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Organizado por el Colegio Ofi-
cial de Farmacéuticos de Madrid 
(COFM), el Col·legi de Farmacèutics 
de Barcelona (COFB), y CloserStill 
Media, regresa el encuentro euro-
peo de farmacia INFARMA, en esta 
edición en Madrid, con el lema “La 
salud empieza aquí”.

Manuel Martínez del Peral, 
presidente del COFM y de INFAR-
MA 2026 explica que “El papel de 
la farmacia comunitaria es hoy más 
necesario que nunca, por su cerca-
nía, por su capacidad asistencial y 
por su contribución real a la soste-
nibilidad del sistema sanitario. El 
valor creciente de las farmacias se 

asienta sobre los tres motores fun-
damentales para impulsar ese valor: 
el análisis profundo de los retos sa-
nitarios actuales; inspiración para 
buscar soluciones dentro y fuera del 
sector e innovación para aplicarlas”.

El presidente del COFB, Jordi 
Casas, destaca que «INFARMA es 
mucho más que un Congreso y Sa-
lón: es el encuentro de referencia 
de la farmacia donde convergen 
conocimiento, innovación y opor-
tunidades. A su vez, cada edición 
evoluciona para adaptarse a las ne-
cesidades del sector, brindando un 
espacio idóneo para el intercambio 
profesional y el debate sobre los 

INFARMA 2026: “La salud empieza aquí”. 
Del 24 al 26 de marzo en IFEMA Madrid

retos futuros que definirán nuestra 
profesión».

Agustín Torres, presidente de 
CloserStill, declara que, “como or-
ganizadores, junto al Colegio de Far-
macéuticos de Madrid y el Col·legi 
de Farmacèutics de Barcelona, desde 
CloserStill Media trabajamos para 
mejorar la experiencia de los profe-
sionales que asisten a INFARMA, 
facilitando que el farmacéutico des-
cubra de forma ágil las novedades y 
nuevos desarrollos de las compañías 
expositoras y encuentre contenidos y 
soluciones aplicables a su día a día. El 
objetivo es que este encuentro sume 
valor real a la labor sanitaria que rea-
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liza una figura esencial como el far-
macéutico, con una edición cada vez 
más profesional y conectada”.

Liderazgo, innovación, 
conocimiento y bienestar

Los 300 expositores presentan 
los productos y servicios más punte-
ros de las empresas líderes del sector 
farmacéutico para las oficinas de far-
macia que acuden a la cita superando 
los 25.000 visitantes profesionales. 

Se han diseñado espacios para fo-
mentar el networking profesional con 
programas de actividades participati-
vas y experienciales, dinamizando así 
los contactos. Y el vínculo entre farma-
cia, cultura y sociedad se plasmará en 
el espacio de exposición de la primera 
figura farmacéutica presente en la ex-
posición Menina Madrid Gallery.

 El Congreso

La asistencia al Congreso permi-
te mantenerse al día sobre los temas 
de actualidad, a través de sus más de 
50 sesiones que tratarán temas muy 
diversos relacionados con los inte-
reses de todos los actores del sector. 
De la relación entre la salud bucal y 
el corazón, las innovaciones en foto-
protección, para qué y para quién se 
recomienda el magnesio o el coláge-
no, salud de la piel y belleza, longevi-
dad, innovación en el alivio del dolor, 
microbioma y dermofarmacia, cos-
mética clínica, antioxidantes, salud 
hormonal, trastornos del sueño, me-
dicamentos hospitalarios en la ofici-
na de farmacia, medicación veterina-
ria. Así como temas de fondo como 
cuál es el futuro de la farmacia, los 
avances tecnológicos y su impacto en 
el sector sanitario, claves para fideli-

zar a los clientes o buscar soluciones 
para un sistema sanitario sostenible.

Con ponentes especializados y 
de prestigio como la psiquiatra Ma-
rián Rojas Estapé y el cineasta Al-
bert Espinosa, el periodista Vicente 
Vallés y el dermatólogo Raúl de Lu-
cas, entre otros, la expectación y la 
asistencia están garantizadas.

Informe INFARMA

El valor de la red de farmacias 
se destacará más que nunca en esta 
edición con la presentación del In-
forme INFARMA, un documento 
que visibiliza el impacto sanitario 
y social, a todos los niveles, na-
cional e internacional, de la red 
de farmacias, con cifras y eviden-
cias científicas. Con este informe 
se constata el papel decisivo que 
desempeña la oficina de farmacia 
en el cuidado de la salud de la po-
blación, con atención sanitaria y 
social de proximidad. 

La cercanía y su capacidad asis-
tencial junto al conocimiento de los 
farmacéuticos son herramientas 
del sistema sanitario para afrontar 
los desafíos actuales de la sociedad 
como son el envejecimiento de la po-

Luis I, 70  -  28031 MADRID (España)                                             
(+34) 913 803 285 | (+34) 680 426 033                
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blación, el aumento de las enferme-
dades crónicas o la polimedicación. 
Estando cerca de las personas, pue-
den detectar la soledad y los proble-
mas que pueden derivarse de la falta 
de adherencia y cumplimiento de los 
tratamientos, y actuando en el acom-
pañamiento en la dependencia. 

La asistencia al 
Congreso permite 
mantenerse al día 
sobre los temas de 

actualidad, a través de 
sus más de 50 sesiones

¡Regístrate ahora!
Exclusivamente profesional
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acompañamiento del paciente en la 
toma de decisiones informadas.

Paralelamente, el sector atraviesa 
una fase de intensa innovación. Las 
empresas asociadas a Afepadi de-
sarrollan cada año una media de 17 
nuevos lanzamientos por empresa, 
reflejo de un ecosistema dinámico, 
científico y altamente especializado. 
Las principales líneas de innovación 
se centran en nuevas formulaciones 
con mayor personalización según 
etapas vitales y necesidades espe-
cíficas, uso de ingredientes natura-
les y sostenibles, así como nuevos 
formatos como las gominolas o las 
monodosis portátiles que facilitan 
el consumo y mejoran la experiencia 
del consumidor.

La farmacia se posiciona como 
eje vertebrador del ecosistema de sa-
lud, integrando prevención, educa-
ción sanitaria, innovación y cercanía 
al ciudadano. Desde su papel asis-
tencial y de proximidad, promueve 
la colaboración entre la industria, 
los farmacéuticos, los profesionales 
sanitarios y la administración públi-
ca, con el objetivo de fomentar un 
uso responsable de los complemen-
tos alimenticios, reforzar la confian-
za del consumidor y contribuir a un 
sistema sanitario más eficiente y 
sostenible.

Este canal es y seguirá siendo 
estratégico para el sector. Su lide-
razgo, credibilidad social y papel en 
el nuevo modelo de salud preventi-
va lo sitúan en el centro de la trans-
formación sanitaria, permitiendo 
avanzar hacia una sociedad más 
sana, consciente y sostenible. 

El sector de los complementos 
alimenticios vive en España una 
etapa de consolidación y creci-
miento sostenido, marcada por un 
profundo cambio en los hábitos 
de salud de la población. En este 
nuevo escenario, el canal farmacia 
se afianza como el principal punto 
de referencia para el consumidor, 
tanto por volumen de compra como 
por su papel en el asesoramiento 
sanitario, la prevención y el auto-
cuidado.

