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Un adeguato screening può per-

mettere di effettuare una diagnosi di

diabete con due anni di anticipo.

Uno studio condotto dall’Università di

Exeter, nel Regno Unito, pubblicato re-

centemente su Diabetologia, ha di-

mostrato che un programma di con-

trollo negli adulti realizzato con la mi-

surazione dell’emoglobina glicata (H-

bA1c) porterebbe al riscontro in Gran

Bretagna di circa 250.000 nuovi casi

non diagnosticati di diabete di tipo 2

almeno un paio di anni prima rispetto

all’età in cui di solito si scopre la ma-

lattia.

“È il primo studio a utilizzare la bio-

banca del Regno Unito per determi-

nare l’anticipo della diagnosi di diabe-

te dovuto a un programma di scree-

ning specifico”, ha spiegato Katherine

Young, coordinatrice dello studio, che

ha analizzato i dati di quasi 180 mila

adulti di età compresa tra i 40 e i 70

anni, ai quali, al momento dell’arruo-

lamento, è stata misurata l’emoglobi-

na glicata, parametro che riflette il con-

trollo glicemico degli ultimi 2-3 mesi.

Partendo dai risultati ottenuti, i ricer-

catori britannici hanno stimato che nel

Regno Unito ci sono fino a 250.000 a-

dulti tra 40 e 70 anni che hanno il dia-

bete senza saperlo, e che grazie alla

misurazione dell’emoglobina glicata

potrebbero ricevere una diagnosi di

diabete con un vantaggio temporale

di 2,2 anni.

Ma, hanno fatto sapere i ricercatori, il

potenziale di una diagnosi precoce ba-

sata sul dosaggio dell’HbA1c per sco-

prire nuovi casi potrebbe essere an-

cora maggiore, in quanto lo stato di

salute della popolazione registrata

presso la biobanca del Regno Unito è

in genere migliore di quello riscontra-

to nella popolazione generale, in quan-

to le minoranze etniche con tassi più

elevati di diabete, come i neri e gli a-

siatici, sono sottorappresentate.

“Servono ora ulteriori studi per valuta-

re con esattezza il maggiore impatto

di un intervento anticipato di un bien-

nio nel ridurre il rischio di complican-

ze imputabili al diabete”, ha concluso

Katherine Young.                             

Due recenti studi hanno messo in

correlazione le vitamine B1 e B12 con

gli attacchi di emicrania, per quanto ri-

guarda sia la frequenza, sia l’intensità.

Il primo di questi, pubblicato su Hea-

dache: the journal of head and face

pain ha accertato che l’assunzione del-

la vitamina B1 può aiutare a prevenire

gli episodi di emicrania, soprattutto nel-

le pazienti di sesso femminile.

I neurologi cinesi del People’s hospi-

tal University di Zhengzhou nel loro stu-

dio trasversale hanno esaminato i da-

ti di oltre 13 mila partecipanti alla Na-

tional health and nutrition examination

survey dal 1999 al 2004, tenendo con-

to di diversi fattori quali età, stile di vi-

ta e condizioni di salute, e sono giun-

ti a riscontrare un legame diretto tra e-

levate quantità di vitamina B1 nella die-

ta e minori casi di emicrania.

“Questo studio fornisce dati importanti

a sostegno del fatto che i fattori nutri-

zionali possono essere influenti sul-

l’induzione dell’emicrania”, ha com-

mentato James Giordano, professore

di neurologia e biochimica presso il

Georgetown University medical cen-

ter di Washington, “ed è di particolare

rilievo anche il fatto che è stato dimo-

strato un ruolo statisticamente signifi-

cativo della vitamina B1 nella mitiga-

zione di questa patologia”.

La vitamina B1 ha dimostrato di esse-

re particolarmente importante nella re-

golazione dei livelli cerebrali del neu-

rotrasmettitore serotonina, tanto da far

collegare anomalie nella funzione del-

la serotonina alla fisiopatologia dell’e-

micrania.

Anche la vitamina B12, in uno studio

pubblicato sulla rivista ufficiale del-

l’Accademia brasiliana di neurologia,

è stata messa in stretta relazione con

gli attacchi di emicrania, in quanto nei

pazienti con emicrania cronica e in-

tensa è spesso presente carenza di vi-

tamina B12.

Il meccanismo che spiega questa cor-

relazione risiede nel fatto che la ca-

renza di vitamina B12 e l’eccesso di o-

mocisteina nel sangue causano dan-

Diagnosi precoce
di diabete

grazie all’HbA1c

Vitamine B1 e B12
efficaci alleate

contro l’emicrania

F A R M A T T U A L I T A ’

 



Partnership

6

ni alle cellule endoteliali che compon-

gono la parete dei vasi sanguigni, au-

mentando i livelli di radicali liberi che

possono essere connessi all’insor-

genza degli episodi di emicrania.

Lo studio in questione, condotto nel

Dipartimento universitario di neurolo-

gia dell’ospedale di Istanbul, ha inclu-

so 127 pazienti con emicrania e 45 in-

dividui sani come gruppo di controllo.

I neurologi hanno registrato la fre-

quenza degli attacchi di emicrania, la

loro durata, la gravità del dolore, le ca-

ratteristiche cliniche e la localizzazio-

ne del mal di testa, considerando bas-

si i livelli di vitamina B12 inferiori a 300

nanogrammi per litro di sangue.

I pazienti sono stati suddivisi in tre

gruppi in base alla frequenza degli at-

tacchi: episodici infrequenti (1-3 at-

tacchi di emicrania al mese), episodi-

ci frequenti (4-14 giorni al mese) e cro-

nici, quando l’emicrania presentava u-

na durata di oltre quattro ore per 15 o

più giorni al mese per un periodo mi-

nimo di tre mesi.

È stato riscontrato che i livelli di vita-

mina B12 nei soggetti con emicrania

erano significativamente più bassi, pa-

ri a 227 nanogrammi/litro, rispetto ai

278 ng/l del gruppo di controllo, diffe-

renza che si accentua ulteriormente

nei pazienti con emicrania cronica, nei

quali la concentrazione media di vita-

mina B12 scende fino a 197 ng/l.

I ricercatori hanno anche notato che i

livelli di vitamina B12 erano più bassi

nei casi con attacchi più dolorosi.

