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Questo testo.

Prende spunto

dal provocatorio fibro
«Farmaci che ammalano»,
uwinquictante analisi

delle strategie promozionali
delle case farmaceutiche.
Nel momento in cui
impaginiamo larticolo,

{ principali siti
d'informazione annunciono
che ci sono 25 decessi
«sospetti» di oche

in Germania.

enry Gadsen si sarebbe mangiato le mani per non aver pensato all influenza aviaria.
Gadsen, che trent’anni fa era il temutissimo presidente della multinazionale farma-
ceutica Merck, voleva un'azienda diversa, pitx sirnile ai produttori di gomroe da ma-
sticare come la Wrigley's. In grado cioe divendere a tutti, giovani o anziani, benestanti
e non, ma soprattutto anche alle persone sane. Ecco il segreto per trasformare un far-
maco di nicchia in un «blockbuster», uno sbancatutto capace di incassi miliardari in
curo. Uindustria farmaceutica, che oggi fattura pit di oo miliardi didollariTanno, ha
prodotto moltissimi farmaci salvavita. ma non si & fatta sfuggire opportunita indivi-
duata da Gadsen, come spiegano Ray Moynihan, giornalista per il Lancet e il New En-
gland Journal of Medicine e Alan Cassels, specialista di politica sanitaria presso ' Uni-
versita di Victoria nella British Colurnbia, nel libro-inchiesta Selling Sickness {uscirain
{talia in novembre con il titolo Farmact che ammalano, Nuovi Mondi Media). Trasfor-
mare una molecola utile a pochi in un prodotte di massa non ¢ perd un'operazione
semplice. Ci vogliono immaginazione, lavoro di propaganda, pressioni ben dosate e
sapiente scelta di testimonial e un vasto arsenale di strategie. E qualche volta anche
tempismo e fortuna nellintercettare le emergenze sanitarie, come nel caso dell'e-
splosione delle vendite degli antivirali contro la pandemia aviaria. Una malattia terri-
bile, che oggi non esiste perché il virus che la potrebbe provocare ancora non si & for-
mato, ma che tutti gia ternono.

Fino a due anui fa il Vantivirale Tamiflu {Oseltamivir) prodotto dalla Roche era
un prodotto con un mercato ristretto, nel quale pochi credevano, ma oggi € introvabi-
le. C'¢ chi ha cominciato a batterlo all'asta su e-bay a partire da 45 dollari la confezio-
ne, ma quando fu lanciato sul mercato nel 1999 aveva registrato performance cosi
scarse che Gilead. Fazienda che Taveva sviluppato prima di cederne la distribuzione,
ha accusato Roche di non aver promosso a sufficienza i farmaco. Tanto che Tanno
scorso Gilead ha intentato una causa contro la multinazionale svizzera per mancati
guadagni che & ancora in corso nei tribunali statunitest. Ma negli ultimi due armi il
mercato deghi antifluenzali & stato rivoluzionato dal rischio delfesplosione dell'in-
fluenza aviaria anche nelluomo. «In assenza di una pandemia, la strategia principa-
le per la preveuzione dell influenza ¢ la vacdnazione e gli antivirali hanno un ruolo se-
condarion, spiega Alessandro Nobili, farmacologo pressol'istituto Mario Negri di Mi-
lano, «ma di fronte a una pandemia questi farmaci sono P'unica possibilita di terapia
o di profilassi delle persone esposte finché non sard sviluppato un vaccino». Nel mi-
gliore dei casi si parla di quattro-sei mesi, non abbastanza per provocare i 150 milioni
divittime della Spagnola del 1918, ma abbastanza per ucciderne in meno di unanno
da due a otto milioni. Ueftetto dellattesa si fa gia sentire. Nel portafogli di Roche non
mancano farmadci ben pit sofisticati come gh anfitumorali di ultima generazione Her-
ceptine, Avastina e Tarceva, madallinizio dell allarme pandemia le vendite mondiali
del Tamiflu sono aumentate del 20 per cento raggiungendo 859 milioni di franchi
svizzeri,(circa 561 milioni di euro). Oggi la produzione e quattro volte quelladel 2002
e Roche ammelte che potrebbe raddoppiare gia nel 2006 per far {ronte alle crescentt
richieste. Come se non bastasse questi antivirali non si conservano a lungo, pexciole
scorte dovrebbero venire rinnovate nel giro di un anno. 1l margine operativo di Roche
sul prodotto sarebbe di circa il 50 per cento del prezzo di mercato (55 euro per conte-
zione da 1o pastighie in Francia), ma la multinazionale svizzera ha comunque dona-
to tre mitioni di dosi all’ Oms per far fronte a un'’eventuale esplosione pandemica.

