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La mujer del César 

La relación entre la forma y el fondo de las cosas genera muchos debates, re-
flexiones y ensayos. Hay quien sostiene que esta relación se circunscribe sim-

plemente a la esfera de lo puramente instrumental en la que el continente tiene 
la utilidad de evitar el desparrame del contenido y poca cosa más. Los hay, en 
cambio, que sostienen que la forma es el reflejo fiel de la esencia de las cosas, e 
incluso hay quien defiende que sin la forma las cosas pierden su esencia, su al-
ma que dirían algunos.

Si ceñimos esta discusión al ámbito de las oficinas de farmacia, parece eviden-
te que en los últimos años la voluntad del sector –seguramente más condiciona-
da por las directrices del marketing que por los preceptos de la filosofía– ha sido 
mostrar una imagen de cambio y de modernidad, buscando, a la vez, una optimi-
zación del espacio siguiendo los criterios propios del comercio minorista especia-
lizado.

El sector, muy condicionado por el minifundismo de los 
locales y de la facturación y también por la extrema ri-
gidez de la normativa a la que está sometido, ha 
necesitado grandes dosis de imaginación para 
conseguir el objetivo deseado. Es una buena se-
ñal de la salud del sector que sea capaz de 
modernizar la forma de los establecimientos, 
una muestra de su voluntad de adecuarse a 
las necesidades, pero más allá de estas po-
sitivas consideraciones cabe interrogarse 
también por algunas cuestiones ligadas al bi-
nomio fondo/forma.

El sector debería preguntarse también si la 
forma en la que se concreta el entorno en el 
que interrelacionan paciente y farmacéutico se 
corresponde con el fondo del discurso que susten-
ta el modelo de farmacia asistencial.

Si comparamos los discursos imperantes respecto a 
la evolución del modelo de farmacia durante las dos últimas 
décadas y la imagen transmitida por las oficinas de farmacia abier-
tas al público, comprobaremos que no son excesivamente congruentes. Si el fon-
do de lo que se desea ser es lo que se proclama, el sector deberá reflexionar res-
pecto a la forma que debería transmitir con claridad esa voluntad de reforzar su 
faceta asistencial sin menoscabo de la optimización del espacio comercial.

La farmacia, con los años y el buen hacer persistente y cercano de la inmensa 
mayoría de los profesionales, ha construido una credibilidad y confianza que es 
el máximo valor que posee. Debería aprovechar esta sólida base para afrontar con 
determinación cambios en el fondo en su ejercicio profesional y en su modelo em-
presarial y, al mismo tiempo, cuidar la forma en que estos cambios se concretan 
en el punto de encuentro con el cliente, porque es conveniente, como la mujer 
del César, ser decente y también parecerlo. l

Francesc Pla