Secondo gli autori dello studio, nel cau-

sare, o peggiorare, la carenza di vita-

mina B12 potrebbe giocare un ruolo

fondamentale anche l’uso frequente di

analgesici, che possono disturbare

l’assorbimento di questa vitamina.     

Si stima che un terzo della popola-

zione mondiale, in particolar modo

donne in età fertile e bambini sotto i

cinque anni, sia colpito da carenza di

ferro, condizione spesso sottodiagno-

sticata per la difficoltà di riconoscere i

sintomi, vari e non facilmente correla-

bili fra loro: stanchezza, mal di testa

frequenti, fiato corto, colorito pallido,

capelli e unghie fragili, ma anche irri-

tabilità, scarsa concentrazione e mag-

giore esposizione alle infezioni sono

tutte condizioni riconducibili a un bas-

so livello di ferro nell’organismo. 

Viene raccomandato di assumere tra

i 10 e i 18 milligrammi al giorno di fer-

ro, dose che sale a 27 per le donne in

gravidanza e a 11 nell’allattamento,

curando l’alimentazione o intervenen-

do con integratori.

Nei prodotti alimentari il ferro è pre-

sente in due forme, differenti per la chi-

mica ma soprattutto per i meccanismi

di assorbimento: ferro eme (nella car-

ne e in alcuni pesci) e ferro non eme

(in prodotti vegetali e animali).

Il ferro eme, pur rappresentando una

parte minore del ferro alimentare, è al-

tamente biodisponibile e presenta un

assorbimento pari al 25-30 per cento,

mentre per il ferro non eme questo va-

lore scende all’1-10 per cento. Quan-

do nel pasto è presente ferro eme, au-

menta l’assorbimento anche della for-

ma non eme, che risulta più facilmen-

te assorbibile anche quando viene as-

sunto assieme ad alimenti ricchi di vi-

tamina C, come pomodori e agrumi.

L’alimento migliore per mantenere li-

velli di ferro ottimali resta la carne, pre-

feribilmente bovina o suina, da con-

sumare almeno una-due volte a setti-

mana. Quando si sceglie carne bian-

ca è meglio preferire la coscia, più ric-

ca di ferro. Attenzione poi a non man-

giare la frutta lontano dai pasti, perché

la vitamina C contenuta negli agrumi

deve essere assunta assieme agli altri

alimenti per facilitare l’assorbimento

del ferro non eme in essi contenuto.

Nel cervello, il ferro viene impiegato in

diversi sistemi enzimatici tra cui quelli

coinvolti nella produzione di energia,

nella sintesi del recettore della dopa-

mina, nella mielinizzazione delle cellu-

le nervose e nella regolazione dello svi-

luppo cerebrale.

Diverse indagini cliniche hanno rileva-

to nei bambini i cui livelli di ferritina e-

rano più bassi competenze linguisti-

che, capacità motorie e attenzione in-

feriori, e vi è un ampio consenso scien-

tifico sul fatto che la carenza di ferro

abbia un impatto negativo sulle capa-

cità cognitive, comportamentali e mo-

torie, tutti deficit che possono com-

parire a qualsiasi età, anche con livelli

normali di emoglobina.                     

Carenza di ferro,
attenzione

all’alimentazione
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Sono cinque i consigli pratici che la

Canadian pediatric society, in un arti-

colo comparso sul Canadian medical

association journal, suggerisce di se-

guire per gestire al meglio la dermati-

te atopica nei bambini.

Innanzitutto, nei neonati vanno distin-

te dalla dermatite atopica altre forme

dermatologiche transitorie come quel-

le irritative e seborroiche, tenendo pre-

sente che la dermatite atopica coin-

volge più spesso guance, arti esterni

e tronco. Si deve inoltre considerare

che le fissurazioni potrebbero non ap-

parire fino al termine dell’infanzia.

Per il trattamento, poi, viene consigliato

l’impiego almeno due volte al giorno,

e secondo necessità, di un qualsiasi

emolliente (lozione, gel, crema o un-

guento), utile sia per gestire la derma-

tite atopica in fase di quiete sia per pre-

venire le sue riacutizzazioni, ricordan-

do che gli emollienti per il bagno non

migliorano il quadro clinico ma pos-

sono essere usati come sostituti del

sapone.

La dermatite atopica, inoltre, richiede

un trattamento antinfiammatorio, in cui

il corticosteroide topico va sommini-

strato alla minima dose efficace. Nei

casi ricorrenti o persistenti, una re-

missione completa può essere otte-

nuta applicando sulle aree interessa-

te ma non sul viso un corticosteroide

topico di livello moderato, come il be-

tametasone valerato 0,05% oppure

potente, come il mometasone furoato

0,1%, seguito da tre mesi di tratta-

mento con corticosteroidi moderati o

pimecrolimus topico per due giorni

consecutivi a settimana.

Se si manifesta un’infezione cutanea

da stafilococco aureo, abbastanza co-

mune, non è consigliato l’uso abitua-

le di antibiotici topici o orali per il pos-

sibile sviluppo di resistenza. La tera-

pia con antibiotici orali si rende ne-

cessaria solo se sono presenti segni

infettivi sistemici come la febbre.

Dal punto di vista alimentare, poi, è

stato rilevato che l’eliminazione di cibi

potenzialmente allergizzanti non mi-

gliora la dermatite atopica e rischia di

promuovere invece forme allergiche da

cibo. Viene quindi raccomandata un’a-

limentazione che introduca cibi po-

tenzialmente allergizzanti da circa sei

mesi di età, continuando se possibile

l’allattamento al seno fino ai due anni

o anche più.                                    

Ridurrebbe del 27 per cento la

progressione del morbo di Alzheimer

la molecola sperimentale lecanemab,

capace di ridurre gli aggregati di beta-

amiloide, il costituente delle placche

caratteristiche dell’Alzheimer.

Questo nuovo anticorpo monoclona-

le è stato sottoposto a una sperimen-

tazione di fase III della durata di 18 me-

si i cui risultati sono stati pubblicati re-

centemente su The New England Jour-

nal of Medicine.

Lo studio è stato condotto in doppio

cieco e ha coinvolto circa duemila sog-

getti di età compresa tra 50 e 90 an-

ni con malattia di Alzheimer in fase i-

niziale, con deterioramento cognitivo

lieve ed evidenza di amiloide alla to-

mografia a emissione di positroni (Pet)

o mediante esame del liquido cere-

brospinale. Il lecanemab è stato som-

ministrato per via endovenosa in do-

se di 10mg per chilo di peso corporeo

ogni due settimane.