La farmacia concentra actual-
mente el 62% de las ventas de com-
plementos alimenticios, situándose 
muy por delante del resto de cana-
les. Este liderazgo se explica, funda-
mentalmente, por el alto grado de 
confianza que los ciudadanos depo-
sitan en los profesionales sanitarios, 
y especialmente en el farmacéutico, 
percibido como un profesional cer-
cano, accesible y altamente cualifi-
cado. Más del 50% de los consumi-
dores considera a los profesionales 
de la salud su principal fuente de 
información, lo que refuerza el pa-
pel estratégico de la farmacia como 
espacio de prescripción responsable 
y educación sanitaria.

Este posicionamiento se ve im-
pulsado por dos grandes tendencias 
estructurales: el auge del autocui-
dado y la necesidad de avanzar ha-
cia un sistema sanitario más soste-
nible. La sociedad avanza hacia un 
modelo de salud más preventivo, en 
el que los ciudadanos buscan anti-
ciparse a la enfermedad, mantener 

El canal farmacia lidera la evolución del mercado 
de los complementos alimenticios en España

123rf Limited©natakot. La farmacia, clave en la prevención y el autocuidado

su bienestar general, reforzar su 
sistema inmunológico y cuidar su 
salud física y mental. Esta tenden-
cia tiene un impacto directo en la 
sanidad pública, ya que el uso res-
ponsable de este tipo de soluciones, 
entre ellas los complementos ali-
menticios, ha contribuido a un aho-
rro sanitario acumulado cercano a 
los 9.000 millones de euros en los 
últimos cinco años, al reducir con-
sultas evitables según un estudio 
elaborado por Food Supplements 
Europe. 

En este contexto, la farmacia se 
consolida como primer punto de 
asesoramiento sanitario, desempe-
ñando un papel esencial en la pre-
vención, la educación en salud y el 

Este posicionamiento 
se ve impulsado por 

dos grandes tendencias 
estructurales: el 

auge del autocuidado 
y la necesidad de 
avanzar hacia un 
sistema sanitario 

más sostenible

Marga Perelló,
Directora de comunicación Afepadi 

AFEPADI
Asociación Española  
de Complementos  Alimenticios

https://www.afepadi.org/
https://www.naturimport.es/75-nature-s-plus
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La farmacia es uno de los centros 
sanitarios más accesibles para los 
ciudadanos. Muchos farmacéuticos 
conocen bien a sus usuarios y a sus 
familias después de décadas de inte-
racción constante con ellos. Para mu-
chas personas, preguntar y resolver 
dudas de salud con el farmacéutico 
puede ser más rápido y resolutivo 
que esperar días a obtener una cita 
con el médico. En la mayoría de las 
farmacias, las dudas sobre alimenta-
ción infantil son probablemente de 
las más frecuentes. Desde el inicio 
de la lactancia hasta la adolescencia, 
muchas familias acuden al mostrador 
de farmacia en busca de orientación 
cuando algo en la alimentación de sus 
hijos les preocupa o desconcierta.

En este contexto, el farmacéuti-
co puede desempeñar un papel muy 
valioso como primer punto de con-
tacto para consultas sobre nutrición 
pediátrica, y puede ofrecer consejos 
claros, actualizados y adaptados a 
cada situación. No se trata de susti-
tuir a otros profesionales sanitarios, 
sino de aprovechar la cercanía natu-
ral que ofrece la farmacia para resol-
ver dudas de salud, hacer educación 
sanitaria, detectar señales de alerta 
y, cuando sea necesario, derivar al 
pediatra o al dietista-nutricionista.

Para ello es esencial la forma-
ción continuada del farmacéutico 
en nutrición pediátrica, tanto desde 
el punto de vista técnico-científico 
como comunicativo. 

Suplementos: cuándo, 
cómo y para quién

Una de las áreas donde el consejo 
farmacéutico puede aportar más valor 
es en el uso adecuado de suplementos 
nutricionales. La oferta de suplemen-
tos para la infancia no deja de crecer, 
pero no todos están indicados para 
todas las etapas, ni todos los niños y 
niñas los necesitan. La Asociación Es-
pañola de Pediatría recomienda la su-
plementación con vitamina D duran-
te el primer año de vida para todos los 
bebés alimentados con leche materna 
o que tomen menos de 500 ml al día 
de fórmula. Otros suplementos, como 
el hierro, los ácidos grasos omega-3, 
los multivitamínicos o los probióticos, 
pueden ser apropiados en ciertos mo-
mentos, pero hay que usarlos bien. El 
farmacéutico puede ofrecer informa-
ción rigurosa, evitar usos innecesarios 
y asegurar que el suplemento se tome 
de la forma y en la dosis más segura.

Preparados alimenticios infantiles

Otra área habitual de consulta son 
los productos de alimentación infan-
til comercializados como saludables: 
leches de crecimiento, barritas y papi-
llas de cereales, batidos energéticos... 
Muchas veces el etiquetado confunde 
más de lo que aclara. El farmacéutico 
puede ayudar a interpretar la infor-
mación nutricional, explicar el grado 
de procesamiento de los alimentos y 
asesorar a las familias para que tomen 
una decisión informada y con criterio. 

Problemas frecuentes 
de alimentación 

También es frecuente recibir con-
sultas sobre niños y niñas que “no 
comen bien”, que comen muy poco o 
que muestran una fuerte selectividad 
alimentaria. El farmacéutico puede 
ayudar escuchando y distinguiendo 
entre situaciones evolutivas normales 
y situaciones que deberían ser eva-
luadas por el pediatra, y aconsejando 
acudir al pediatra en estos últimos ca-
sos. El farmacéutico puede tranquili-
zar a las familias de los niños y niñas 
que están sanos y creciendo bien, 
aunque sean “malos comedores” e in-
formarlos con claridad sobre el valor 
real de los “estimulantes del apetito” y 
otros suplementos similares. 

Educación alimentaria 
desde la farmacia

Más allá de la resolución de du-
das puntuales, la farmacia puede 
convertirse también en un espacio 
de promoción de hábitos saludables, 
especialmente en alimentación in-
fantil. Recomendaciones sencillas 
como beber agua en lugar de refres-
cos, priorizar frutas enteras frente a 
zumos o evitar el exceso de ultrapro-

Consejo nutricional pediátrico: 
dónde el farmacéutico aporta más valor

cesados, bollería, embutidos y pro-
ductos salados y azucarados, pueden 
tener un gran impacto si se transmi-
ten con claridad y se repiten a lo lar-
go de las visitas. Además, el farma-
céutico puede ofrecer sugerencias de 
desayunos y meriendas saludables 
que se adapten bien a cada familia. 

En este sentido, resulta funda-
mental colaborar con pediatras, 
dietistas-nutricionistas y otros pro-

fesionales sanitarios, con el fin de 
que las familias reciban mensajes 
coherentes y no contradictorios.  

La alimentación infantil es un 
terreno sensible, lleno de mitos y 
mensajes contradictorios y muchas 
veces no avalados por la ciencia. Un 
farmacéutico con conocimientos ac-
tualizados en nutrición infantil pue-
de aportar sentido común y calma, 
puede ayudar a las familias a tomar 
decisiones apropiadas y a mejorar 
sus hábitos de salud y los de sus hijos 
y e hijas. 

Dra. Miriam Martínez Biarge,
Médico Pediatra. Núm. Col. Madrid 53.890

www.creciendoenverde.com 
info@creciendoenverde.com 

123rf Limited©zinkevych

El farmacéutico 
puede desempeñar 

un papel muy valioso 
como primer punto 

de contacto para 
consultas sobre 

nutrición pediátrica

https://www.hippbio.es/
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¿Por qué INFARMA se ha con-
vertido en una cita tan esperada 
por los farmacéuticos?

