégica poc madura en el sec-
tor farmaceutic i que, per tant, “I'aposta
per aquest només tindra exit des de la
col-lectivitat i la cooperacid” Aixi ho va
manifestar durant la seva intervencié 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, I'entrada de les noves genera-
cions suposara un nou augment del pu-
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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 percepcio, virar cap a
una perspectiva omnicanal i estar dispo-
sats a col-laborar’, sentenciava, perd no a
qualsevol preu.“No estem a favor de cap
plataforma que no compleixi uns requi-
sits basics, la farmacia ha de ser la que
vengui i la que facturi’, va afegir.

“Els farmaceutics
hem de tenir clar
st volem aprofitar
aquest canal 1
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 1'% dels medicaments no
subjectes a prescripcié medica es ven
per internet. En la seva opinid, “els far-
maceutics hem de tenir clar si volem
aprofitar aquest canal i aprendre a ven-
dre salut. La parafarmacia i la salut no
es dirigeix només a les persones que
necessiten una medicacio, sind 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
farmacies comunitaries ha de traslladar-se
al mén digital. “El consell farmaceutic 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 comerg electronic
podem fer dues coses:“deixar-nos arrosse-
gar per les ones o fer surf”.

Es possible una plataforma online
de venda unica?

Un dels punts clau del debat va ser
quan es va plantejar la possibilitat de



crear una plataforma comuna per a to-
tes les farmacies que pogués fer front
als gegants del sector.

Calduch va matisar que “els valors i ob-
jectius sén heterogenis i aixo 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 dificil crear una platafor-
ma Unica i, en la practica, les qUestions
técniques, legals, comercials i de com-
petencia ho farien impossible”.

No és un cami per recérrer en solitari
Tots els participants a la taula rodona
sobre distribucié van admetre que la
transformacio cap a la comercialit-
zacié digital de l'oficina de farmacia
és un cami que els professionals far-
maceutics no poden recorrer en so-
litari, perquée requereix una capacitat
d’actuacio i inversié massa gran. Per
tant, van concloure que cal estudiar
opcions de participacié i col-laboracié
entre els diferents actors.

FEFAC

Federacio d'Associacions
de Farmacies de Catalunya

GESTIO: VENDA PER INTERNET

Quantes farmacies tenen web de
venda online de medicaments?

134 oficines de farmacia de les 3.200
a Catalunya tenen pagina web de
venda medicaments no subjectes a
prescripcié médica, el 4,1% del total,
segons dades de Distafarma, plata-
forma de I'Agencia Espanyola de Me-
dicaments i Productes Sanitaris. Per
provincies, Barcelona és la que més

farmacies amb opcié de venda onli-
ne registra, amb 103. La segueix

Girona, amb 15 farmacies; Tarra-
gona, amb nou; i Lleida, amb tres far-
macies que venen online. Aquestes

dades son significatives, tenint en
compte que Catalunya és la comu-
nitat amb més farmacies que venen
per internet. Al conjunt d'Espanya
500 farmacies de les 22.000 existents
venen productes sense recepta onli-
ne, el 2,2%.

Font d’informacié: Distafarma

grupovisegurity
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GESTIO: NUTRICIO

Afectara Nutri-Score els productes
de venda en oficines de farmacia?

Les farmacies ofereixen una amplia varietat de productes d’alimentacio i nutricio.
En aquest context, el sector farmaceutic es pregunta si aquests es veuran afectats per
la nova normativa d’etiquetatge nutricional que Sanitat té previst aplicar.

Patricio Pérez-Armijo, dietista-nutricionista. Departament de Medicina Preventiva i Salut Piblica. Facultat de Farmacia, Universitat del
Pais Basc UPV/EHU. Delegat a Barcelona de I'Asociacion Corazén Sin Fronteras. Nutricionista en Clinica Sant Antoni de Barcelona.

ecentment, hi ha hagut un incre-
ment de noticies relacionades
amb letiquetatge nutricional, a
causa del debat suscitat per la
Unié Europea sobre harmonitzacié de
l'etiquetatge frontal dels aliments, com
a part de les iniciatives de salut publica
contra 'augment de l'obesitat.
Letiquetatge frontal dels aliments és un
logo que es presenta de manera grafi-
ca en la cara principal de l'envas, amb
l'objectiu de millorar i simplificar la in-
formacié nutricional dels productes i aixi
ajudar els consumidors a comprar ali-
ments de millor qualitat nutricional.

i
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A Europa, el seu Us esta regulat pel Re-
glament UE 1169/2011 sobre la infor-
macio alimentaria facilitada al consumi-
dor (INCO) que estableix la possibilitat
d'aplicar-lo només de forma voluntaria, i
com a complement de la declaracié nu-
tricional obligatoria.

Etiquetatge Frontal dels Aliments:
Logotip Nutri-Score

Franca, a través de la seva Agencia de
Salut Publica, va ser el primer pais a op-
tar pel logo Nutri-Score -dissenyat com a
part del Programa Nacional de Nutricio i
Salut- amb aplicacié voluntaria des de
I'any 2017. Espanya, a través del Ministeri
de Sanitat, Consum i Benestar Social, esta
previst el mateix sistema d'incorporacio.
El logo Nutri-Score es basa en una escala
de cinc colors: de verd fosc a taronja fosc,
associat amb lletres de |"A"a I"”E” per opti-
mitzar la seva accessibilitat i comprensid
per part del consumidor. La puntuacid
sassigna tenint en compte 100 grams
de producte: el contingut en nutrients i
aliments a promocionar (fibra, proteines,
fruites i verdures); i nutrients a ser limitats
(energia, acids grassos saturats, sucres,
sal). Després del calcul, la puntuacié ob-
tinguda per un producte permet assig-
nar-li una lletra i un color. Es important
destacar que aquest sistema permet la
reformulacié per millorar la qualitat nutri-

fuml -SCORE

cional per part de la industria alimentaria.
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 metode de calcul de la puntuacio.
Espanya també té previstes adaptacions,
com és el cas de l'oli doliva, que compta
amb 10 al-legacions nutricionals de salut
per la Unié Europea, i que per tant, no té
sentit que l'algorisme frances 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,
cafes, 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 alcoholiques.