La valutazione è stata effettuata con-

siderando sia la variazione del pun-

teggio rilevato tramite la specifica sca-

la di valutazione CDR-SB - in cui i pun-

teggi più alti indicano una maggiore

compromissione - sia i cambiamenti

del carico di amiloide sulla Pet.

Al termine della sperimentazione è sta-

to riscontrato che, se somministrato

nelle prime fasi della malattia, rispetto

al placebo il lecanemab è capace di ri-

durre di quasi un terzo il declino clini-

co a livello cognitivo e funzionale e di

diminuire gli accumuli di beta-amiloi-

de nel cervello.

Sulla base di questi risultati incorag-

gianti, le case farmaceutiche produt-

trici Eisai e Biogen prevedono di ri-

chiedere l’autorizzazione all’immissio-

ne in commercio alle autorità statuni-

tensi, giapponesi ed europee nella pri-

mavera del 2023.                              

In sperimentazione
farmaco che rallenta

l’Alzheimer

Nuove linee guida
per gestire

la dermatite atopica
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Rispetto a un anno fa, oltre un

terzo degli Italiani ha dichiarato di a-

ver aumentato il proprio grado di fi-

ducia nei confronti del farmacista, e il

65 per cento dei cittadini si reca di so-

lito nella stessa farmacia perché si fi-

da dei professionisti che vi operano.

I dati emersi dalla quinta edizione del

Rapporto sulla farmacia, iniziativa con-

giunta di Cittadinanzattiva e Federfar-

ma, restituiscono l’immagine di una

farmacia che è stata capace di porta-

re la sanità più vicina al cittadino, for-

nendo risposte di natura socio-sani-

taria soprattutto a comunità che vivo-

no nelle aree interne del paese e a

soggetti fragili quali i pazienti con pa-

tologia cronica.

I risultati dell’indagine

L’analisi ha preso in esame in manie-

ra speculare le risposte di farmacisti e

cittadini sul ruolo della farmacia sia nel-

l’erogazione di servizi e nella preven-

zione e sorveglianza sul Covid e su pa-

tologie croniche, sia nella dispensa-

zione del farmaco - in particolare per

gli equivalenti - e nel supporto all’a-

derenza terapeutica.

A testimoniare l’elevata qualità dell’o-

perato delle farmacie è l’aumento del-

la fiducia dei cittadini, con il 65 per

cento degli intervistati che sceglie la

stessa farmacia proprio perché si fida

del farmacista, e non tanto per aspet-

ti di pura comodità come la vicinanza.

Chi ha una farmacia di riferimento gra-

disce innanzitutto la cortesia con cui

viene accolto, ma apprezza quasi in

ugual misura la conoscenza che in

quella farmacia hanno dei suoi pro-

blemi di salute.

E anche tra i cittadini che hanno di-

chiarato di non avere una farmacia di

elezione, gli elementi maggiormente

apprezzati sono l’ascolto e il consiglio

(42 per cento), che superano aspetti

maggiormente legati alla comodità co-

me il non fare code e l’essere serviti

velocemente.

Ai primi posti tra i servizi più erogati

dalle farmacie si trovano il monitorag-

gio dei parametri (96 per cento), la pre-

notazione di farmaci e altri prodotti da

ritirare in farmacia (95), l’esecuzione di

test o esami diagnostici di base (79),

le prenotazioni del Cup (77), mentre

sul versante dei cittadini i servizi di cui

si fa maggiore uso sono la prenota-

zione di prodotti, il monitoraggio dei

parametri e la richiesta di preparazio-

ni galeniche (figure 1 e 2).

PREVENZIONE E SCREENING. II 34 per

cento dei farmacisti intervistati ha svol-

to nell’ultimo anno campagne di scree-

ning per l’individuazione di soggetti a

rischio di patologie croniche, soprat-

tutto diabete (70 per cento), malattie

cardiovascolari (48), dislipidemie (36)

e Bpco (14).

Quasi un terzo della popolazione ha

aderito a tali campagne, ma ancora

11 cittadini su cento non sono a co-

noscenza di questa possibilità che vie-

ne offerta loro dalle farmacie (figura 3).

Particolarmente elevato, pari a oltre il

78 per cento, il numero di esercizi in
8
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Negli Italiani cresce la fiducia nelle farmacie,
viste sempre più come un presidio sanitario

Per gli Italiani le farmacie hanno saputo portare

la sanità più vicina al cittadino, spesso in quanto

unico presidio facilmente raggiungibile, con un

impegno che si è tradotto anche nell’erogazione di

servizi per la salute. Tra i più apprezzati screening,

vaccinazioni, e controllo sull’aderenza terapeutica.

Resta ancora poco praticata la telemedicina.
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cui è possibile effettuare la prevenzio-

ne del tumore al colon-retto.

L'attività di screening il più delle volte

è realizzata in partnership, soprattut-

to con soggetti istituzionali (76 per cen-

to), ma anche, in quasi il 40 per cen-

to dei casi, con attori privati e asso-

ciazioni di categoria. Da ampliare è in-

vece la collaborazione con le asso-

ciazioni dei pazienti: solo poco più del

3 per cento delle farmacie ha dichia-

rato di collaborare con questi enti.

Il più delle volte gli screening non so-

no remunerati ma, quando ciò acca-

de, a pagare sono nel 72 per cento

dei casi le Asl e nel 26 le Regioni, che

costituiscono i soggetti con i quali le

farmacie maggiormente si interfaccia-

no per questo tipo di servizi.

Secondo i farmacisti le attività sul ver-

sante della prevenzione potrebbero

essere potenziate non solo grazie a u-

na remunerazione (21 per cento degli

intervistati), ma anche con l’accesso

al Fascicolo sanitario elettronico e con

la possibilità di usufruire nelle farma-

cie di spazi più ampi e di personale più

numeroso.