Uno de los rasgos que mejor defi-
ne a los farmacéuticos, especialmen-
te a los que desarrollan su labor en 
las farmacias, es el fuerte compro-
miso que tienen con su profesión y 
con su rol asistencial. Un compro-

Ramon Llunell: “Quienes visiten 
INFARMA descubrirán las últimas 
tendencias y novedades”

te. En nuestro caso, esta tasa se 
mantiene constante entre el 75 y el 
80%, un porcentaje inusualmente 
alto para los estándares de las fe-
rias profesionales. 

¿Cuántos visitantes esperáis 
este año, y cuántos expositores?

Nuestras expectativas de asisten-
cia para INFARMA Madrid 2026 
se sitúan en 26.000 profesionales. 
Pero quisiera destacar que damos 
más importancia a la calidad que al 
volumen. Lo más importante es que 
16.000 de estos asistentes desarro-
llan su actividad profesional en una 
oficina de farmacia. En referencia 
al número de expositores, cuando 
estamos ya en las últimas semanas 
de comercialización, podemos decir 
que acabaremos por encima de los 
300 expositores directos.

¿Ha variado la disposición del 
espacio expositivo?

Fiel a su estructura habitual, 
INFARMA se articulará en torno 
a sus dos pilares fundamentales: el 
Congreso y la zona de exposición. 
Si bien este esquema se mantiene 
intacto, la edición de 2026 contará 
con una nueva disposición de pabe-
llones motivada por dos circunstan-
cias clave. Por un lado, las obras de 
adecuación en IFEMA para el futu-
ro Gran Premio de España de Fór-
mula 1; por otro, el crecimiento sos-
tenido de INFARMA demanda un 
mayor espacio expositivo. Ante este 
escenario, la principal novedad será 
la ubicación de las salas del Congre-
so en el pabellón 5, mientras que la 
exposición comercial se desplegará 
entre los pabellones 3 y 7. Esta re-
configuración permitirá a INFAR-
MA alcanzar los 38.000 m2, lo que 
supone un crecimiento de superficie 
del 20% respecto a ediciones ante-
riores.

¿Qué destaca especialmente en 
esta edición del Congreso Euro-
peo de Oficina de Farmacia?

La organización de INFARMA, 
y específicamente el Colegio de 
Farmacéuticos de Madrid –como 
responsable del programa del Con-
greso-, ha trabajado intensamen-
te para diseñar una propuesta de 
máximo nivel. Es importante des-

tacar que los farmacéuticos que se 
inscriban como congresistas disfru-
tarán de acceso exclusivo a la Sala 
Inspiración, donde contaremos con 
ponentes de la talla de Marian Ro-
jas, Ferran Adrià, Albert Espinosa o 
Asun Arias. Este espacio exclusivo 
para congresistas se complementará 
con otras áreas abiertas a todos los 
asistentes como la salas Actualidad 
y ExpoNews o el Espacio Ágora. 

Para consultar toda la programa-
ción actualizada, los asistentes tie-
nen a su disposición la web y la app 
oficial del encuentro.

Un año en Barcelona y uno en 
Madrid, ¿es la fórmula ganadora 
para el sector farmacéutico?

La auténtica fórmula ganadora 
es la colaboración entre el Colegio 
de Farmacéuticos de Madrid, el de 
Barcelona y CloserStill Media. Una 
colaboración en la que se combi-
nan el conocimiento profundo de 
la farmacia comunitaria que tienen 
los colegios, con la experiencia y el 
know-how de CloserStill, referente 
mundial en la organización de even-
tos especializados en el sector salud.

Una tendencia actual en las ofi-
cinas de farmacia es abrirse a nue-
vas categorías como la veterinaria y 
la dermocosmética, y ofrecer otros 
servicios a la comunidad. ¿Cómo 
se traduce esto en INFARMA?

Quienes visiten INFARMA des-
cubrirán las últimas tendencias y 
novedades que se están incorporan-
do a los lineales de las oficinas de 
farmacia. La dermofarmacia, por 
ejemplo, se ha consolidado como 
un pilar fundamental de las ventas 
de consumer health, una relevancia 
que se traduce en una presencia 
muy destacada de laboratorios del 
sector en la feria.  

Por otro lado, en el ámbito de la 
veterinaria, los recientes cambios 
legislativos sobre la dispensación 
de medicamentos han abierto un 
nuevo escenario. Prevemos que la 
salud animal gane un protagonis-
mo creciente en las boticas, lo que 
se verá reflejado en un aumento 
progresivo de laboratorios veteri-
narios entre nuestros expositores 
en las próximas ediciones. 

Ramón Llunell es Director del 
Salón de Medicamentos y Para-
farmacia. Licenciado en Psicolo-
gía, su trayectoria profesional ha 
estado ligada a la organización de 
ferias profesionales, trabajando 
en un gran número de proyectos 
y, desde 2021, liderando junto al 
equipo de CloserStill Media la se-
cretaría técnica del salón.

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

miso que exige una actualización 
constante para estar al día de las 
últimas innovaciones, tanto en pro-
ductos farmacéuticos y sanitarios, 
como en todo lo relacionado con la 
gestión de la farmacia. Y no exis-
te una plataforma más idónea que  
INFARMA para conocer las noveda-
des y las tendencias que permitirán a 
estos profesionales ofrecer una cada 
vez mejor atención a los ciudadanos. 

¿Cuál es el nivel de satisfacción 
de las empresas expositoras en el 
Salón de Medicamentos y Parafar-
macia?

Tras cada edición de INFARMA, 
una de nuestras prioridades es ana-
lizar la valoración de los exposito-
res. Año tras año, la respuesta de la 
industria ha sido extraordinaria-
mente positiva. En el ámbito ferial, 
el indicador de satisfacción más fia-
ble es la tasa de retención, es decir, 
el porcentaje de expositores de una 
edición que repiten en la siguien-

https://www.calvalls.com/web/es/
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Desde su aparición, Hygie31 ha 
generado un intenso debate en la 
farmacia española. Más allá de ci-
fras y titulares, la cuestión esencial 
es si su modelo actúa como un ver-
dadero motor tractor del servicio 
farmacéutico, aportando valor y for-
taleciendo la red de farmacias, o si, 
por el contrario, ejerce un liderazgo 
de carácter extractivo que detrae re-
cursos y oportunidades. 

Para valorar adecuadamente ese 
impacto, resulta imprescindible partir 
del modelo de farmacia mediterránea 
que ha sustentado históricamente el 
sistema farmacéutico español y que 
constituye el marco sobre el que hoy 
se proyectan estas nuevas dinámicas.

Accesibilidad, profesionalidad 
y capilaridad

El modelo de farmacia medite-
rránea, tal como se aplica en Espa-
ña, se caracteriza por su accesibili-
dad, profesionalidad y capilaridad, 
lo que garantiza que el 99% de la 
población disponga de una farmacia 
en su municipio. 

Con alrededor de 2.200 habi-
tantes por farmacia, España es uno 
de los países europeos con mayor 
densidad de farmacias, superando 
ampliamente a países como Suecia, 
donde cada oficina da servicio a más 
de 10.000 personas. 

Este modelo asegura atención 
continuada, con farmacias de guar-
dia disponibles 24 horas al día, y 
promueve la equidad en el acceso a 
los medicamentos, integrando tanto 

Hygie31: un análisis del impacto que está 
teniendo su aparición en la farmacia española

a grandes como a pequeñas en una 
red complementaria y eficiente. 