Productes de venda a la farmacia
Normalment associem l'etiquetatge fron-
tal d'aliments a productes de venda en
supermercats, perod en els Ultims anys les
farmacies -relacionades tradicionalment
amb l'alimentacio i els consells dietetics-,
entre altres productes i serveis, també
ofereixen una amplia varietat de pro-
ductes d'alimentacié i nutricid destinats
tant a situacions especials com a com-
plementar I'alimentacié de les persones
sanes: preparats per a lactants i prepa-
rats de continuacid; aliments elaborats a
base de cereals i aliments infantils per a
lactants i nens de poca edat; aliments per
a usos medics especials; aliments substi-
tutius de la dieta completa i substitutiva
de menjar; complements alimentosos;
aliments per a esportistes.



Quina és la situacié d’aquests pro-
ductes?

La normativa d'aplicacio francesa corres-
ponent al logo Nutri-Score no fa referen-
Cia a aquestes categories d'aliments, pero
en l'annex plec de condicions, indica
com a situacio especial, que el logo no és
apte per a aliments infantils en nens de 0
a 3 anys. Aquesta informacié samplia en
el manual cientifico-tecnic de preguntes,
indicant que no esta adaptat a aquest
grup d'edat, que té unes necessitats es-
pecifigues, sobretot en lipids.

La normativa que regula l'etiquetatge nutri-
cional en productes destinats a situacions
especials ha d'adaptar-se a les legislacions
generals, especifiques i no especifiques.

En aquest sentit, el Reglament INCO as-
senyala d'una banda que les seves normes
no son aplicables en els complements
alimentosos, ja que té les seves propies
normes detiquetatge nutricional (Direc-
tiva CE 2002/46), i de laltra, que en els
productes destinats a una alimentacié es-
pecial que recull Reglament UE 609/2013
-relatiu a aliments destinats a lactants i
nens de poca edat, aliments per a usos
medics especials i substitutius de la dieta
completa per al control de pes- s'aplica te-
nint en compte disposicions especifiques
mitjancant actes delegats i requisits espe-
cifics de composicid i etiquetatge.
Letiquetatge 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 periode transitori fins al
14/08/2019), ja que entén per “declara-
Cio’ qualsevol missatge o representacio
que no sigui obligatori, inclosa qualsevol
forma de representacio pictorica, grafica
o simbolica, que afirmi, suggereixi o doni
a entendre que un aliment té unes carac-
terfstiques especifiques.

Tenint en compte les disposicions especi-
fiques, sexceptua letiquetatge frontal en
gran part daquests productes, d'aquesta
forma es limita la informacié perque sentén
que aquests aliments han destar recoma-
nats i supervisada la seva utilitzacio per part
d'un professional de la salut, i no son els
consumidors els qui han de valorar-los.

Per qué la normativa francesa del
Nutri-Score no especifica aquestes
categories d’aliments?

Un motiu important pel qual no
sespecifica i descarta I'Us de l'etiquetatge

frontal en totes aquestes categories
d‘aliments, és que el Nutri-Score és una
estrategia de salut publica enfocada a la
poblacié general, els algorismes o limits
de nutrients aplicats no estan adaptats a
col-lectius especifics 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
I'aplicacié de Nutri-Score slinclogués in-
formacié clara sobre els aliments desti-
nats a situacions especials 0 com a com-
plement alimentds per a persones sanes.
Es despren la necessitat de coneixer
en profunditat la normativa que regu-
la l'etiquetatge nutricional per a do-
tar als professionals sanitaris, i per tant
també farmaceutics i farmaceutiques,
d'habilitats especifiques que ajudin a as-
sessorar correctament la poblacio.

La informacié sempre ha de ser acces-
sible i comprensible. En aquest sentit,
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el ,

Patricio Perez—Arm/jo, dietista-nutricionista.

a través de les questions plantejades
sobre aquest article a I'Agéncia de Sa-
lut Publica Francesa, I'equip Nutri-Score
ens va comunicar que actualitzara proxi-
mament el manual cientffico-tecnic, on
completara la informacié 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'aplicacié del Nutri-Score
en: 1) Preparats per a lactants i preparats
de continuacio; 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 energetic per a reduccié de pes; 4)
aliments dietétics destinats a usos me-
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
(diabetics).
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HETA“— PEUGEOT CITROEN DS AUTOMOBILES

LAS FARMACIAS DE CATALUNA PODRAN DISFRUTAR DE CONDICIONES
ESPECIALES EN VEHICULOS PEUGEOT, CITROEN Y DS

PsA Retall lider en distribucion de automoviles e

narios en todo el te o nacional, ofrece a los miembros de la Federacion de

Asociaciones de Farmacias de Cataluna (FEFAC) condiciones especiales en vehiculos

Peugeot, Citroén y DS tanto para la compra de vehiculos nuevos como de ocasion,
servicio posventa y alquiler de vehiculos por dias.

Peugeot 508. |z berlina radical
gue combina un diseno elegante
v la tecnologia mas avanzada,
con sistemas de ayuda a Ia
conduccion tales como la vision
nocturna vy la conduccion
semiautonoma.