Tra le altre criticità segnalate dai far-

macisti si impongono la mancanza di

tempo a disposizione, la scarsa pa-

zienza delle persone, che si stufano a

compilare troppi moduli, e le incom-

benze legate alla gestione della pan-

demia. Difficoltà sono emerse anche

nella relazione con la propria Asl di ap-

partenenza perché non organizza

screening, o se lo fa non si appoggia

alle farmacie, o perché non sono an-

cora stati stipulati accordi regionali che

consentano l’esecuzione di questi ser-

vizi.

Nello svolgimento dello screening del

tumore al colon-retto, particolarmen-

te complessa è risultata essere la ge-

stione della catena del freddo per la

conservazione dei campioni biologici

in attesa del ritiro.

I farmacisti si sono anche lamentati

della mancanza di informazione alla

popolazione relativamente a queste

campagne, con poca distribuzione di

materiale esplicativo e scarsa pubbli-

cità diretta ai cittadini.

Sia i farmacisti sia i cittadini, comun-

que, si sono detti interessati e favore-

voli all’introduzione di iniziative im-
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prontate alla medicina di genere, in

particolare per la prevenzione del ri-

schio cardiovascolare per la popola-

zione femminile e del tumore della pro-

stata tramite il test del Psa per quella

maschile.

Vengono valutate assai utili anche le

campagne di prevenzione incentrate

su educazione alimentare e corretti stili

di vita per il contrasto all’obesità, al fu-

mo e all’abuso di alcol, e per amplia-

re la conoscenza e la gestione delle

patologie croniche più diffuse.

ADERENZA TERAPEUTICA. In quasi un

terzo delle farmacie che hanno parte-

cipato all’indagine di Cittadinanzattiva

i pazienti possono usufruire di speci-

fici servizi per l’aderenza terapeutica,

in particolare a beneficio delle patolo-

gie croniche quali diabete (83 per cen-

to), patologie cardiovascolari (74), di-

slipidemie (49) e Bpco (45).

Nel 56 per cento dei casi questo tipo

di servizio viene erogato in maniera

continuativa durante tutto l’anno, in un

terzo per un periodo limitato, mentre

27 volte su cento viene effettuato so-

lo per particolari classi di farmaci.

Il protocollo per il monitoraggio dell’a-

derenza terapeutica si avvale di collo-

qui volti a valutare innanzitutto il gra-

do di consapevolezza del paziente in

merito all’importanza del rispetto del

piano terapeutico (74 per cento), ma

nella metà dei casi viene anche attua-

ta una consulenza personalizzata, spe-

cie per i soggetti con basso livello di

aderenza.

Un altro tipo di intervento per il con-

trollo della terapia, diffuso in oltre un

I  C I T T A D I N I  E  L A  F A R M A C I A

Servizi a supporto dell’assistenza domiciliare integrata 9

Ricognizione farmacologica 32

Prestazioni fornite da altre �gure professionali 51 

Consegna farmaci a domicilio 64

Preparazioni galeniche 69

Cup 77

Test/esami diagnostici di base 79

Prenotazione farmaci da ritirare in farmacia 95

Monitoraggio parametri 96

Figura 1

Quali sono i servizi offerti dalle farmacie…
Dati in percentuale Fonte: Cittadinanzattiva
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Figura 2

… e in quanti li conoscono e utilizzano
Dati in percentuale Fonte: Cittadinanzattiva
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terzo delle situazioni, consiste nel mo-

nitoraggio dei parametri (figura 4).

In caso di scostamento critico dal pia-

no terapeutico prestabilito, il 31 per

cento dei farmacisti ha dichiarato di

interagire direttamente con i medici.

Dal punto di vista dei cittadini, però, è

ancora un piuttosto esiguo 10 per cen-

to a dichiarare di aver usufruito in far-

macia di un servizio di aderenza alla

terapia, pur conoscendo questa pos-

sibilità.

Coloro che se ne sono giovati, co-

munque, hanno affermato che la loro

aderenza terapeutica è migliorata mol-

to (38 per cento) o abbastanza (53).

Questo servizio viene spesso realiz-

zato in partnership con le Asl (42 per

cento dei casi), con attori privati (31)

e associazioni di categoria (27). An-

cora sporadici i casi di collaborazione

con associazioni di pazienti (4).

Nell’indagine viene fatto notare come

il controllo dell’aderenza venga remu-

nerato solo nel 13 per cento dei casi,

principalmente da Asl o Regioni, nel

quadro dei progetti di sperimentazio-

ne dei servizi.

Quasi la metà dei farmacisti ha di-

chiarato che questo servizio potrebbe

essere più diffuso se fosse presente

in farmacia un’adeguata dotazione di

personale, ma anche se venisse ero-

gato un maggiore incentivo economi-

co (45 per cento) e se fosse operati-

vo l’accesso al Fascicolo sanitario e-

lettronico (39).

Un altro fattore importante che osta-

cola lo svolgimento del monitoraggio

della terapia è la mancanza di tempo,

non solo da parte dei farmacisti ma

molto spesso anche dei pazienti, che

in molti casi lo rifiutano anche perché

lo ritengono un servizio superfluo.

Come altri fattori limitanti sono stati in-

dicati pure la mancanza di accordi re-

gionali, lo scarso interesse da parte

delle strutture sanitarie territoriali e la

carenza di collaborazione con i medi-

ci prescrittori.

VACCINAZIONI. L’immunizzazione con-

tro il Covid viene praticata nel 38 per

cento delle farmacie che hanno par-

tecipato all’indagine, mentre quella an-

tinfluenzale in quasi 40 su cento.

Il 22 per cento dei cittadini ha usufrui-

to del servizio di vaccinazione per il

Covid, mentre il 17 si è rivolto al far-

macista per l’antinfluenzale. Solo una

piccola percentuale di cittadini, pari al

5 per cento per l’antinfluenzale e al 3

per l’anti-Covid, non sa che in farma-
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Figura 3

Piani�cazione di follow-up

Ricognizione farmacologica

Monitoraggio parametri

Sessioni esplicative su eventuali device

Utilizzo di questionari per il controllo della terapia

Consulenza personalizzata per soggetti con bassa aderenza

Valutazione grado consapevolezza importanza cure 74

50
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Aderenza alla terapia: come viene svolta
Dati in percentuale Fonte: Cittadinanzattiva

No
66,0%

Sì
34,0% No

58,0%

Sì
30,8%

Non
a conoscenza

11,2%

FARMACIE ADERENTI CITTADINI PARTECIPANTI

Screening: quanto è diffuso e praticato
Fonte: Cittadinanzattiva

Figura 4
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cia viene offerto questo servizio (figu-

ra 5).