La proximidad, accesibilidad 
y capacidad de respuesta del pro-
fesional farmacéutico son valores 
centrales, reforzados por la custodia 
profesional de los medicamentos, la 
garantía de seguridad y la orienta-
ción sanitaria al paciente. 

sarrollo de la red de farmacias bajo 
la enseña Pharmacie Lafayette y sus 
marcas asociadas, como Paraphar-
macie Lafayette, Optique Lafayette 
y Médical Lafayette. 

Su modelo permite que las far-
macias conserven su propiedad y au-
tonomía, al mismo tiempo que ope-
ran bajo una marca común y reciben 
apoyo en servicios, herramientas y 
compras centralizadas.  La estrate-
gia se centra en ofrecer una amplia 
gama de productos, incluyendo 
marcas propias, para cubrir todas 
las necesidades de clientes y pacien-
tes, negociar condiciones de compra 
ventajosas que permitan precios 
competitivos, y preservar el rol sani-
tario del farmacéutico.

En octubre de 2025, Hygie31 
anunció un acuerdo con el grupo 
de farmacias italiano GalileoLife. 
Tras el despliegue de su modelo 
Pharmacie Lafayette en España en 
2023, con la adquisición de Eco-
ceutics, el grupo continúa avan-
zando en su estrategia de interna-
cionalización. En un comunicado, 
Hygie31 afirmaba que su objeti-
vo es “apoyar a los farmacéuticos 
emprendedores, reforzar su papel 
como primer punto de atención 
sanitaria y garantizar el acceso a 
la salud para todos en el territorio 
europeo”.

Una noticia publicada en Gazette 
du midi en mayo de 2025, titula-
da “Pharmacie Lafayette affiche un 
croissance insolente”, informa que, 
en Francia, mientras el sector far-
macéutico enfrenta una ola histórica 
de cierres, con 290 farmacias cerra-
das en 2024 y un descenso del 10% 
desde 2014, Pharmacie Lafayette de 
Hygie31 logra crecer y consolidar-
se. Este contraste evidencia cómo 
grandes grupos pueden expandirse 
incluso en un contexto de presión 
económica y cierre de farmacias, 
ofreciendo ventajas operativas, aun-
que sin eliminar los riesgos que en-
frenta el resto del sector. 

Efectos secundarios 

A medida que las farmacias bajo 
enseña obtienen condiciones co-
merciales más favorables gracias 
a su volumen de compra, el resto 
puede verse presionado a ajustar sus 
márgenes y competir de forma más 
agresiva en precio. Esta dinámica, 
basada en descuentos y promocio-

El modelo de farmacia 
mediterránea 
se caracteriza  

por su accesibilidad, 
profesionalidad 

y capilaridad

Vegano
Cruelty Free

CERTIFICA 
TUS COSMÉTICOS

COSMOS 
productos

COSMOS
ingredientes

El único organismo autorizado 
en España por COSMOS

con CAAE

123rf Limited©yourapechkin

Además, ha demostrado que se 
adapta a los cambios sociales, demo-
gráficos y tecnológicos, participan-
do en estrategias de Salud Pública, 
como la vacunación, la desconges-
tión de los sistemas sanitarios y la 
respuesta a pandemias, contribu-
yendo a la sostenibilidad y eficiencia 
del sistema de salud y al bienestar de 
los ciudadanos.

Este modelo, ampliamente va-
lorado por su capilaridad y enfo-
que sanitario, se enfrenta ahora a 
nuevas dinámicas de mercado im-
pulsadas por la entrada de grandes 
grupos.

Nuevas dinámicas competitivas 

Hygie31 es un holding francés 
especializado en salud y bienestar 
que agrupa diversas empresas del 
sector farmacéutico y de parafarma-
cia, destacando por la gestión y de-

Laura Clavijo,
Periodista especializada  
en farmacia y medicina

https://www.caae.es/pagecosmetica
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Algunas farmacias 
podrían verse 

obligadas a reducir 
costes operativos 
para mantenerse 

competitivas

123rf Limited©saucereques

ACTUALIDAD

nes, puede derivar en una reducción 
insostenible de los márgenes de be-
neficio y conducir a procesos de des-
capitalización. 

La pérdida de capacidad finan-
ciera limita la inversión en áreas 
clave como la formación continua 
del personal, la actualización tec-
nológica o el desarrollo de servi-
cios sanitarios avanzados, afectan-
do progresivamente a la calidad 
asistencial. 

Como consecuencia, algunas far-
macias podrían verse obligadas a 
reducir costes operativos para man-
tenerse competitivas, lo que se tra-
duce en menos personal cualificado 
o menor inversión en formación, 
una menor incorporación de herra-
mientas digitales para la gestión del 
paciente, una oferta de productos 
orientada al bajo coste en detrimen-
to de la calidad, y menos tiempo 
disponible para una atención per-
sonalizada. Este desplazamiento del 
modelo hacia el volumen y el precio 
puede erosionar el papel sanitario 
del farmacéutico y debilitar la rela-
ción de proximidad con el paciente.

Este fenómeno impacta especial-
mente en las farmacias con menor 
volumen de clientes o ubicadas en 
zonas rurales, donde la capacidad de 

negociación es más limitada y la pre-
sión competitiva resulta más difícil de 
absorber. En estos entornos, la des-
capitalización puede comprometer 
no solo la viabilidad económica, sino 
también servicios esenciales como el 
seguimiento de pacientes crónicos y 
la atención personalizada, fundamen-
tales para la cohesión territorial y la 
equidad en el acceso a la salud.

Los recientes casos de Italia y Es-
paña evidencian cómo los holdings 
modernos anuncian aportar venta-
jas operativas al sector, pero no es-
tán exentos de críticas que ponen de 
relieve tensiones en torno a la inde-
pendencia profesional y al modelo 
sanitario.

Reto para el farmacéutico 
y la Administración

El modelo Hygie31 puede actuar 
como tractor del sector si refuerza 
la sostenibilidad económica y asis-
tencial del conjunto de la red; pero 
puede convertirse en extractor si su 
ventaja competitiva se basa exclusi-
vamente en volumen, precio y cap-
tación de margen, debilitando a las 
farmacias que garantizan la equidad 
territorial.

La expansión de estos modelos 
exige una observación activa por 
parte de los poderes públicos, para 
garantizar que la eficiencia econó-
mica propuesta, basada en políticas 

agresivas de precios en la parafar-
macia, sumada al recorte sistemá-
tico del precio del medicamento, no 
se traduzca en una pérdida de equi-
dad, calidad asistencial o cohesión 
territorial del sistema farmacéutico 
en su conjunto, al generarse un ries-
go sistémico.

El reto para el sector será encon-
trar un equilibrio entre eficiencia 
económica, independencia profesio-
nal y calidad del servicio, de manera 
que la expansión de grandes grupos 
contribuya a fortalecer, y no debili-
tar, el papel del farmacéutico como 
primer punto de atención sanitaria 
de confianza y como pilar esencial 
del modelo sanitario, garantizando 
la equidad en el acceso al medica-
mento, la seguridad del paciente y la 
sostenibilidad del sistema de salud 
en su conjunto. 

https://nuabiological.com/es/
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El modelo de salud integrativo 
es una forma de entender y abordar 
la salud que considera a la persona 
en su totalidad y no solo la enferme-
dad o el síntoma aislado. Integra di-
mensiones biológicas, psicológicas y 
sociales, y combina distintas estrate-
gias terapéuticas con base científica 
para promover el bienestar global.

