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Quando si approccia con I'occhio del ricercatomadindo farmaceutico, si ha fin da subito la pexeziche
la quantita di inchiostro dedicata ai singoli setioquesta disciplina sia proporzionale all'eatitegli interessi
in gioco. Se consideriamo ad esempio la tradizeomantrapposizione tra farmaci soggetti a presuoiei
medica e farmaci di libera vendita, sono senz'alpomi a farla da padrone nella trattazione dtited altri
scritti mentre i farmaci di automedicazione sembr@avare spazio solo come appendice ai primi. @uUasO
essere giustificato, da un lato, con le dimensamirelativi mercati: oltre 15 miliardi il fatturatprezzi al
pubblico sviluppato in Italia dai farmaci su prescne, meno di 2 miliardi il fatturato prezzi aligblico
sviluppato dai farmaci di automedicazione. Pemnalerso si puo ricercare la causa di tale asimmeiei
differente impatto che il consumo di questi farmd&iparte dei cittadini ha sulla spesa sanitarzonale:
estremamente rilevante per gli equilibri delle fina pubbliche per i primi, nullo per i secondipi oneri di
acquisto sono integralmente a carico del cittad@mme evidenziano alcuni autori peraltro, la mateella
disciplina di farmaci & usualmente consideratateresclusivo di pratici, siano essi operatorisgétiore, con
gualificazioni di chimici, farmacisti, tecnologirfaaceutici, biologi, ingegneri chimici, oppure acati. Il
risultato di questo approccio consiste infatti lpenaggior parte in scritti di taglio operativaydiizzati all'uso
industriale o utilizzati nei rapporti con le puldbie amministrazioni. Di difficile reperimento soinwece testi
di taglio aziendalistico che entrino nel dettagl@le peculiarita che caratterizzano questo pddieanercato
e mettano al centro dell’oggetto di studio le levenarketing in mano alle aziende farmaceutichprdgetto
di tesi sviluppato intende in primo luogo approfvadn maniera organica le caratteristiche del raterc
farmaceutico e gli elementi che caratterizzanoathating applicato ai farmaci di automedicaziorféeado

una panoramica degli aspetti strategici ed opérettier le aziende farmaceutiche si trovano ad atfiren

La trattazione inverte volutamente I'approccio izamhale per dare spazio e merito all'analisi deroato
dell’automedicazione che, per molti aspetti, préseafinamiche piu simili a quelle dei prodotti drda
consumo che troviamo sugli scaffali dei supermépsattosto che a quelle dei farmaci su prescrigidbome
verra approfondito nell’elaborato infatti, i farmadi automedicazione possono essere oggetto di
comunicazione diretta al consumatore e costituisdamica categoria di farmaci a poter essere dspals
pubblico, con conseguenti attivita promoziorialistore ed attivita divisual merchandisingnesse in atto

all'interno delle farmacie e degli ulteriori punindita autorizzati alla vendita di medicinali.

A differenza dei prodotti di largo consumo si delino tuttavia alcuni tratti caratteristici di q@eparticolare
categoria merceologica in virtu dalla funzione dlita, oltre che sociale, cui sottendono. Tali plérita
emergono ad esempio nella stringente normativapcheede la preventiva autorizzazione da parte del

Ministero della Salute su qualsivoglia attivitdcdimunicazione intrapresa dalle aziende farmaceaitich

Paesi diversi si caratterizzano per normativettdtnéo diverse e distinte peculiarita anche dedttiito relativo
ai confini labili fra marketing esocial responsibility In ambito farmaceutico, vengono denominati
pharmerging quei paesi emergenti che si stima ibaitanno in misura sempre maggiore alla cresaoia d
volume d’affari complessivo nei prossimi anni. Imérica Latina, Brasile, Argentina, Venezuela e Gilia

rientrano, nell'ordine, in questa classificaziomale etichetta € senza dubbio frutto del genenatiamento



macroeconomico di questi paesi ma obiettivo defgito di tesi & stato quello di ricercare e apprdie@

eventuali ulteriori fattori che negli ultimi annogsano aver contribuito a far conseguire al meraggentino
una crescita a doppia cifra del volume di affamptessivo.

Le prime evidenze, che hanno costituito elemenstiigiolo ai successivi approfondimenti oggettoptebente
elaborato, ravvisano alcune peculiarita della legiene argentina sia in termini di canali disttilsiy come

testimonia la presenza di grandi catene come Faymaaeneta strada tra farmacia e supermercasyerndita
online di farmaci (tema recentemente all’ordine gierno in Italia dopo il via libera del Ministerdella

Salute), sia in termini di promozione degli stegiaverso la gestione di profili su social netvepossibilita
che risulta esclusa in Italia.

La permanenza presso la sede argentina dell’Uritaets Bologna ed in particolare I'attivita di rice sul

campo hanno avuto la finalita di approfondire e pmmdere dinamiche non ancora visibili nel nostiede
ma che potrebbero diventare centrali a seguiteehteiali sviluppi nella normativa italiana.

La comparazione con il contesto italiano fa emergdcune peculiarita legate, piu che a differeraenative,

alla situazione di fatto esistente nel Paese: éado, ad esempio, della prassi consolidata dirdoer
all'autodeterminazione delle cure con cui far feoat propri problemi di salute; cure portate avaigtiper il

tramite di farmaci di automedicazione che di farih&c prescrizione, di fatto facilmente acquistamili

farmacia anche senza presentazione di ricetta medic

La legislazione farmaceutica risulta perlopiu arimpata con quella internazionale, con istituzioome
’ANMAT nel ruolo di ente controllore delle attivitdi produzione, commercializzazione e promoziogie d

prodotti farmaceutici.

Le differenze dirilievo, riscontrate nei confrodglla legislazione italiana, mostrano tratti tdl&giu rigidi e
talvolta piu elastici di quanto non sia dettatdalabrmativa del nostro Paese. Per un verso noonsiente la
vendita di alcun tipo di medicinale fuori dai locdklla farmacia e si vieta, anche nel caso dendai di
automedicazione, la loro esposizione diretta albpic mentre nel contesto italiano si consente é¢evia
vendita dei farmaci di automedicazione anche attsay parafarmacie @rner della Grande Distribuzione
Organizzata e la loro libera collocazione nel pwaiadita, anche per il tramite di appositi sStrumespositivi.
Per altro verso, a differenza di quanto avvienennstro Paese, siammette la possibilita di realezpubblicita
comparative con altri medicinali e di sviluppareastgie di promozione attraversocial network Risulta
peraltro gia molto diffusa I'attivita di venditan-linedei farmaci di automedicazione e la presenza didira
catene commerciali come “Farmacity” nelle qualréadita di prodotti farmaceutici risulta di fattarslassata

dalla vendita di prodotti cosmetici e di profumeria

In tale varieta di pesi e contrappesi, risultaidiiff attribuire ad una o all’'altra peculiaritag@trata un ruolo
nel percorso di crescita e sviluppo del mercatméareutico argentino. Quello su cui invece vale 'sdtnz la
pena concentrarsi € controllo degli obblighi detwdgiwi e di social responsibilityche dovrebbero guidare
I'inevitabile evoluzione futura della normativagdittore al fine di preservare l'interesse dei ditteed evitare

guell’abuso di farmaci di cui sempre piu spessd'atglalita si discute. In contrapposizione col datio



principio sembra tuttavia andare il recente viargballa venditan-line dei medicinali che, pur semplificando
il processo di acquisto da parte del cittadinomiela di fatto quel ruolo di supervisione e consigli

tradizionalmente svolto dal farmacista.
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