Più della metà dei farmacisti si è det-

ta favorevole a un maggior coinvolgi-

mento anche in altre vaccinazioni, quali

herpes zoster, papilloma virus (Hpv) e

pneumococco, una percentuale che

sale attorno al 70 per i cittadini, che

vedrebbero con favore il coinvolgi-

mento delle farmacie in queste tre vac-

cinazioni (figura 6).

TELEMEDICINA. I servizi tecnologici in-

novativi in farmacia sono una realtà

che si sta rapidamente consolidando

nel nostro paese, tanto che in circa

metà delle farmacie che hanno rispo-

sto alle domande dell’indagine è pos-

sibile trovare servizi di telemedicina,

più che altro di telecardiologia (49 per

cento) e di telemonitoraggio della pres-

sione arteriosa (47).

Meno diffusi i servizi di telepneumolo-

gia, presenti solo in cinque farmacie

su cento (figura 7).

Sul versante dei cittadini, però, solo il

15 per cento di loro ha dichiarato di

aver usufruito in farmacia di servizi di

telemedicina.

Il defibrillatore è presente in una far-

macia su quattro; nel 12 per cento dei

casi si trova all’interno dei locali della

farmacia, mentre nel 14 è collocato al-

l’esterno del presidio. Percentuali an-

cora lontane dalle attese dei cittadini,

che vorrebbero trovare il defibrillatore

in farmacia in maniera quasi plebisci-

taria (85 per cento).

FARMACI EQUIVALENTI. Sebbene l’I-

talia sia ancora tra i paesi europei con

un basso consumo di generici , è ar-

rivata al 43 per cento la quota di cit-

tadini che ha dichiarato di assumere

abitualmente questi medicinali.

I farmacisti che hanno risposto all’in-

dagine di Cittadinanzattiva sono con-

vinti che la scelta del farmaco equiva-

lente costituisca da un lato un rispar-

mio per il cittadino, dall’altro un pre-

zioso contributo alla sostenibilità del

servizio sanitario nazionale.

Un farmacista su tre è poco o per nul-

la convinto che la scelta del farmaco

equivalente possa agevolare l’aderenza

alle terapie, e uno su cinque non cre-

de che il risparmio derivato dall’ac-

quisto dell’equivalente venga destina-

to dal cittadino per usufruire di altri ser-

vizi erogati in farmacia.

Nella attività di dispensazione del far-

maco equivalente, i farmacisti hanno

dichiarato di ricordare essenzialmen-

te al cittadino che il principio attivo è

I  C I T T A D I N I  E  L A  F A R M A C I A

Figura 5
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Vaccini: molti sì per Covid e influenza…
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…e in tanti ne vorrebbero fare anche altri
Dati in percentuale Fonte: Cittadinanzattiva
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il medesimo (77 per cento) e che è

bioequivalente con quello del farma-

co di marca in termini di sicurezza, ef-

ficacia e qualità (72). Tutte informazioni

che arrivano ai cittadini, che hanno for-

nito risposte coincidenti a quelle date

dai farmacisti.

Quando il paziente sceglie il generico,

a detta di un abbondante 80 per cen-

to dei farmacisti, la motivazione è da

ricondurre sia alla leva del risparmio

sia alla fiducia nel consiglio offerto di

ricorrere a questo tipo di medicinale.

Anche in questo caso le risposte del-

la popolazione, pur se con percentuali

meno marcate, sono del tutto allinea-

te con quelle dei farmacisti.

Solo in pochi casi i cittadini hanno di-

chiarato di percepire la proposta del-

l’equivalente avanzata dal farmacista

come mezzo per ovviare all’indisponi-

bilità del farmaco di marca.

Quando si rifiuta il generico, in un ca-

so su cinque è perché si è convinti che

la diversa composizione degli ecci-

pienti possa rendere differenti i due

prodotti, oppure per il timore che il ge-

nerico e il farmaco di marca corri-

spondente non siano equivalenti in ter-

mini di efficacia, qualità e sicurezza.

Per un quarto dei cittadini, però, a es-

sere determinante è il non voler varia-

re le proprie abitudini. Nel 22 per cen-

to dei casi, invece, i pazienti hanno di-

chiarato di non potersi assumere la re-

sponsabilità di cambiare farmaci fin-

ché non sia il proprio medico a pro-

nunciarsi.

Nella scelta dell’equivalente, infatti,

molto peso ha la relazione tra medico

e paziente, tanto che viene indicato

come motivo di base per acquistare il

generico l’indicazione sulla ricetta del

solo principio attivo e non del prodot-

to di marca.

Dalle risposte raccolte nell’analisi, però,

è emerso che qualche volta è proprio

il medico a scoraggiare il cittadino a

ricorrere ai generici affermando che

l’equivalente non è uguale al farmaco

originatore, dichiarazione che non fa

altro che confermare come la diffu-

sione dell’uso dei farmaci equivalenti

debba passare necessariamente da

una convergenza di intenti tra medici

prescrittori, farmacisti e tutti gli attori

coinvolti nella gestione del farmaco.

VISIONE E RUOLO DELLA FARMACIA.

Dalle risposte che sia i farmacisti sia i

cittadini hanno fornito riguardo alla pro-

pria visione futura di una farmacia che

si sta evolvendo da un esercizio qua-

si esclusivamente di dispensazione del

farmaco a un presidio sanitario al ser-

vizio della comunità è emerso che

sempre più si sta andando verso il ri-

conoscimento delle farmacie quali ri-

ferimento più prossimo e capillare del

servizio sanitario nazionale.

Sono infatti praticamente coincidenti

le risposte di farmacisti e cittadini in

questo senso: alla domanda “in una

scala da 1 a 10 dove collocherebbe

oggi e nel futuro la farmacia?” - tra gli

estremi in cui 1 è relativo alla sola di-

spensazione del farmaco e 10 al ruo-

lo di presidio sanitario al servizio della

comunità - la maggior parte dei far-

macisti ha posto la farmacia di oggi

all’ottavo gradino e quella del futuro al

decimo, una valutazione che è risul-

tata essere del tutto coincidente con

quella espressa dagli Italiani.