La evolución de la farmacia co-
munitaria hacia un modelo de salud 
integrativo supone un cambio de 
concepto en nuestra profesión. Este 
enfoque no consiste simplemente en 
añadir una categoría de productos 
naturales al lineal, sino en adoptar 
una forma diferente de ejercer la 
profesión. Implica pasar de una 
farmacia centrada en la dispensa-
ción de medicamentos a una far-
macia centrada en las personas.

La farmacia integrativa no sus-
tituye al modelo tradicional, sino que 
lo amplía. Integra el tratamiento con-
vencional con intervenciones sobre el 
estilo de vida, la nutrición, el sueño 
o la gestión del estrés, ya que se en-
tiende que la mayoría de los síntomas 
de los problemas de salud que vemos 
a diario no son fenómenos aislados, 
sino la expresión de múltiples facto-
res acumulados. El objetivo es ofre-
cer a los pacientes todos los recursos 
disponibles para mejorar su estado y 
su bienestar, y, cuando sea posible, su 
recuperación, atendiendo a los pla-
nos fisiológico, psíquico, emocional, 
nutricional y social.

El cambio del modelo de 
dispensación al preventivo

En la farmacia atendemos a pa-
cientes crónicos y polimedicados, 
pero también a muchas personas 
que acuden por síntomas leves como 
dolor ocasional, molestias digesti-
vas, insomnio puntual, cansancio o 
cefaleas. La respuesta rápida, dis-
pensar el medicamento y explicar la 
posología, es necesaria, pero puede 
quedarse corta. 

La farmacia integrativa comple-
menta esta respuesta, ya que convier-
te cada consulta en una oportunidad 
para contextualizar el síntoma, ex-
plorar los factores desencadenantes y 
reforzar los hábitos que reduzcan su 
recurrencia. Para ello, se incorporan 
preguntas breves que permiten situar 
el síntoma y sus circunstancias: ¿con 
qué frecuencia ocurre?, ¿qué lo desen-
cadena?, ¿cómo afecta a su día a día? 

La farmacia integrativa: 
del mostrador al acompañamiento activo

cambios asumibles, como adelantar 
la cena, reducir la cantidad de co-
mida, evitar comidas pesadas y no 
tumbarse inmediatamente después 
de cenar. Puntualmente, podrían 
ser útiles algunos suplementos o 
plantas medicinales para aliviar el 
problema.

En la siguiente visita, el paciente 
comenta que necesita tomar menos 
antiácidos y que tiene una mayor sen-
sación de control sobre sus síntomas. 
La farmacia no solo ha tratado un 
síntoma, sino que ha prevenido una 
posible cronificación y ha ayudado al 
paciente a comprender y a participar 
en la resolución de su problema.

2. «Algo para dormir»

Un hombre de 35 años sin ante-
cedentes de interés entra en la far-
macia y dice: «Llevo unos días dur-
miendo fatal. ¿Me das algo fuerte 
para dormir?». El enfoque clásico 
podría limitarse a ofrecer un hipnó-
tico de venta libre o un producto de 
fitoterapia, y explicar la posología y 
la duración orientativas.

Sin embargo, la farmacia inte-
grativa aprovecha la consulta para 
diferenciar entre un insomnio oca-
sional y la aparición de un patrón. Se 
exploran la duración del problema, 
las rutinas previas al sueño, el uso de 
pantallas y los horarios irregulares. 

El paciente comenta que se 
acuesta a horas distintas cada día, 

que trabaja con el móvil hasta tarde 
y que toma café por la tarde.

Se valida el malestar del pa-
ciente y se le explican claramente 
los límites y riesgos de apoyarse de 
forma precoz en un fármaco hipnó-
tico. Se priorizan medidas básicas 
de higiene del sueño adaptadas a su 
realidad (reducir el uso de pantallas 
durante la última hora, fijar una 
hora aproximada para acostarse y 
evitar los estimulantes por la tar-
de) y, en función de la valoración, 
se puede recomendar un apoyo far-
macológico puntual, un suplemen-
to o una planta medicinal, consen-
suando la duración y valorando su 
funcionamiento.

El paciente sale con un plan y 
con la sensación de que el medica-
mento es un apoyo temporal dentro 
de una estrategia más amplia y no 
el único recurso disponible. De este 
modo, se reduce el riesgo de generar 
una relación de dependencia con el 
fármaco y se refuerza la capacidad 
de autocuidado.

3. Dolor de cabeza

Se trata de un paciente joven que 
compra frecuentemente analgési-
cos de venta libre «para el dolor de 
cabeza de siempre». A simple vista, 
parece un caso sin relevancia clínica, 
pero su historial de compras mues-
tra un ritmo creciente a lo largo del 
último año.

La intervención comienza con 
una exploración de los horarios de 
trabajo, las pausas, el descanso noc-
turno, la hidratación y el tiempo que 
se pasa frente a las pantallas. Tam-
bién se descartan signos de alarma 
que requieran derivación médica 
inmediata.

Este enfoque no 
consiste simplemente 

en añadir una 
categoría de productos 

naturales al lineal, 
sino en adoptar una 
forma diferente de 
ejercer la profesión

123rf Limited©dragoscondrea
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Dra. Marta Castells,
Farmacéutica
elbotiquin@elbotiquinnatural.com

Este cambio de enfoque puede re-
querir algo más de tiempo, pero apor-
ta un gran valor añadido a la atención 
farmacéutica, fomenta la fidelización 
y tiene en cuenta que la mera dispen-
sación podría realizarla un robot.

Tres situaciones frecuentes 
en el mostrador

1. Antiácidos de forma recurrente

Un varón de 45 años, sin trata-
miento crónico, que acude cada po-
cas semanas a comprar un antiácido 
«porque la cena de ayer me sentó 
mal». Hasta ese momento, el abor-
daje había sido estrictamente sinto-
mático: se habían descartado signos 
de alarma, se le había dispensado el 
antiácido y se le había recomendado 
que acudiera al médico si el cuadro 
se repetía o empeoraba.

Sin embargo, el farmacéutico de-
cidió dar un paso más y hacer tres 
preguntas breves: la frecuencia de las 
molestias, el tipo y el horario de las 
cenas, y el nivel de estrés percibido. 
Del diálogo se desprende que las mo-
lestias aparecen siempre después de 
cenas tardías y copiosas, que suelen 
coincidir con días de alta carga labo-
ral, y que el antiácido se ha converti-
do en un recurso casi automático.

La intervención no consiste en 
negar el medicamento, sino en ir 
un paso más allá, explicando la 
diferencia entre uso puntual y uso 
continuado. Se acuerdan pequeños 
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La salud integrativa 
se basa en 

recomendaciones 
sencillas, realistas y 

adaptadas al contexto 
vital del paciente

En la intervención farmacéutica, 
se proponen cambios sencillos como 
pautar pausas visuales, asegurar 
una hidratación adecuada, valorar 
una revisión de la vista y mejorar 
la higiene del sueño. Se le explica el 
riesgo de cefalea por abuso de medi-
cación y se acuerda limitar el uso de 
analgésicos, revisando la evolución 
en futuras visitas.

En pocas semanas, se reduce la 
frecuencia de uso de analgésicos y 
mejora la percepción del pacien-
te sobre sus dolores de cabeza. La 
farmacia ha evitado una posible 
cefalea por abuso de medicación 
y ha fortalecido su relación con el 
profesional.