DS 7 Crossback. Un SUV de alta gama con
hasta 9 colores de carroceria y con unos
caracteristicos faros, DS ACTIVE LED VISION,
gue se encienden desde la apertura del
coche. Ademas, su pantalla tactil de 12" HD
central permite controlar todas las funciones
del vehiculo.

Citroén C5 Aircross. E| SUV mas polivalente, ideal para
desplazamientos en familia, ocio y trabajo. Su sistema
Highway Driver Assist regula de forma auténoma la

velocidad, la trayectoria vy posicion en la calzada para
asegurar la maxima seguridad y confort de crucero. En su
interior cuenta con equipamientos tales como asientos
Advanced Confort, carga inaldmbrica del Smartphone ©
accesoy arrangue manos libres.

Peugeot 3008. Lz sequridad y el confort son dos de los
requisitos indispensables para todo conductor y este
SUV lo demuestra gracias a su diseno robusto v a la
distancia que mantiene con el suelo v la posicion elevada
del conductor. Ademas, mas de 40 premios
internacionales lo avalan, incluyendo el premio europeo
al Coche del Ano o la obtencion de 5 estrellas, es decir, el
rmejor resultado en la prueba Euro NCAP 2016.




Estos ejemplos v muchos otros modelos de las marcas Peugeot, Citroén y DS estan ahora al
alcance de los miembros de la Federacién de Asociaciones de Farmacias de Cataluna con
condiciones especiales.

Escribenos a psaretail@mpsa.com o contacta directamente con tu concesionario mas cercano,
identificandote como miembro de la FEFAC.

) PSA Retail Barcelona-Badal. Concesionario oficial de las marcas Peugeot, Citroén y DS.
Q Rambla Badal, 81. 08014 - Barcelona.
932 27 46 00

08020 - Barcelona.
93498 79 50

@ PSA Retail Barcelona-Guipizcoa. Concesionario oficial Citro&n. Calle Guipuzcoa 177 y 191.

) PSA Retail Sant Felii. Concesionario oficial Peugeot. Calle Joaquin Castells, 2 - 4. 08980 -
{*) Sant Feliu de Llobregat.
936857870

o PSA Retail Sant Boi. Concesionario oficial Citroén. Carretera del Prat, 1. 08830 - Sant Boi de
{*) Llobregat. 936 52 49 19

o PSA Retail Granollers. Concesionario oficial Citroén. Calle Jordi Camp. 40. 08403 -
{2 Granollers. 938 40 49 99

Revision 40
puntos de
control

gratuita*




N els
-mails?

iar-te correus electronics, newsletters, sms, 8tc. fins gue ens donis
el teu c¢ ] pero no et preocupis, envia'ns un correu a fefac@f cat | aviat la
T acio tornara al teu correu electronic i al ted mabil.

o .

Ne"ﬁferFﬁ '8l que passa al sector farmaceutic, va bustia, cada dia

FEFAC

Federacio d'Associacions
de Farmacies de Catalunya



GESTIO: PUNT DE VENDA

Recomanacions per gestionar la
publicitat en el punt de venda

Avui dia entenem l’oficina de farmacia com un establiment sanitari obert al public i
preparat per ala venda de medicaments i productes de parafarmacia, a més d’oferir,
en molts casos, serveis de salut dirigits a la poblacio.

Article elaborat per Mediformplus (www.mediformplus.com)

Moltes oficines de farmacia 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 envaits. En moltes ocasions,
aquests materials ni tan sols tenen data
de retirada. Quan s'acumulen molts ma-
terials publicitaris i tan diferents, la farma-
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 sén una bona opciod, pero el re-
sultat final acaba sent el contrari del que
es pretén, i la farmacia 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 aguests elements entren dins de la
idea que volem transmetre i que hem
planificat per a la farmacia, pel que fa a
l'estrategia de marqueting i comunica-
cio. Ens hem de fer la pregunta seguent:
volem que aquesta sigui la imatge que
donem als nostres clients aquf i ara? Si

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

El pla de marqueting

Es la columna vertebral de la farmacia
quant a accions i comunicacions amb el
nostre client en el punt de venda. Tenir
un pla i sequir-lo fa que la comunicacio
flueixi de manera estructurada, coordi-
nada en temps, mitjans i forma, a la vega-
da que transmet una imatge nitida cap a
I'exterior i cap al nostre client.

Un correcte pla de marqueting comenca
per decidir i programar tot el que passa en
un mes, un trimestre, un semestre o un any
natural a la farmacia a tots els nivells: cam-
panyes, promocions, accions, tallers, esde-
veniments, llancaments, dies mundials, etc.
Planificar ens permet anticipar-nos,
coneixer les nostres necessitats amb an-
telacié per saber qué 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 haura alguna
accié que no haviem previst i hem de
ser flexibles per tal de poder-la incorpo-
rar. No obstant aixo, és important posar
per escrit tot allo que tenim 100% clar i,
aixf, repartir tot al llarg de I'any, tenint en
compte la temporalitat.

Al pla de marqueting anotarem cadas-
cuna de les campanyes amb tematiques
especifiques segons el moment de l'any
(campanyes estacionals d'hivern, solars,
allergies, polls, etc), en funcié del nostre
public (campanyes de diabetis, dolor, me-
nopausa, etc) o també campanyes per
potenciar una categoria estratégica perala
farmacia com ortopedia o dermofarmacia.
Cal destacar que el pla de marqueting ha
de tenir en compte tant la farmacia fisica
com la nostra comunicacio i presencia
digital. No té cap sentit que fem moltes
promocions i tallers de salut ocular a la
farmacia perd que a les nostres xarxes
socials no en fem cap referencia.