Per raggiungere questo obiettivo, i far-

macisti vedono come indispensabili il

potenziamento sia dell’offerta in ter-

mini di prevenzione e screening, sia

delle attività di dispensazione attiva del

farmaco, che deve essere corredata

da servizi cognitivi, sia delle prestazioni

di telemedicina e di test diagnostici.

Per la categoria, altri settori da incre-

mentare sono quelli delle vaccinazio-

ni e della distribuzione dei farmaci per

conto, per diminuire la quota di medi-

cinali che passano ancora dalla distri-

buzione diretta, assai disagevole per i

cittadini.                                            
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Telemonitoraggio pressione arteriosa 47

Telecardiologia 49

Telepneumologia 5

Quante farmacie offrono telemedicina
Dati in percentuale Fonte: Cittadinanzattiva

Figura 7
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È un sistema sanitario in conti-

nua evoluzione, quello italiano, e del-

le novità fanno ormai parte i frutti del-

l’impulso dato dalla pandemia al com-

pletamento del processo di digitaliz-

zazione: è ormai possibile la rilevazio-

ne telematica su tutto il territorio na-

zionale delle prescrizioni mediche, far-

maceutiche e di specialistica ambula-

toriale erogate a carico del Servizio sa-

nitario nazionale, il che consente sia

di favorire la diffusione di misure di ap-

propriatezza delle prescrizioni, di far-

macovigilanza e sorveglianza epide-

miologica, sia di potenziare la verifica

della spesa pubblica nel settore sani-

tario con il controllo dei costi a carico

dello Stato.

A partire da marzo del 2020, con l’e-

mergenza pandemica, sono stati nu-

merosi gli interventi normativi e rego-

lamentari rivolti alle semplificazioni e

digitalizzazioni al servizio del cittadino,

attraverso l’implementazione di diver-

se funzioni del Sistema tessera sani-

taria (TS). Innanzitutto l’utilizzo di stru-

menti alternativi al promemoria carta-

ceo della ricetta elettronica con invio

al cittadino tramite SMS, mail, chat o

caricamento nel fascicolo sanitario e-

lettronico. E poi il Sistema TS è stato

coinvolto nella gestione dell’app Im-

muni, dedicata al tracciamento dei

possibili contatti dei cittadini risultati

positivi al COVID-19, al monitoraggio

del programma di test sierologici del

personale docente e non docente e

alla comunicazione dei dati relativi ai

tamponi antigenici rapidi somministrati

da farmacie, medici di medicina ge-

nerale, pediatri di libera scelta.

Il Sistema TS è inoltre in grado di for-

nire i dati riguardanti le guarigioni dal-

l’infezione da COVID-19 e garantisce

il servizio di interoperabilità tra Regio-

ni relativo alle somministrazioni di vac-

cini. Dal mese di maggio del 2022, poi,

grazie al supporto dell’infrastruttura

del Sistema TS, è attiva per i medici di

famiglia la possibilità di prescrivere con

ricetta dematerializzata il farmaco an-

tivirale Paxlovid per il trattamento del

Covid-19, con la creazione di un pia-

no terapeutico elettronico dedicato.

La ricetta dematerializzata

Da un’approfondita analisi condotta

dal Ministero dell’economia e delle fi-

nanze (MEF), si evidenzia che il pro-

cesso di dematerializzazione delle pre-

scrizioni, esteso anche ai medicinali a

base di sostanze stupefacenti e psi-

cotrope (inclusi quelli destinati alla te-

rapia del dolore), ha permesso di ero-

gare complessivamente, dal 1° gen-

naio 2014 - quando è entrata in vigo-

re questa possibilità - al mese di mag-

gio 2021, poco meno di 4,3 miliardi di

ricette dematerializzate a carico del

Servizio sanitario nazionale, di cui ol-

tre 3,4 miliardi relative alla farmaceu-

tica convenzionata e circa 800 milio-

ni per prestazioni specialistiche, terri-

toriali e ospedaliere.

I dati evidenziano una progressiva cre-

scita nell’utilizzo della ricetta demate-

rializzata (tabella 1), dovuta al graduale

adeguamento delle procedure regio-
16
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Più digitale, la sanità segue meglio i consumi:
cresce la spesa privata, stabile quella pubblica

È stata anche la pandemia ad accelerare il

processo di semplificazione per via telematica delle

prescrizioni. Questo, assieme a un Sistema tessera

sanitaria sempre più rodato, consente di verificare

con maggior accuratezza la spesa: ne emerge un

quadro in cui i bisogni evidentemente aumentano,

ma lo Stato non adegua il proprio impegno.
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nali, anche come adempimento da

parte delle Regioni per l’accesso alla

quota premiale del finanziamento da

parte del SSN. Si è così arrivati all’87

per cento del 2020, quando l’emer-

genza pandemica ha dato un ulterio-

re forte impulso alla diffusione della ri-

cetta dematerializzata.

A partire da marzo 2020, infatti, attra-

verso la comunicazione elettronica al

cittadino del promemoria o del solo

codice della ricetta (NRE), resa possi-

bile dalla ricetta dematerializzata, non

si sono resi più necessari lo sposta-

mento e la presenza fisica dei cittadi-

ni negli studi medici per il rilascio del

promemoria cartaceo. L’utilizzo della

ricetta dematerializzata ha mantenu-

to la sua crescita nel 2021 (90 per cen-

to) fino al 92 per cento dei primi cin-

que mesi 2022, a conferma della va-

lidità di questo strumento di digitaliz-

zazione e semplificazione del servizio

sanitario.

Il completamento del processo della

ricetta dematerializzata per i farmaci,

che nel periodo gennaio-maggio 2022

presenta un incremento di un punto

percentuale rispetto agli stessi cinque

mesi del 2021 e di sei punti percen-

tuali sullo stesso periodo del 2020, è

legato all’avanzamento dell’utilizzo di

questo strumento anche per i farma-

ci con piano terapeutico AIFA e per tut-

ti quelli distribuiti attraverso modalità

diverse dal regime di convenzione, per

i farmaci stupefacenti individuati dal

Ministero della salute, per le ricette pre-

scritte dai medici del personale navi-

gante e quelle relative alle prestazioni

farmaceutiche non a carico del SSN.