El farmacéutico integrativo 
actúa como agente de salud

La farmacia integrativa pone 
al paciente en el centro, combina 
la evidencia de la farmacoterapia 
convencional con enfoques comple-
mentarios regulados y promueve 
un modelo de atención más perso-
nalizado y preventivo. En un con-
texto de envejecimiento de la po-
blación y aumento de la cronicidad, 
los profesionales de la farmacia 
comunitaria integrativa no buscan 
intervenir más, sino intervenir me-

jor: prevenir la cronicidad, evitar la 
medicalización innecesaria y acom-
pañar al paciente en el uso cons-
ciente de medicamentos y terapias 
complementarias seguras, además 
de aconsejarle cuándo debe acudir 
a otros profesionales.

Hablar de hábitos con los pa-
cientes no implica dar lecciones ni 
imponer cambios. La salud inte-
grativa se basa en recomendacio-
nes sencillas, realistas y adaptadas 

al contexto vital del paciente, prio-
rizando los ajustes que este percibe 
como posibles a corto plazo.

La perspectiva integrativa consi-
dera que, cuanto antes se involucre 
al paciente en su autocuidado, ma-
yor será su capacidad para respon-
sabilizarse y participar activamente 
en la autogestión de su salud. Pe-
queñas mejoras en el sueño, la ali-
mentación, la hidratación o el ejerci-
cio pueden reducir la recurrencia de 

123rf Limited©jackf

OFICINA DE FARMACIA

síntomas leves y disminuir la nece-
sidad futura de medicación. Expre-
siones como «no hace falta hacerlo 
perfecto, vamos poco a poco» o «eli-
ge lo que te resulte más fácil ahora» 
refuerzan la alianza terapéutica y 
ayudan a implicar al paciente en su 
autocuidado sin generar culpa.

La farmacia integrativa no pre-
tende sustituir lo que ya hacemos 
bien, sino ampliar nuestra inter-
vención. Nos permite pasar del 
acto puntual de dispensar medi-
camentos al compromiso conti-
nuado de acompañar al paciente. 
Y en ese tránsito del mostrador 
al acompañamiento activo reside 
una de las mayores oportunidades 
de evolución profesional para la 
farmacia comunitaria. 

https://webotanix.com/
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NUTRICIÓN DEPORTIVA

En los últimos años, el mercado 
de la nutrición deportiva ha experi-
mentado un crecimiento considera-
ble como resultado de la populariza-
ción de la práctica de actividad física 
como hábito de vida saludable, el 
auge de las redes sociales y la mayor 
disponibilidad de información sobre 
rendimiento y composición corporal. 

Todo esto ha impulsado la de-
manda de estos productos que está 
aumentando en los últimos años, 
según diferentes estudios de mer-
cado, destacando especialmente los 
suplementos de proteínas y también 
otros como la creatina o los geles 
energéticos. Y no solo es el merca-
do que ha ampliado su oferta, sino 
que también se está diversificando 
el perfil de consumidores que, fuera 
del típico perfil de joven deportis-
ta de gimnasio, tienen una mayor 
conciencia en el autocuidado de la 
salud y buscan más bienestar. Todo 
esto, sin duda, abre oportunidades 
y desafíos para los profesionales 
sanitarios, especialmente para el 
farmacéutico que está en oficina de 
farmacia.

El farmacéutico comunitario se 
encuentra en una posición privile-
giada para orientar a los usuarios 
sobre nutrición deportiva, dado su 
acceso directo al público, su for-
mación en salud y su capacidad de 
integrar recomendaciones basadas 
en evidencia científica. Además, 
muchas personas acuden espontá-
neamente a la farmacia buscando 
consejo antes de iniciar la compra 
de productos o tras haberlos adqui-
rido en otros canales (tiendas espe-

El farmacéutico ante la demanda 
creciente de nutrición deportiva

cializadas o plataformas online). Te-
ner un buen conocimiento de estos 
productos y de su uso adecuado es 
clave para integrarlos en el consejo 
farmacéutico.

Actualmente, el perfil de las per-
sonas que demandan productos de 
nutrición deportiva es muy heterogé-
neo, tanto personas jóvenes, incluso 
adolescentes, como adultos hombres, 
mujeres en etapas como el postparto 
o la perimenopausia e incluso perso-

nas mayores que se cuidan y quieren 
preservar su masa muscular, consul-
tan por la adecuación de tomar pro-
teínas, creatina, energizantes, etc. 
Cada uno de estos perfiles tiene sus 
características específicas, diferentes 
necesidades, expectativas y, en oca-
siones, riesgos que el farmacéutico 
debe contemplar.

Entre los productos más de-
mandados destacan las proteínas 
en polvo, especialmente de suero 
de leche y de origen vegetal (pro-
teína de guisante, arroz, soja, etc.) 
o aminoácidos de cadena ramifica-
da para mejorar la masa muscular; 
creatina monohidrato para mejo-
rar la fuerza muscular; precurso-

123rf Limited©jackf

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

Como farmacéuticos 
debemos adoptar una 

actitud proactiva y 
basada en evidencia 

científica

SUSCRÍBETE
gratis escaneando el código

elbotiquinnatural.com/suscripcion

https://cosmeticabiovidasana.org/
https://elbotiquinnatural.com/suscripcion-profesional/
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NUTRICIÓN DEPORTIVA

res de óxido nítrico como la L-argi-
nina o la L-citrulina para mejorar 
el rendimiento deportivo; bebi-
das isotónicas y de recuperación; 
y geles energéticos para sesiones 
prolongadas de entrenamientos 
o pruebas deportivas. Y aunque 
muchos de estos suplementos pue-
den ser seguros y beneficiosos ha-
ciendo un uso adecuado, no están 
exentos de dudas frecuentes entre 
los usuarios que el farmacéutico 
puede resolver.

Como farmacéuticos debemos 
adoptar una actitud proactiva y ba-
sada en evidencia científica. Prime-
ro, es esencial evaluar el motivo de 
consulta y las expectativas del usua-
rio. Preguntar sobre la frecuencia e 
intensidad del ejercicio, los obje-
tivos personales, la dieta habitual, 
el estado de salud general y el uso 
de medicación de forma crónica. 
Así podemos evaluar si existe real-
mente una necesidad o beneficio al 
tomar la suplementación y si puede 
haber algún perjuicio. Por ejemplo, 
las proteínas en polvo pueden ser 
útiles para personas con dificulta-
des para alcanzar sus requerimien-
tos proteicos a través de la dieta, 
pero siempre deben integrarse 
como complemento, no como sus-
tituto de alimentos naturales. La 

tias gastrointestinales que suelen 
ser transitorias pero que conviene 
evaluar y observar, que la suple-
mentación con proteínas puede ser 
una sobrecarga en personas con 
enfermedad renal o funcionalidad 
renal limitada o que los geles ener-
géticos con azúcares y las bebidas 
isotónicas deben tomarse de mane-
ra correcta según las instrucciones 
y según el momento de la práctica 
deportiva para evitar diarreas os-
móticas o glucemias descontrola-
das, en personas con diabetes espe-
cialmente.  