Una storia analoga & quella del Relenza (Zanarmivir), Faltro antivirale indica-
to dal Organizzazione mondiale della sanita come prima linea di difesa nel caso di
una pandemia di influenza aviaria. Sviluppato dallaustraliana Biota e commer-
cializzato nel 1999 dalla Glaxo Smith Kline (Gsk), il Relenza oggi e ricercato qua-
si quanto il Tamiflu, ma meno apprezzato perché disponibile in aerosol piuttosto
che in pastiglie. Stati Uniti, Francia, Germania. Olanda ¢ Hong-Kong ne hanno gid
aquistato piti di cinque milioni di confezioni e le vendite sembrano destinate a sa-
lire poiché gli ultimi studi mostrano che lo Zanamivir non produce ceppi resistenti
come invece & avvenuto in un caso per FOseltamivir, La crescita del mercato € co-
munque considerata troppo modesta da Biota che a sua volta ha intentato causa al-
la Gsk nei tribunali australiani e stima i} mancato guadagno tra 308 e 430 milioni
di dollari. Nel caso delf influenza aviaria le aziende hanno avuto la fortuna di ave-
re il prodotto giusto nel momento giusto, ma altri casi sono certamente meno lim-
pidi. Il pitt ampio studio mai condotto sui conflitti d'interesse di medici e ricerca-
tori cotnvolti nella redazione delle linee guida di prescrizione dei farmaci € stato
pubblicato la settimana scorsa dalla rivista Nature e mostra che il 35 per cento dei
685 specialisti esaminati ammettevano di avere uno o pitt rapporti di collabora-
zione con Vindustria farmaceutica che potevano rigultare in contrasto con il proprio
ruola, mentre il 49 per cento delle 200 linee guida esaminate non riportava nessuna
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indicazione su possibili conflitti d'interesse degli specialisti che
avevano contribuito a redigerle. Ma se 20 0 30 annifa i medic
erano i bersagli principali di chi denunciava I'eccessiva medi-
calizzazione della nostra societd, nella documentatissima in-
chiesta di Moyhinan e Cassels gli specialisti appaiono piuttosto
come le vittime di pressioni che arrivano sia dalle autorita che
dall'opinione pubblica e spesso alla mercé del mercato farma-
ceutico. Per creare un nuovo mercato spesso non basta svilup-
pare uni nuovo farmaco, ma come per tutti i prodotti bisogna
puntare alla creazione di un nuovo bisogno. I problema ¢ che
in questo caso 1 bisogni si possono creare trasformando un di-
sturbo o semplici situazioni di rischio come calvizie, colestero-
loalto, depressione, disturbi dell'attenzione, ipertensione, sin-
dromi premestruali, osteoporost, colon irritabile, disfunzioni
sessuali femminili e enopausa, in vere e proprie patologie di
massa da curare con farmaci specifici.

A prima vista possono apparire strategie di marketing un
PO’ troppo aggressive, ma spesso si tratfa di raffinate operazio-
ni culturali che cambiano il nostro concetto di salute. 11 feno-
meno ¢ pitl acuto negli Stati Uniti, che hanno regole piu per-
missive in merito a pubblicita e marketing diretto e rappresen-
tano il 50 percento del mercato farmaceutico mondiale, ma
nemmeno Europa e Halia sfuggono a questi meccanismi. «Un
caso esemplare e la trasformazione di un fattore di rischio, di
fatto un numero abbastanza incomprensibile per la maggior
parte delle persone, in un concetio», osgerva Moynihan: «Per
lasteoporosi, per esempio, non esistono indicazioni chiare da
patte dell'Oms su quali donne trattare con farmaci per aumen-
tare la densita ossea e scongiurare il rischio di fratture come
quelle del femore che possono essere estremamente invali-

Esempio tipico: Uosteoporosi. Le campagne

di propaganda hanno fatto si che fosse considerata
normale solo la densita ossea delle giovani donne

danti. Ma se il fenomeno dell'osteoporosi viene trasformato in
un concetto, individuando come “normale” la densita ossea del-
le donne bianche piti giovani, ecco pronto un termine di para-
gone che rende tutte le persone pit anziane “a rischio” e quin-
di pazienti potenzialmente interessate a un nuovo farmaco».
Lo spostamiento dei parametri scientifici pué sembrare mini-
mo, ma i profitti di un'operazione del genere possono essere
colossali. Nel solo 2003 gli americani hanno speso piti di 1,7
miliardi di dolfari solo per il Fosamax, un farmaco a base di aci-
do alendronico commercializzato anche in Ttalia dalla malti-
nazionale Merck, la quale dal 1995 ha sostenuto diverse cam-
pagne diinformazione per aumentare i test sulla densitd ossea
delle donne americane.