Nello stesso periodo gennaio-maggio

2022, caratterizzato anche per que-

sto anno dall’impatto dell’emergenza

pandemica, rispetto allo stesso perio-

do del 2020 si è avuto un aumento del

numero di ricette dematerializzate ri-

spetto al totale delle ricette utilizzate,
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di circa il 6 per cento per la farma-

ceutica e di circa il 10 per cento per

la specialistica, confermando la cre-

scita che aveva già caratterizzato lo

stesso periodo del 2021 rispetto al

2019.

La ‘ricetta bianca’ elettronica

A fine 2020 è stato dato un ulteriore

fondamentale impulso al processo di

dematerializzazione delle ricette me-

diche, con la previsione di allargare

questa modalità di prescrizione ai far-

maci non a carico del Servizio sanita-

rio nazionale, quelli della cosiddetta ‘ri-

cetta bianca’: un ulteriore passo nel

percorso di digitalizzazione del siste-

ma di prescrizione ed erogazione dei

farmaci, una spinta aggiuntiva alla

semplificazione per il cittadino e per

gli operatori sanitari in generale.

Con le stesse modalità previste per i

medicinali a carico dello Stato, i me-

dici possono, dunque, prescrivere que-

sti farmaci con ricetta elettronica indi-

viduata attraverso un nuovo identifi-

cativo, il numero di ricetta bianca e-

lettronica (NRBE), inserendo anche le

informazioni necessarie per indicare

l’eventuale ripetibilità. Dal 31 gennaio

2022, quindi, ha preso avvio la pre-

scrizione dematerializzata per i medi-

cinali non a carico del SSN. La dema-

terializzazione delle ricetta bianche al

mese di luglio 2022 era attiva in 18 tra

Regioni e Province autonome, con cir-

ca 4.950.000 prescrizioni, 770.000

delle quali non ripetibili.

I ticket

Per consentire la spendibilità della ri-

cetta da parte dell’assistito anche in u-

na regione diversa, il Sistema TS gesti-

sce tutte le regole di erogazione non-

ché le eventuali regole di comparteci-

pazione alla spesa da parte dei cittadi-

ni (il cosiddetto ticket) introdotte dalle

Regioni o Province autonome, e le ren-

de disponibili alle farmacie e alle strut-

ture sanitarie, che le applicano diretta-

mente al momento dell’erogazione.

Il valore complessivo della comparte-

cipazione alla spesa sanitaria farma-

ceutica convenzionata e specialistica

a carico del SSN presenta un anda-

mento costante nel tempo con una di-

minuzione, più significativa sulla spe-

sa specialistica, nel 2020. In partico-

lare, questo anno è stato caratteriz-

zato, oltre che dall’impatto dell’emer-

genza sanitaria, anche dall’abolizione

del cosiddetto ‘superticket’, a partire

dal 1° settembre 2020.

La spesa sanitaria privata

La sempre maggiore digitalizzazione

della sanità consente ricognizioni co-

me quelle contenute nel 9° rapporto

della Ragioneria generale dello Stato

‘Monitoraggio della spesa sanitaria’, il

quale esamina tra l’altro la spesa sa-

nitaria da parte dei cittadini, quale vie-
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Tabella 1

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
(gen-mag) Totale

FARMACEUTICA

Dematerializzate 84 278 446 475 486 486 488 516 224 3.484

Totali 603 589 584 577 572 567 538 550 237 4.817

Quota percentuale 14 47 76 82 85 86 91 94 95 72

SPECIALISTICA

Dematerializzate 0 17 49 103 132 148 126 165 74 814

Totali 210 210 209 213 216 218 168 206 89 1.739

Quota percentuale 0 8 24 49 61 68 75 80 83 47

Totale
dematerializzate 85 295 495 579 617 634 614 681 298 4.298

Totale ricette 813 799 793 790 788 784 706 755 326 6.554

Quota percentuale 10 37 63 73 78 81 87 90 92 66

L’ascesa delle ricette dematerializzate dalla loro entrata in vigore
Numero ricette in milioni di unità Fonte: Ministero dell’economia e delle finanze
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ne ricavata dai dati trasmessi al Si-

stema TS per la dichiarazione dei red-

diti precompilata (anche se una limi-

tazione proviene dalla possibilità di op-

posizione alla trasmissione della spe-

sa sanitaria all’Agenzia delle entrate

da parte del cittadino). Per il 2021 que-

sta spesa privata ha presentato, do-

po il rallentamento registrato nel 2020

(un calo dell’11,6 per cento rispetto al

2019), una significativa risalita, con un

aumento del 20,7 per cento rispetto

all’anno precedente: un andamento

distribuito in maniera sostanzialmen-

te omogenea su tutto il territorio na-

zionale.

Le spese per visite specialistiche e in-

terventi continuano ad avere un peso

prevalente (46,1 per cento) sul totale

della spesa a carico dei privati, con-

fermando la tendenza degli anni pre-

cedenti. Anche per questo anno, tra

l’altro, una grossa fetta spetta ai me-

dici odontoiatri (31,1 per cento del

2021 contro il 33 per cento del 2020).

Farmaci e dispositivi medici assorbo-

no, complessivamente, quasi un quar-

to dell’intera spesa (figura 1).

Farmaci: spesa pubblica per età

Per la spesa specialistica e farma-

ceutica sostenuta dal Servizio sanita-

rio nazionale, a partire dal 2011 i pro-

fili del consumo pro capite sono stati

stimati sulla base dei dati rilevati con

il Sistema TS. Per i farmaci la spesa

considerata è quella rilevata tramite ri-

cetta e, quindi, è riferita alla sola com-

ponente in convenzione: resta esclu-

sa la quota erogata direttamente dal-

le strutture sanitarie pubbliche. Inoltre,

la spesa farmaceutica è rilevata al net-

to degli sconti e della compartecipa-

zione e, pertanto, corrisponde al co-

sto effettivo di finanziamento soste-

nuto dal SSN.