El consejo nutricional en la far-
macia puede contribuir a un uso 
más adecuado y seguro de estos 
productos con un enfoque holístico 
para mejorar la experiencia y la sa-
lud de los usuarios. 

advirtiendo de que puede subir los 
niveles de creatinina en sangre sin 
que haya realmente un daño renal. 
Y podemos advertir de que con al-
gunos de ellos se pueden dar moles-

creatina, con amplia evidencia de 
seguridad y eficacia para mejorar la 
fuerza y la potencia en ejercicios de 
alta intensidad, puede recomendar-
se en muchos perfiles de usuarios, 

Medio Maratón de Madrid. 123rf Limited©ferdel99

No solo es el mercado 
que ha ampliado 

su oferta, sino que 
también se está 

diversificando el perfil 
de consumidores

Muchas personas acuden espontáneamente 
a la farmacia buscando consejo antes 

de iniciar la compra de productos o tras 
haberlos adquirido en otros canales

100 % polvo de escaramujo

sin aditivos

calidad orgánica de Chile

150 g
250 g
500 g

AP-4® Escaramujo
con vitamina C natural

Natural. Premium. Vital.

https://www.raabvitalfood.de/
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COSMÉTICA

En las farmacias, la cosmética 
natural ya no se elige simplemente 
para seguir las tendencias del mer-
cado. Se integra cada vez más en 
una estrategia más amplia de salud 
y cuidado de la piel, donde los pro-
ductos se evalúan por su funciona-
lidad, eficacia e idoneidad. Si bien 
el atractivo estético y la identidad 
de marca siguen influyendo a la 
hora de comprar un cosmético, es-
pecialmente entre ciertos grupos de 
consumidores, estos ya no son los 
únicos factores determinantes. Así 
pues, estamos viviendo un cambio 
en el mercado, y en cómo se percibe 
la cosmética, tanto por parte de los 
consumidores como de los profesio-
nales sanitarios.

Las cifras de crecimiento re-
cientes subrayan esta evolución. En 
Francia, las farmacias han registra-
do un aumento del 10% en valor y 
del 7% en volumen, lo que las con-
vierte en el canal más dinámico del 
mercado. Este rendimiento sugiere 
más que un interés pasajero, apun-
tando a una transformación estruc-
tural.

Al mismo tiempo, el consumi-
dor actual está más informado y es 
más exigente. Conoce mejor los in-
gredientes, demanda mayor trans-
parencia y toma decisiones basadas 
no solo en la eficacia del producto, 
sino también en los valores que hay 
detrás de la marca. La seguridad, 
la trazabilidad y la credibilidad se 
han convertido en aspectos funda-
mentales. 

La proximidad también importa: 
el 57% de los consumidores espa-
ñoles afirma que las marcas locales 
son su primera opción al comprar. 
Y la sostenibilidad, por otro lado, ya 
no es un valor añadido; se ha conver-
tido en una expectativa básica.

En este contexto, la farmacia 
desempeña un papel clave. A dife-
rencia de la gran distribución, se 
percibe como un espacio de criterio 
profesional más que un consumo 
impulsado por las tendencias. Los 
consumidores acuden a las farma-
cias no solo para comprar produc-
tos, sino también para encontrar 
asesoramiento, confianza y rigor. 
Cuando están cuidadosamente se-
leccionados, los cosméticos natura-
les encajan a la perfección en este 
entorno orientado a la salud.

Cosmética natural en la farmacia: 
oportunidades y desafíos

Entendiendo las necesidades 
del consumidor actual

Hoy el consumidor no se con-
forma con una simple etiqueta de 
“natural”. Busca coherencia entre la 
formulación, la evidencia y la soste-
nibilidad. El origen natural se valo-
ra, sí, pero debe tener sentido dentro 
de un enfoque más amplio de segu-
ridad, eficacia y responsabilidad.

La claridad es fundamental. 
Cada vez más personas quieren en-
tender qué hace cada ingrediente 
y por qué se incluye en la fórmula. 
Las etiquetas que explican la fun-
ción de los activos principales en un 
lenguaje accesible son mucho más 
convincentes que largas listas botá-
nicas sin contexto. En este sentido, 
el papel del equipo farmacéutico 

es esencial: su capacidad para in-
terpretar las fórmulas y ofrecer ase-
soramiento personalizado convierte 
la compra en una decisión guiada.

Al mismo tiempo, crecen las con-
versaciones sobre productos “clíni-
camente probados” y “cuidado de la 
piel con respaldo científico”, espe-

Estar familiarizado 
con las certificaciones 

reconocidas es esencial 
para respaldar tanto 

la recomendación 
como la credibilidad

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

123rf Limited©jackf

NATRUE
¿Buscas un cosmético natural y orgánico real y quieres evitar
ser engañado? ¡Busca el logo de NATRUE en tus productos!

WWW.NATRUE.ORG

Cumplimos con las
expectativas del consumidor

Apoyamos la innovación
sostenible y el consumo
responsable

Defendemos el bienestar
animal

Protejemos el medio ambiente
y promovemos la reducción de
residuos

Ingredientes claros y
definidos

Proceso de certificación
independiente

https://natrue.org/
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Agua de Mar extraída en mar abierto,
filtrada y envasada con todos sus nutrientes,

minerales y oligoelementos

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

www.ibizayformenteraaguademar.com

Consulta en nuestra web 
36 estudios científicos que 

avalan el uso del agua de mar

¡Diferencia tu Farmacia
con Deep Sea Water!

COSMÉTICA

cialmente foros y entornos digitales. 
Esto refleja el creciente interés de 
los consumidores por afirmaciones 
fundamentadas. No se limita a una 
subcategoría específica, sino que es 
visible en todos los segmentos del 
cuidado de la piel. El mensaje es 
claro: el consumidor ya no entiende 
lo natural y lo científico como con-
ceptos opuestos. Espera fórmulas 
naturales respaldadas por pruebas 
creíbles y datos transparentes.

También han evolucionado las 
expectativas en materia de soste-
nibilidad. El simple uso de enva-
ses de color verde ya no convence 
a un público cada vez más crítico. 
Se presta más atención al origen 
responsable, a la transparencia en 
la cadena de suministro, al impac-

relación a largo plazo con el paciente. 
El asesoramiento profesional marca 
la diferencia: el 62% de los consu-
midores confía en los médicos de 
atención primaria, farmacéuticos 
u otros profesionales sanitarios 
como principal fuente de informa-
ción sobre productos de cuidado 
personal. Desde el punto de vista 
económico, una selección cuidada de 
productos, respaldada por la consulta 
profesional, puede impulsar la repeti-
ción de compras y ayudar a construir 
una categoría coherente y de alto va-
lor. En farmacia, los cosméticos natu-
rales alcanzan su máximo potencial 
cuando se seleccionan y recomiendan 
con criterio experto, en lugar de sim-
plemente exhibirse en el estante.

Desafíos reales

Los cosméticos naturales tam-
bién presentan retos importantes. 
El principal es garantizar que men-
sajes como “natural”, “ecológico” o 
“vegano” reflejen fielmente la reali-
dad de la formulación. Sin defini-
ciones legales claras a nivel de la 
UE, los consumidores pueden tener 
dificultades para saber si un pro-
ducto realmente cumple con lo que 
promete. Por ejemplo, un cosmético 
comercializado como “vegano” pue-
de contener ingredientes derivados 
del petróleo, algo que quizá no enca-
je con las expectativas del compra-
dor. Del mismo modo, un producto 
etiquetado como “natural” podría 
incluir solo un pequeño porcentaje 
de ingredientes de origen natural.

Esta brecha regulatoria aumen-
ta el riesgo de confusión y facilita 
prácticas de greenwashing, generan-
do expectativas que no siempre se 
corresponden con la realidad. Para 
las farmacias, esto subraya la impor-
tancia de una cuidadosa selección de 

productos y de la orientación profe-
sional. Elegir productos con certifi-
cación independiente de terceros, 
como NATRUE, en lugar de basarse 
únicamente en alegaciones de mar-
ca, y brindar asesoramiento claro 
al paciente, contribuye a garantizar 
decisiones de compra seguras y con-
fiables. Por lo tanto, conocer y com-
prender las certificaciones reconoci-
das es esencial para respaldar tanto 
la recomendación profesional como 
la credibilidad del establecimiento.