CAMPANA PROMOCIONAL

Llegan los super Precios

FEBRERO

CAMPANA PROMOCIONAL CAMPANA PROMOCIONAL  CAMPARA PROMOCIONAL

CAMPARA SANITARIA

ITS. CUIDA TU SALUD

Busca la compra inteligente PMG Tarjeta Amigo
ll'fT;_‘_;f_[ff;f_'!;dJ_Ll_;fLT_.'_i:l__|. CAMPARA SANITARIA CAMPANA SANITARIA
Un mimo una acaricia MENOPAUSIA RIESGO CARDIIVASCULAR

CAMPARA ADELGAZANTES

CAMPARA HIGIEN

E BUCAL

CAMPARNA FITOTERAPIA

CAMPARA DIETETICA

Consigue tu peso ideal

Las 4 claves de una sonrisa Radiante

¢Eres Natural?

Que no te pille el toro

DIA MUNDIAL DEPRESION

DIA DE LOS ENAMORADOS
Mo pases desapercibido

ACCION
PROMOCIONAL

Exemple de pla de marqueting.

D[A DEL PADRE
Uina corbata diferente, para un padre espedial
MES DE LA MUJER
Un perfume para ti

DIA MUNDIAL DE LA SALUD

Promo Analisis de Parametros

DIA DEL NIRO
Concurso dibujo
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El pla de marqueting i el pla de comu-
nicacié han d‘anar de la ma. 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-
saria per poder arribar de forma efectiva
al nostre public actual i també al nostre
client potencial.

Campanyes a la farmacia

Les campanyes que realitzem a la far-
macia han de ser de tematica concreta,
amb data d'inici i de finalitzacié, amb
objectius ben definits i quantificables.
Aquestes es poden dividir en dos grans
grups: sanitaries i promocionals.

D'una banda, les campanyes sanitaries
tracten temes relacionats amb el dolor,
la salut ocular, la salut cardiovascular, la
pigmentacié de la pell, etc. Van dirigides
al pacient des del punt de vista de la pato-
logia, dels signes o simptomes, i permeten
treballar la recomanacio, tant des del me-
dicament com des de la venda lliure, a la
vegada que potencien els serveis.

Es important que aquestes campanyes
sanitaries combinin diferents aspectes:
serveis adrecats i pensats a la pobla-
ci6, seleccid de productes estrategics,
col-locacié de la campanya al lloc de
venda i formacié 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 0 no, a una marca o a un pro-
ducte concret.

En aquest tipus de campanyes, també és
essencial la formacio a l'equip en les cate-
gories que son objectiu de la campanya i
una excellent col-locacié del producte al
lineal per reforcar 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 sanitaries com les
promocionals han danar associades a
productes susceptibles de fer promocié o
que estiguin relacionats directament amb
la campanya de salut que estem treballant.
Aquests productes destacats que treballa-
rem shan de poder dividir dins tres grups:
estratégics, recomanats i promocionals.
Existeixen molts elements de publicitat
i comunicacio: roll-ups, stoppers, car-
tells, fulletons, flyers, elements que es
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COMPRAEN EL
YGANAS EUROS
DE DESCUENTO PARA TUS REGALOS

DE NAVIDAD

* COMPRAS HIPERIRES A 206 ERRARACRAT

Exemple de campanya sanitaria (esquerra) i campanya promocional (dreta).

colloguen a les peixeres o gondoles, etc.
Aleshores, un cop tinguem definit el pla
de marqueting, amb una campanya con-
creta seleccionada, uns productes estra-
tégics ben escollits, juntament amb els
recomanats i promocionals, arriba el mo-
ment de definir l'estrategia publicitaria.
La publicitat ajuda a la farmacia a aug-
mentar les unitats per operacio, apujar el
preu del tiquet mig, augmentar el nom-
bre d'operacions, presentar les darreres
novetats, anunciar una obertura, etc. | és
aqui on en fem Us dels elements de pu-
blicitat (PLV) en el punt de venda i en la
nostra comunicacié 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 estratégies de
marqueting d'entrada i PLV per estrate-
gies de marqueting de sortida.

Els PLV per estrategies de marqueting
d'entrada son tots aquells que fan que
el nostre client actual o potencial entri
a la farmacia: vinils, cartells a l'aparador,
globus a la fagana, etc.

Els PLV per estratégies de marqueting de
sortida son aquells que fan que, un cop
el client ha entrat a la farmacia, finalitzi Ia
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 farmacia i utilitzar els ele-
ments dels laboratoris com a material
complementari. Cal seleccionar bé quin



Campanya de salut bucal amb Vitis.

laboratori sera 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 aixd sera contraproduent,
en comptes d'ajudar-nos a vendre més.
Hem de seleccionar aquells que encai-
xin dins la nostra estrategia. 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
farmacia i no el laboratori. Per tant, els
dissenys han de respectar sempre un
mateix estil dimatge i també portar, si
és possible, el logo de la farmacia.

Aquest estil i imatge corporativa ens
fara diferenciar-nos de la resta de far-

macies i mantenir la imatge professional.
Un laboratori ofereix un mateix cartell a
moltes farmacies i, si volem marcar la di-
ferencia amb la competencia, cal fer co-
ses diferents. Hem d'aprendre a demanar
als laboratoris allo que realment necessi-
tem, no només acceptar tot allo que ens
ofereixen. Si incorporem els laboratoris
al nostre pla de marqueting i comunica-
cio, tindrem exit.

Fidelitzar els clients

Podem fer alguna accié especial per als
clients fidelitzats? Per descomptat!

En funcié del tipus de client escollirem
un metode o un altre per comunicar-
nos. Els més comuns sén SMS 3.0, que
permet enviar la comunicacio direc-
tament al mobil del nostre client amb
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una imatge i també un link; carta postal;
informacié inclosa al tiquet de compra
o al punt de venda; app de la farmacia;
newsletter; i xarxes socials.