Gli studi di centri indipendenti, come quello dell’Uni-
versita del British Columbia, hanno pero pittvolte sottolineato
che «le misure di densita ossea su donne in salute, nell’eta del-
la menopausa o piti giovani, non permettono di prevedere frat-
ture ossee». Un altro asso nella manica sono le campagne
d'informazione, certamente utili per far conoscere i rischi di
alcuni comportamenti come il consumo di tabacco, ma opina-
bili in casi come quelli descritti per la sindrome def colon irri-
tabile, che provoca dolori addominali, costipazione e diarrea.
«Questo disturbo colpisce circa una persona su cinque nei Pae-
si occidentali», spiega Moyhinan, «cid significa un mercato di
quasi 45 milioni di persone solo negli Stati Uniti». Un’oppor-
tunita che all'inizio del 2000 ha fatto la fortuna del Lotronex
della Gsk, divenuto in pochi anni un altro blockbuster, compli-

ce un articolo dell'autorevole rivista medica Lancet sui risultati
positivi del farmaco. La sindrome perd ¢ spesso lieve e da seri
problemia solo una persona su 20. L'epilogo della vicenda & sta-
to drammatico. Nell'arco di un anno dal lancio sul mercato co-
minciarono inottre ad arrivare sulle scrivanie dell Fda, lAgenzia
per il farmaco statunitense, numerosi rapporti che evidenzia-
vano due complicazioni prodotte dal farmaco in molti pazienti,
costipazione acuta e colite ischemica, entrambe fatali se non
trattate tempestivamente. Dopo moltissime polemiche la Fda
ha riesaminato il farmaco riapprovandolo, ma dimezzandone
le dosi. Altre molecole non sono pero state soggette a questo ti-
podilimitazioni come il Zelnorm della svizzera Novartis che ha
recentemente lanciato il prodotto oltreaceano utilizzando co-
me testimonial niente meno che l'attrice Lynda Carter, il volto
defla supereroina Wonder Woman, per persuadere che mal di
pancia frequenti possono essere in realtd un «vero problema
medico conosciuto come sindrome del colon irritabiles. Una
dei casi che meglio lustrano il paradigma del «vendere a tutti»
di Gasden sono i farmaci contro il colesterolo, prime tra tutte le
statine, oggi di larghissimo uso.

i Lipobay ritirate. A suo tempo il manager americano non ci
aveva pensato, ma oggi rappresentano un mercato da 25 mi-
liardi di doltari l'anno e un vere cavallo di battaglia per moltis-
sime aziende, dalla tedesca Bayer con il suo Lipobay, ora ritira-
to, all' anglosvedese Astra-Zeneca che commiercializzava il Cre-
stor e allamericana Pfizer. Queste molecole producono incas-
st milionari e finanziano grandissimi investimenti in ricerca,
ma rappresentanc ormai una delle voci di spesa pin alte nel
Paesi occidentali, mentre in economie meno ricche come quel-
le dell’Est Europa rischiano spesso di spingere lin-
tero sistema sanitario verso la bancarotta. Scandali
come quelli del Lipobay, che ha provocato la morte di
diversi pazienti per crisicardiache, hanno mostrato
i risvoltl pericolosi di un impiego massiccio indi-
scriminato di questi farmaci, ma poco si e riflettutio
sui parametri utilizzati per scegliere chi trattare.
«Leta d’oro di questi farmaci é cominciata net 1987
con Papprovazione del Mevacor della Merck negli Stati Uniti
(oggi registrato anche in Italia) per trattare anche livelli di cole-
sterolo bassi», ossexrva Moynihan, «perché cio ha permesso di
trattare anche persone prima considerate sane».

Quasi tutte le aziende oggi hanno in catalogo un tipo di
statina, ma una vende piu di tutte, il Lipitor della Pfizer (nome
generico atorvastatina) che, cont un fatturato di yo miliardi di
dollari Yanno, detiene il record assoluto di incassi nella storia
dei farmadi. La fortuna del farmaco ¢ stata la crescita esponen-
ziale degli americani che avevano bisogno di questi farmad.
Un cambiamento dovuto al mutamento delle abitudini di vita,
ma soprattutto delle linee guida. Secondo i parametri indivi-
duati dall'Istituto superiore di sanitd americano, nel 1990 al-
meno 13 milioni di americani soffrivano di colesterolo alto, ma
la revisione di questi indicatori nel 2001 ne ha triplicato il nu-
mero facendolo salire a pittdi 36 milioni. Cio che si trascura, av-
vertono Moynihan e Cassels, non é solo che alti livelli di cole-
sterolo sono solo uno dei fattori di rischio per le malattie car-
diorcolatorie, ma soprattutto i numerosi conflitti di interessi di
chi redige le linee guida destinate a stabilire a partire da quali
concentrazioni di colesterolo nel sangue una persona va trat-
fata. Secondo uno studio pubblicato nel 2002 sul Jama, una
delle pit1 autorevoli riviste mediche, quasi il go per cento dichi
& coinvolto nella redazione delle linee guida per la pratica cli-
nica ha un legame finanziario con lindustria farmaceutica. Un
bisogno puod nascere anche plasmando la percezione del pub-
blico con vere e proprie campagne, fino a trasformare anche
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Influenza aviaria. Laboratorio di microscopia dell'Istituto zooprofilattico di Brescia, preparazione di un campione.