Además, se prevé la entrada en 
vigor de nuevos cambios a nivel 
regulatorio a finales de este año. 
Esto representa una gran oportu-
nidad para que los profesionales 
farmacéuticos puedan actualizar 
sus conocimientos, se familiaricen 
con las definiciones en evolución y 
garanticen que los productos que 
recomiendan cumplen con la ley, 
salvaguardando de este modo la 
confianza del paciente y su propia 
reputación profesional. 

123rf Limited©jackf

to ambiental e incluso a soluciones 
prácticas como los formatos de re-
carga. Para las farmacias, mantener 
la credibilidad implica estar alerta 
ante posibles mensajes ambientales 
exagerados o vagos.

En paralelo, la innovación se 
adapta a nuevas demandas. Los 
productos híbridos y multifuncio-
nales ganan terreno: fórmulas que 
combinan ingredientes naturales con 
eficacia dermatológicamente valida-
da y responden a varias necesidades 
en un solo paso. Para quienes buscan 
simplicidad, ahorro de tiempo o una 
mejor gestión del presupuesto, estas 
soluciones “dos en uno” ofrecen un 
valor práctico sin renunciar a la se-
guridad ni a la calidad.

Oportunidades para la farmacia

La cosmética natural brinda a 
las farmacias una oportunidad cla-
ra para posicionarse frente a la gran 
distribución y los canales online. 
En este entorno, la experiencia y 
la orientación personalizada pri-
man sobre las tendencias o el precio.

Además, esta categoría también 
favorece la fidelización. El cuidado 
de la piel se construye sobre la cons-
tancia, y las recomendaciones adapta-
das (ya sea para piel sensible, emba-
razo o ante necesidades específicas) 
impulsan las visitas recurrentes y la 

La seguridad, la 
trazabilidad y la 
credibilidad son 
consideraciones 
fundamentales

https://www.ibizayformenteraaguademar.com/
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tina como auténticos suplementos 
de salud, no solo deportivos.

La creatina es uno de los com-
puestos con mayor respaldo cien-
tífico en la preservación de la masa 
muscular, la mejora de la fuerza y el 
apoyo al rendimiento funcional en 
población adulta y en envejecimien-
to saludable. En cuanto a la proteí-
na, muchas personas no alcanzan 
los requerimientos óptimos a través 
de la dieta habitual. Esto se acentúa 
en etapas como la menopausia, en 
procesos de pérdida de peso o en si-
tuaciones de baja ingesta.

Si un farmacéutico decide tra-
bajar esta línea, ¿qué debe tener 
en cuenta al escoger marca o labo-
ratorio?

La selección debe basarse en ca-
lidad, transparencia en la informa-
ción nutricional, origen y pureza de 
las materias primas, cantidad real 
de principio activo y trayectoria de 
la marca. Además, es fundamen-
tal trabajar con laboratorios que 
ofrezcan formación. Conocer bien 
el producto, saber qué perfiles pue-
den beneficiarse y entender el por-
qué de la recomendación marca la 
diferencia. Cuando el conocimiento 
se actualiza, se recomienda con más 
seguridad. Y si existen dudas, yo 
pido formación al laboratorio, que 
en mi caso es Nutrisport.

¿De dónde surge la iniciativa 
de trabajar la suplementación en 
el lineal de farmacia?

En mi caso, la inquietud nace 
tanto de mi propia vocación como 
de la realidad diaria en el mostra-
dor. Tras formarme en Nutrición, 
empecé a observar que muchos pa-
cientes acudían a la farmacia a re-
coger tratamientos para colesterol, 
glucosa u otras patologías sin haber 
abordado la base: los hábitos de 
vida y la alimentación. Detecté que 
existían complementos que podían 
aportar un beneficio añadido a esos 
tratamientos médicos. Pero para 

Vivir en movimiento 
y nutrirse bien.
Es lo que sientes.

Beneficios de la

Creatina
Envejece 

más fuerte
Energía para 

tu mente
Mejora el 

rendimiento
Protege tu 

salud muscular
y ósea

Contacta para recibir más información a:
robert.berenguer@nutrisport.es       670 582 282

Cristina Calvo es farmacéutica 
titular y nutricionista de su farma-
cia en Zaragoza, donde lleva más de 
15 años de ejercicio profesional, in-
tegrando la nutrición clínica dentro 
del entorno farmacéutico y acom-
pañando especialmente a mujeres 
en sus diferentes etapas. Además, 
a través de su canal de Instagram  
@farmacia_francia, divulga sobre 
salud y nutrición basada en eviden-
cia, donde cuenta con una comuni-
dad de más de 14.000 personas.

CONVERSANDO CON

En un contexto de sobreinfor-
mación en redes sociales, ¿qué pa-
pel juega el farmacéutico?

Hoy el consumidor recibe infor-
mación constante sobre suplemen-
tación en redes, gimnasios y canales 
online, muchas veces sin rigor ni per-
sonalización. El farmacéutico debe 
posicionarse como referente y ofrecer 
un valor diferencial. Explicar cómo se 
toman los suplementos, qué benefi-
cios aportan, en qué casos están indi-
cados y cuándo no. Educar y desmitifi-
car. No hay que tener miedo a trabajar 
estos productos. La diferencia es si la 
compra online o en un gimnasio, sin 
asesoramiento, o si los adquiere en la 
farmacia con un profesional sanitario 
que conoce su medicación, sus ante-
cedentes y su contexto.

Entonces, ¿una farmacia es el 
lugar adecuado para vender su-
plementación?

Si el consumidor demanda su-
plementación la farmacia no puede 
mantenerse al margen. Con for-
mación y criterio, el farmacéutico 
puede y debe ocupar ese espacio, 
aportando seguridad, calidad y ase-
soramiento personalizado. Porque 
la suplementación es una herra-
mienta más para mejorar la salud 
y la calidad de vida. Y nadie mejor 
que el farmacéutico para acompañar 
al paciente en ese camino. 

ello es imprescindible algo clave: 
interesarse por el paciente. Solo así 
el consejo farmacéutico puede ser 
realmente completo y aportar valor 
más allá de la dispensación de fár-
macos.

¿Qué tipo de clientes entran en tu  
farmacia y qué suelen preguntar?

El perfil predominante es el de 
personas mayores de 40 años, es-
pecialmente mujeres entre 40 y 60. 
Sin embargo, más allá de la edad o el 
sexo, comparten una preocupación 
común: mantenerse activos, funcio-
nales y con buena calidad de vida. 
Muchas veces el paciente no es cons-
ciente de que a partir de los 40 años 
comienza una pérdida progresiva de 
masa muscular que se acelera con el 
envejecimiento o con determinadas 
situaciones clínicas. Esto impacta 
directamente en la fuerza, el meta-
bolismo y la energía.

¿Qué tipo de productos trabajas 
en suplementación nutricional?

El punto común de estos perfiles 
es la necesidad de preservar masa 
muscular y mantener niveles ade-
cuados de energía. Por eso trabajo 
con suplementos con evidencia con-
solidada como la proteína, la crea-
tina, el magnesio, el omega 3 y la 
vitamina D. Dentro de ellos, destaca 
especialmente la proteína y la crea-

“Trabajo con suplementos 
con evidencia consolidada”
Cristina Calvo, farmacéutica y nutricionista

Enric Urrutia,
Director
elbotiquin@elbotiquinnatural.com

https://nutrisport.es/