La implicacié de I'equip és clau

Per ultim, cal parlar d'una peca clau a la
farmacia: l'equip. La comunicacid amb
el client per part del nostre personal pot
marcar la diferéncia. Els nostres professio-
nals sén 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-
ci6 de campanyes i de marqueting. Una
bona comunicacié directa o fer reunions
internes és necessari per assegurar la po-
sada en marxa i el bon funcionament del
nostre pla de marqueting.

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 formacio juga un paper
vital i esta estretament vinculada al mar-
queting i la publicitat de la nostra ofici-
na de farmacia.

Un equip implicat i format, amb ob-
jectius clars, sera capa¢ de comunicar
la campanya amb temps suficient per
informar el client; coneixer quin és el
producte estrateégic i quins sén els pro-
ductes promocionals que cal treballar
en la campanya; abordar correctament
al client, saber que preguntar-li i amb
quin objectiu; aconseguir objectius
d'indicadors de venda i de consell.

Un full de ruta

En resum, el pla de marqueting és el full
de ruta que marca l'estrategia que des-
prés es concreta amb les campanyes
que planifiqguem. Per portar-les a terme
necessitem materials PLV. Aquests gene-
ren un impacte en el client, sén un esti-
mul per a la compra. En aquest context,
l'equip de la farmacia és qui acompanya
la venda. Les persones de l'equip son
qui pregunten, coneixen i recomanen al
client. Una peca importantissimal!

Per tots aquests motius, és clau que el
titular d'oficina de farmacia inverteixi
en formaci¢ dels equips, sense haver
d'esperar als cursos o formacions que
ofereix la industria. Si, a més, aquesta
formacié va acompanyada d'objectius,
farem que se centrin més en accions
concretes i assolirem les estratégies glo-
bals de la farmacia.
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Les claus de la venda del segle XXI

Vende mas, vende mejor, de Cosimo Chiesa de Negri, ofereix 100 regles basades en el
sentit comu, el coneixement i I'experiencia per buscar formes innovadores de vendre i
transmetre entusiasme, ser millors venedors i reiventar-nos com a persones.

=

VENDE MAS,
VENDE MEJOR

Cosima Chiesa,
Carlotta Chiesa y Ludevica Chiesa

w0

100 claves para el éxito

5i no te vendes, no vendes

“Es 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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“Tothom viu de vendre alguna cosa’, deia
Robert L. Stevenson, novellista escoces
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 passié cada vegada
que creem un equip de treball i intentem
il-lusionar-lo amb un projecte nou.
Aquest llibre posa a I'abast del lector una
serie de metodologies, idees i exercicis que
podras aplicar. Com explica el professor
José Luis Nueno en el proleg, és un llibre
sobre la venda i la naturalesa de les perso-
nes que venen. Socupa també del valor del
professional en funcié 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, siné per a ser
persona’, assegura Nueno.

Inclou 100 regles que serveixen de guia,
basades en el sentit comu, el coneixe-
ment i |'experiencia 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 Direccié Co-
mercial d'lESE Business School i ha ocupat
carrecs d'alta direccié en empreses multi-
nacionals de gran consum. Es president i
fundador de Barna Consulting Croup.

“Si estas estancado, jdespeja!”

Es justament el que recomanava Henry
David Thoreau, filosof i poeta america
desaparegut fa 150 anys, en el seu llibre
Walden: "Simplifica, simplifica, simplifica”.
La rad per la qual els autors comencen
proposant aquesta dinamica 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, sind que et proporciona una sensa-
ci¢ d'assoliment.

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

Practica I'Actitud Mental Positiva (AMP)
Calcula el valor de la persona amb la for-
mula seglient:

VALOR PERSONA = (C + H) x Q)

La C son els coneixements que tens, I'H
son les habilitats. C i H sén molt impor-
tants per realitzar qualsevol encarrec, ja
que representen la part tecnica. Per aixo
les sumem entre si. LA és actitud. 'A o
AMP (Actitud Mental Positiva) multiplica.
La rad6? com sexplica al llibre, perque
pots saber més que ningu en una tasca
i comptar amb un meravellés historial
professional, perd si no mostres mo-
tivacio, actitud i disponibilitat, la teva
actitud val zero, perque 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
0 actitud.

Venda creuada (REGLA #64)

Si saps preguntar-li al client i escoltar
les seves necessitats, podras personalit-
zar cada vegada més l'oferta que li facis,
afegint més productes. Si el client ja esta
content amb els teus productes i serveis,
és probable que et compri a tu aquests
nous productes en comptes de dirigir-se
a la competencia. Recorda la seguent re-
gla daurada “Es molt més barat vendre el
tercer producte a qui ja en té dos que el
primer a qui no en té cap”



7 de cada 10 farmacies troben
el professional que els cal a la
borsa de treball de FEFAC*

AN

\
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* El 70% dels farmacéutics de I'empresarial troba els professionals que necessita gracies a la nostra borsa de treball.
Certament aquest és un dels serveis de FEFAC millor valorats pels socis, perd treballem de valent cada dia per
donar-te un cop de ma, sempre que ho necessitis, amb més i millors serveis i avantatges:

- Negociacio del conveni « Atencio personalitzada - Actualitat del sector gracies
col-lectiu « Assessorament immediat en a la newsletter diaria

- Formacié i conferéncies matéria laboral, fiscal i juridica - Opinid i participacio

» Xarxa de proveidors amb + Assessorament en » Accés a la borsa de treball
descomptes exclusius subvencions

FEFAC

Federacio d'Associacions www.fefac.cat » E-mail: f:fac@f:fac..cat . Tcl. 93 323 24 22
de Farmacies de Catalunya g @FEFAC_farmacia m www. linkedin.com{company/fefac/
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QUO-LAB®,