un comportamento o tratto del carattere in una situazione daaf-
frontare farmacologicamente. Esemplare & stato il caso del Paxil
della Gsk, un antidepressivo commercializzato in Italia con il
nome di Seroxat (nome generico «paroxetina»}, il cui lancio e
stato preparato con un’aggressiva campagna pubblicitaria an-
cora prima del completamento dell approvazione definitivada
parte della Fda, VAgenzia per il farmaco statunitense.

1 spot televisivi. Gli spot televisivi, la cui realizzazione era
stata affidata ai team dell'agenzia Cohn & Wolfe di Manhattan,
dicevano chiaro e tondo che chiunque soffriva di ansia, paurao
timidezza in situazioni sociali o lavorative era un candidato adat-
to per il Paxil. Nel 2003 la campagna é valsa una lettera diam-
monimento all azienda da parte della Fda che ha definito gli spot
tv «ingannevoli», in quanto non informavano con chiarezza su-
gli effetti collaterali e si suggeriva che il farmaco potesse essere
pit1 utile di quanto non sia, sollecitandone T'utilizzo anche per
sintoratologie per le quali non era stato autorizzato. Recente-
mente lutilizzo di paroxetina era stato raccomandato anche per
i minorenni italiani, ma il ministero della Salute ha dovuto
informare gli specialisti italiani che i risultati di clinical trial cli-
nici condotti su bambini e adolescenti non solo si erano dimo-
strati inefficaci, ma avevano addirittura evidenziato un maggior
rischio di comportamenti autolesivi e suicidari nel gruppo trat-
tato con paroxetina. A dispetto dei budget e dei mezzi schierati
in campo le strategie delle cause farmaceutiche per creare nuo-
vi mercati per nuove malattie non fanno sempre centro e non
mancano tentativi al limite del ridicolo che suscitano effetti op-
posti nel pubblico. £ il caso della disfunzione sessuale femmi-
nile (Fsd), un problema annunciato con grande dovizia di studi
alla fine di giugno 2003 durante il secondo congresso sulle di-
sfunzioni erettili di Parigi, e che, secondo alcuni studiosi, avreb-
be coinvolto il 43 percento delle donne. 1l farmaco proposto

per ovviare al disturbo era un cerotto al testosterone, ma an-
cora oggi si susseguono gli annuncidi un Viagra rosa. Questo
¢ uno degli esempi delle lifestyle drugs, in sostanza I'equiva-
lente farmacologico di un lifting agli occhi. Non si cura alcu-
na patologia, ma si aiutano le persone a vivere meglio.

1l momento topico della presentazione al congresso era
un dibattito intitolato La disfunzione sessuale femminile é una co-
struzione dellindustria farmaceutica? nel quale si affrontavano,
nella migliore tradizione anglosassone, due squadre di specia-
listi, una per il si e Paltra per il no. Si tralasciava pero di dire che
anche i componenti della seconda squadra avevano in passato
lavorato per Pfizer e lazienda sponsorizzava sia il convegno che
il dibattito. «Gli esempi di queste strategie sono numerosi e ven-
gono applicati in molti altri campi, per promuovere nuovi trat-
tamenti per l'ipertensione, i deficit dell'attenzione nei piu gio-
vani e la depressione», osserva Moynihan, «ma il denominato-
re comune sono le nostre paure». La paura di attacchi cardiaci
viene cosi utilizzata per vedere farmaci contro il colesterolo al-
to, la paura dei genitori che i figli sviluppino manie suicide e
messa a buon frutto per promuovere antidepressivi, ma tragi-
camente, questi farmaci sono essi stessi la causa dei mali che
cercano di prevenire. Lassunzione prolungata di ormoni per
contrastare gli effetti della menopausa aumenta infatti il rischio
di attacchi cardiaci, mentre alcuni antidepressivi possono spin-
gere al suicidio, e farmaci come le statine pubblicizzate come
calvavita hanno dimostrato di essere coinvolti nel decesso dei
pazienti che dovevano aiutare a proteggere. «La nostra speran-
za», spiega Moynihan, «& di innescare un dibattito su come ve-
niamo informati sulle malattie che ci minacciano e su cosa ci
puo aiutare, ma anche stimolare unariflessione sul ruolo degli
organi di controllo come le agenzie del farmaco, che sembrano
aver abbassato la guardia su molti fronti, ma rimangono il pits
importante strumento pet la protezione dei cittadini». #
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