Analitzador portatil d’Hemoglobina

Glicada HbAIc

El Quo-Lab HbAlc analitzader portatll  HbAlci compleix ami tots els estandards
' 1 gQlicosilada, estad fabricat intemacionals  fixats  pels  organismes

I NEMOoQIORINa C

per EKF Diagnostics, una companyla ale-  d'acreditacia independents en larmbit de

4 landlisl DloguimicasciiniCa de labo- s la certificacio de |a NGSE (arganitsacio

rAtor | QISTHIDUIT Der BIokaser aque sencarrega de Pestandarditzaciod dels

Lanalitzador d'hemoalobina QUcCana
Quo-Lab &3 una maguina portatl per a

la realitzacid de prowes al lloc d'assistancia

anglés) que és lorganitzacié de referencia
e il Comité de |_I::-.-:i flirar en Medicina
de Labarator | esta accepliat mitndial
ment com a estandard de referéncia an
lanalisi quantitatiu de  'hemoglobina

HiA o amie 2l Quo-Lab

petits laborataris, que necessiten realitzar
inalisl de 'memoglobina glicada comn Lanaliizador Quo-Lab  req

2uereix
plint un bak cost operatiu | facilitat d'us cament una mostra de 4 |l de sang ve-

nosa o de sang oolunguda mitjangant

Lanalizador Quo-Lab utilitza 1a tecno-

logia d'ahnitat al boronal per lanalist de

BIOLaster

www.biolaster.com

Quo-Lab® HbA e potguard

resultarts que es poaden 1
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RESPONSABILITAT SOCIAL CORPORATIVA

RITA DE LA PLAZA

Presidenta del Col-legi Oficial de Farmaceutics de Cantabria

“Seria un exit per als pacients que la iniciatioa Frena
el sol, frena el lupus’simplantés a totes les comunitats”

Com han acollit els col-legiats la ini-
ciativa‘Frena el sol, frena el lupus’?
Els collegiats shan interessat molt per
aquesta iniciativa solidaria, ja que estan
habituats a collaborar amb campanyes sa-
nitaries, i moltes farmacies ja shan inscrit.

Recomanaria a altres col-legis de far-
maceéutics que la posin en marxa?

Per descomptat, seria un éxit per als pa-
cients de lupus que aquesta iniciativa
simplantés en totes les comunitats autd-
nomes, per la qual cosa recomano a tots
els collegis que s'animin a implantar-ho. La
meva enhorabona a l'organitzacié per part
de Fefac, ha estat eficient i impecable, i ha
facilitat la posada en marxa de la iniciativa.

Per qué és important que el farma-
céutic estigui en contacte amb les
associacions de pacients?

Perque els pacients son la nostra rad de
ser. Un dels objectius de la meva legis-
latura és reunir-me amb totes les asso-
ciacions de pacients de Cantabria, ja que
opino que fan un gran treball, imprescin-
dible per a coneixer les necessitats dels
pacients. El col-legi esta obert a totes les
associacions a les quals puguem donar
suport institucional.

Com pot ajudar el farmaceutic al pa-
cient amb lupus?

El farmacéutic, com el professional sani-
tari més proxim i accessible a la poblaci,
té contacte directe amb els pacients, pot
escoltar-los, coneixer les seves necessitats
i collaborar en una major i millor formacio
i informacio. En el cas concret dels pacients
amb lupus, la farmacia comunitaria duu
a terme importants labors per facilitar el
seguiment al pacient, tant des de la pers-
pectiva de reforc de I'adhesio al tractament
com a optimitzar les cures sanitaries.
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Vive una experiencia
Inolvidable en Bagueira

Nnoteles
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ie LN descuento con el

Bienvenidos a Rafaelhoteles by La Pleta

PROMOCION EXCLUSIVA

Realiza tu reserva en www.lapleta.com o en www.rafaelhoteles.com
go promaocional SKILAPLETA y consigue un

5% de descuento adicional en W praxima estancia

Incluy ida tardia del hotel (bajs disponibilidad)

sujeta a disponibilidad

(tasa turistica no incluida; 2,48 € personaddia)

CTRA. BAQUEIRA A BERET, 5/N
25598 BAQUEIRA (LERIDA)

(+301973 645 550

. e . reservas.lapleta@rafaelhoteles.com
La mds amplia oferta del valle de Aran,

con 4 restaurantes y jornadas con

www.lapleta.com

chefs con Estrellas Michelin. de salud y belleza mas exclusivos,

E7 rafaclhotelesbyLaPleta & lapleta (] lapletahotel



RESPONSABILITAT SOCIAL CORPORATIVA
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CANTABRIA

Cantabria ha estat la primera co-
munitat on la campanya ‘Frena el
sol, frena el lupus’ s'ha presentat
aquest any 2019. Actualment 47
farmacies de Cantabria partici-
pen i el nombre de farmacéutics
Mercedes Hualde, directora técnica de Cenfarte; Héctor Ferndndez Llaca, dermatoleg; Matilde Ruiz, presidenta de IAsociacion Lupus de interessants en el projecte conti-

Cantabria; Maria Luisa Real, consellera de Sanitat de Cantabria; Rita de la Plaza, presidenta del COF de Cantabria; Antoni Torres, president nua augmentant.
de la Fefac; Inés Mata, directora técnica de Cofas; i Sofia Barceld, directora de Relacions Institucionals i Direccio Tecnica d'Alliance.

[.] [“] Frena el sol,  Cartell per a

frena el lupus  Jes farmacies
participants

‘Frena el sol, frena el lupus’
ha dissenyat un cartell
perque les farmacies
participants puguin posar-
lo ala porta de la farmacia.

Gracies al cartell, pacients i familiars
poden identificar les farmacies inscri-
tes a la campanya ‘Frena el sol, frena el
lupus’ Actualment participen 625 de
tota Espanya (Aragd, Asturies, Balears,
Catalunya, Cantabria, Madrid, Granada,
Jaén, Murcia, Pontevedra i Sevilla).

Aquests cartells a més de servir per
identificar les farmacies participants,
ajuden, a la vegada, a continuar difo-
nent aquesta iniciativa entre la poblacio.
Més de la meitat de pacients de lupus

FARMACIA PA RTI CI PANTE de tota Espanya estan coberts gracies a

aquesta campanya.

El cartell es pot descarregar a la pagina
WWW.frena|upUS.C0m web de ‘Frena el sol, frena el lupus”:
n FrenaelSolFrenaelLupus B @Frenasol www.frenaellupus.com
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FEFAC EN PREMSA

FEFAC EN PREMSA

® Tomes dinteres 8 | EL PAIS MEDICINA

ewopapress | cantabria

Los enfermos de lupus de Cantabria podran adguirir 23 DE FEBRERD 2M%
fotoprotectores a mitad de precio

CORREQ ,
FAHMAGEUTl co Miria Bosch, candidata de la farmacia Fa rm a COS

i B el i el i a la elecciones de la Cimara de més Segu ros
S o= 1 Comercio de Bareelona

Farmacia.

T binis
1 B Dl pusde cambiar of elurs du s | Firmecss
Brictica midicn ¢ L imesiDgacidn s e

Uy e G (4T Posarels. b BCammenios | 2
ApDba 5 EUIpa 65 ConIr Bl CARTIT
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Luda, senalada por posible
incumplimiento de la norma de
venta de firmacos

FEFAC A LA XARXA

Notlcies més llegides a la web = oo .
S, Mencion principal we 37 raracccees
~ B

@® Denunciem l'establiment Perfumeria Julia de Plata d'/Aro é Q N"_':‘:B“ch :

@ Novetats en proteccié social i lluita contra la precarietat laboral = ’ VALl '

Molt agraida per el suporl a Associacid de
Farmacies de Barcelona
@FEFAC_farmacia i @farmaceuticsben
Amb ganes de treballar per poder
representar als litwlar @' oficina de farmacia
de la demarcacid de Barcelona a la Cambra
de Comerc de Barcelona
Sfarmaciasfarmacéutic

twitter com/FEFAC_farmacia...

@ Creen sistema per evitar falsificacié de receptes privades.

@ Celebrada 'assemblea d’AFB a Barcelona

@ Allergics al pol-len s'enfronten a la primavera

@ Procés de justificacié de subvencions del CCAM

@ Subvencions 2018: procés de justificacid

@ Assemblea d’AFB. Convocatoria

@ Guanyadors del sorteig d'Infarma Barcelona 2019

@ Foment, PIMEC i Fepime ratifiquen acord de representativitat

‘ Mencié p
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FARMACIA INTERNACIONAL

Canada: un canal online farmaceutic lluita
contra ‘Doctor Google’

El farmaceutic Alexandre Chagnon va
fundar la plataforma “Question pour un
pharmacien” fa tres anys amb la finalitat
d'acabar amb la desinformacié en salut.
Aixi, la plataforma permet que els farma-
ceutics siguin accessibles per internet
per garantir la salut i el benestar.

"Question pour un pharmacien” esta, des
de principis de 2019, disponible també en
versio 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
farmacies participen a Québec i sespera

Campanya farmaceutica a
Franca contra la venda de
medicaments en supermercats

La Féderation des Syndicats Pharmaceu-
tiques de France (FSPF), la forca patronal
que representa el 75% de les farmaci-
es franceses, ha llancat una campanya
dirigida al gran public contra la venda
de medicaments en grans superficies.
Aquesta campanya ha estat la reaccio a
I'informe de I'Autoritat de la Competen-
cia Francesa, que insisteix en l'obertura
del capital de les farmacies, mesura que
destruiria la xarxa oficial de farmacies,
posaria en dubte la independencia del
farmaceutic i seria responsable del tan-
cament de farmacies locals. Aixi ho ha
explicat la FSPF en una peticié signada
a la plataforma change.org sota el lema

“Dites non a la Financiarisation de la
Pharmacie” Tal com expliquen els far-
maceutics al web de la FSPF, “diem no
a la "uberitzacid” de la farmacia, no als
medicaments als supermercats, i sf a un
servei de salut de qualitat, amb els re-
presentants de la professid”.

En el cartell de la campanya, tal com
s'observa, apareix una dona a la cua del
caixer de cobrament automatic 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’”.

que proximament safegeixin farmacies
d'Ontario i de la Columbia Britanica.

El funcionament de la plataforma és sen-
zill: el pacient envia un formulari amb la
seva pregunta. El farmaceutic avisa quan
esta connectat per respondre en temps
real el seu dubte.

VOUS IMAGINEZ...

COMBIEN DE COMPRIMES
PAR JOUR

.--DES MEDICAMENTS
EN SUPERMARCHE 7

VOTRE SAMTE MERITE LA PROXIMITE

D'UN PROFESSIOMMEL DE SANTE
28H24 ET 77!

Farmaceutics portuguesos reuniran 120.000
signatures per salvar les oficines de farmacia

['Associacio Nacional de Farmacies (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 farmacia del pafs i que garanteixi
l'accés a la salut a qualsevol punt del
territori. En un comunicat, 'ANF recorda
que 680 farmacies senfronten a embar-
gamentsiinsolvencia i que, amb aquesta
peticio, insten al Govern a arribar a un
acord per tal de garantir I'accés igualitari

de medicaments i serveis farmaceutics.
La peticid, “Salvar as Farmdcias, Cumprir
0 SNS’, compta amb el suport de metges,
dentistes, farmaceutics i infermeres, aixi
com representants de la industria i distri-
bucié farmaceutica portuguesa.

En el text de la peticié, les farmacies re-
corden que el Servei Nacional de Salut
commemora 40 anys i que la millor ma-
nera de celebrar-ho és garantir la seva
supervivencia al segle XXI. Una altra idea
important que destaca la peticié és que

els farmaceutics son els primers profes-
sionals de la salut en atendre al ciutada,
per la seva proximitat, garantint l'accés
segur al medicament, aixi com consells
de salut i que, amb més de tres farma-
ceutics per farmacia, la xarxa portuguesa
és una de les cinc millors del moén.
Finalment, destaquen que la farmacia
combina innovacié i tecnologia en salut
i que sén pioneres en la implementacié
de programes de salut Unics en tot el
mon, com el d'intercanvi de xeringues.
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MISCEL-LANIA
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ibuprofen

OBITUARI

El farmaceutic Stewart Adams, conegut per inven-
tar un dels analgésics més utilitzats a tot el mén,
Iibuprofén, moria el passat mes de gener a la seva
casa de Nottingham. El cientific de 95 anys treba-
llava a la farmaceutica Boots quan va comencar a
investigar composicions per eliminar el dolor. En
una entrevista amb la BBC realitzada I'any 2015,
Adams explicava que va adonar-se que la seva for-
mula seria un éxit 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.
Via comencar a comercialitzar-se I'any 1969 a Reg-
ne Unit i 'any 1974 als Estats Units.

SABIES QUE..?

8 de cada 10 persones
centenaries a Catalun-

ya so6n dones, segons
l'estimacié de la poblacio
de llnstitut d'Estadistica de
Catalunya, que situa en un
total de 1950 persones a 1
de gener del 2017 amb 100 o
més anys. La distribuci¢ de la
poblacié centenaria per sexe
és molt estable en el temps,
perque en els Ultims 15 anys
el percentatge de dones es
manté al voltant del 82%.

A Catalunya hi ha 260
centenaris per cada milio
d'habitants, la qual cosa la
situa entre les més altes dels
paisos europeus i del moén,
que lidera el Japd, amb 520.

A =i 4 A

GONSELL
DE SALUT

DURANT LEMBARAS

Maria Linares, fisioterapeuta i os-
teopata. Ambaixadora d’Intimina.

Mantenir-se en forma i sequir habits de vida saludable durant
lembaras és important per al benestar de la mare i el bebé. En
aquest sentit, practicar exercici suau durant aquesta etapa ajuda
a millorar el descans i lestat danim, i alleujar simptomes com els
dolors desquena o lestres. Practicar-los després de donar a llum
ajuda també a una millor recuperacid postpart.

1) Natacio. El pes del bebée pot causar problemes posturals que
provoquen dolors desquena. Nedar no danya les articulacions,
com altres esports dimpacte, i té avantatges com la tonificacio
dels musculs i la millora de la circulacio.

2) loga. La imminent maternitat i els canvis que pateix lorganisme
poden provocar estres. Fer qualsevol tipus dexercici ajuda a portar
millor aquestes preocupacions i el ioga és una bona opcié. Existeixen
diverses classes de ioga prenatal que ajuden a millorar lequilibri, la cir-
culacié i la forca. Practicar ioga té un efecte relaxant, gracies al fet que
es treballa la respiracio i la sintonia amb el cos.

3) Caminar. Pot practicar-se a tot arreu. Es una excel-lent opcid
que millora el ritme cardiac i enforteix els mtsculs abdominals.

4) Aerobic aquatic. Redueix els riscos de lesions igual que la na-
tacid i és una bona opcioé per tonificar els musculs.

5) Exercicis per al sol pélvic. Els exercicis de Kegel serveixen per
a enfortir els musculs del sol pélvic que ofereixen suport a l'Gter, la
uretra, els intestins i lanus. Aquests organs poden sofrir danys du-
rant lembaras i el part i derivar en una incontinéncia. En millorar
la circulacio, també ajuden a prevenir les hemorroides i al fet que
les dones tinguin major control dels seus musculs durant el part.

LLIBRE RECOMANAT

Manual para su primera es-
timulacion visual és una guia
completa que pauta exercicis
d'estimulacié per al bon desen-
volupament de la visi¢ del bebe.
Inclou explicacions i lamines ade-
quades a cada etapa fins al primer
any de vida i dos retallables per
exercitar la visio en tres dimen-
sions amb cubs il-lustrats. El llibre
esta dissenyat amb una peanya
per facilitar la lectura durant els
exercicis d'estimulacié estatica.
Basat en l'optometria comporta-
mental i la terapia visual, I'autora,
Lucila To, ens facilita una eina de
treball per a les families i els pro-
fessionals de la salut imprescin-
dible. També és valida per a per-
sones amb dany neurologic. La
Lucila és especialista en optome-
tria comportalmental i del desen-
volupament. Actualment també
imparteix classes en la Universitat
de Valéncia.

FRASE CELEBRE

“La inspiracio
existeix, pero ha de
trobar-te treballant’.

Pablo PICASSO
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7 El Museo de Gaudi
7’ mas grande del mundo.

Afinales del siglo XIX un joven arquitecto que casi no
¥ salido de Barcelona cruzd la peninsula para
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€n de tejidos. Su nombre era
ficio seria la Casa Botines, Una obra
narian ciudades del todo el mundo.

(@ Plazade Ssn Marcelo s » cultural '

@ (+34)987 353247 (@) info@casabiotines.es N
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