Nel 2021, per ogni cittadino sono sta-

ti spesi per l’assistenza farmaceutica

circa 130 euro, con una sostanziale

stabilità rispetto al 2020. La distribu-

zione per età mostra un andamento

in linea con le attese (figura 2): piutto-

sto bassa nelle età pediatriche, con

un massimo attorno ai 4 anni, la spe-

sa cresce lievemente fino ai 50 anni,

dove raggiunge un valore di circa 0,6

di quello medio. Poi aumenta in ma-

niera sensibile all’innalzarsi dell’età, fi-
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Medici
11,7%

Odontoiatri
31,1%

Strutture
pubbliche
5,5% 
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private
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Strutture
autorizzate
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Farmaci
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Dispositivi
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Chirurgia estetica 0,5%
Cure termali 0,05%
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Che cosa i cittadini hanno pagato in proprio
Fonte: Ministero dell’economia e delle finanze

Figura 1
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Spesa farmaceutica pro capite in base all’età
Fonte: Ministero dell’economia e delle finanze

Figura 2

La spesa sanitaria pro capite (130 euro)
è stata fatta uguale a 1,0
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no a raggiungere, nei settantenni, un

livello di circa 5 volte rispetto a quello

rilevato per i quarantacinquenni.

Oltre gli 85 anni la spesa decresce, in

maniera più apprezzabile per le don-

ne. Questo fenomeno, riscontrabile

anche in altri paesi, può essere ricon-

dotto a diversi fattori, fra cui la mag-

giore incidenza, nelle età avanzate, di

trattamenti sanitari in strutture, come

quelle ospedaliere, dove la prestazio-

ne farmaceutica è parte integrante del

trattamento. Ma non si può esclude-

re che esistano anche ragioni legate a

una diversa incidenza, nella popola-

zione oltre una certa età, delle pato-

logie e quindi delle terapie farmacolo-

giche a esse associate.

L’andamento è sostanzialmente co-

mune a entrambi i sessi. Si evidenzia,

tuttavia, una leggera prevalenza della

spesa farmaceutica pro capite per le

donne nelle età fertili, e un costo si-

gnificativamente superiore, oltre i 60

anni, per gli uomini, con uno scarto gra-

dualmente crescente che raggiunge

circa il 20 per cento dopo i 90 anni.

La spesa per aree geografiche

Il livello medio di spesa farmaceutica

pro capite è superiore alla media na-

zionale nel Nord-Ovest, al Centro, al

Sud e nelle isole, con uno scarto, ri-

spettivamente, dell’1,8 per cento, del

2,5 per cento, del 9,7 per cento e del

5,2 per cento. Il Nord-Est si colloca

sensibilmente al di sotto della media

nazionale, con uno scarto del 19,3 per

cento.

La regione con la più alta spesa far-

maceutica convenzionata pro capite

è la Basilicata, che sfiora il 20 per cen-

to di scarto sul valore medio, seguita

dalla Sardegna; quella con la spesa

più bassa il Trentino-Alto Adige segui-

ta dal Veneto e dalla Val d’Aosta: tut-

te e tre sono sotto la media di oltre il

20 per cento.                                   
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L’ampiezza e la capillarità delle informazioni disponibili nel Siste-
ma Tessera sanitaria (TS) e la disponibilità, in tempo reale, dei da-
ti sono le basi da cui, nel 2019, ha preso avvio la collaborazione tra
il Ministero dell’economia e delle finanze e l’Agenzia italiana del far-

maco (AIFA) per l’utilizzo dei dati relativi alle ricette di assistenza
farmaceutica convenzionata del Sistema TS.
Avviata con l’analisi dei dati trasmessi dalle Regioni al Sistema TS,
in base alla legge 326/2003, ai fini del loro utilizzo per la redazione
del Rapporto annuale su ‘L’uso dei farmaci in Italia’, è proseguita
con le edizioni 2018-2019-2020-2021 del Rapporto OSMED e del Rap-
porto “L’uso degli antibiotici in Italia 2019”. In queste pubblicazio-
ni, l’AIFA si è avvalsa dei dati del Sistema TS per l’analisi delle pre-
scrizioni per età e genere e per la misurazione degli indicatori di a-
derenza e persistenza, nonché di potenziale interazione farmacolo-
gica.
L’utilizzo e la condivisione delle banche dati del Sistema TS sono sta-
ti alla base anche della realizzazione di nuovi strumenti di analisi
del consumo di farmaci, a partire dalla creazione di un cruscotto TS

di controllo del consumo degli antibiotici, che dal 2020 è diventato
parte dell’attuazione del PNCAR (Piano nazionale per il contrasto

dell’antimicrobico-resistenza), finalizzato al controllo delle prescri-
zioni di questa tipologia di farmaci nelle diverse Regioni e Province
autonome. Il cruscotto è stato oggetto nel corso del 2022 di modifi-
che secondo le richieste di approfondimento delle analisi emerse dal
confronto con le Regioni.
Un ulteriore strumento di analisi e confronto dei dati riguardanti la
spesa farmaceutica è stato realizzato all'interno del cruscotto Tes-
sera Sanitaria nel corso del 2020. Questa funzione permetterà alle
Regioni e Province autonome di mettere a confronto i dati della spe-
sa convenzionata, presenti nel monitoraggio mensilmente prodotto
dall’AIFA, con i dati rilevati dal Sistema TS.

Come arrivano i dati sui consumi di farmaci 
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Nei primi dieci mesi del 2022 il

canale farmacia sembra aver reagito

senza troppi scossoni al difficile pe-

riodo politico-economico che ha ca-

ratterizzato lo scorso anno, come con-

ferma la crescita significativa del giro

d’affari sia in fatturato (+5,7%) sia in

confezioni (+5,2%). 

A partire dalla fine dell’estate si sono

osservati però i primi segnali di frena-

ta: in settembre si è registrato un fat-

turato stabile (+0,6%), a fronte di un

calo delle confezioni vendute (-1,7%)

e tale dinamica è proseguita in otto-

bre, mese che ha segnato un fattura-

to totalmente in linea con il 2021 e un

ammontare delle confezioni vendute

inferiore però dell’1,3%. 

La domanda rivolta al canale sta quin-

di cominciando a rallentare ed è sen-

sato chiedersi se ciò sia un effetto del-

l’elevata inflazione che sta colpendo il

nostro Paese (a ottobre dell’11,8% su

base annua secondo l’Istat). Con un

effetto sia diretto, causato dall’au-

mento dei prezzi nell’area commer-

ciale della farmacia, sia indiretto, per

il maggiore costo della vita che porta

le persone a ridurre consumi non rite-

nuti strettamente necessari.

La farmacia è un canale non avvezzo

a registrare variazioni rilevanti nei prez-

zi: tra il 2016 e il 2020 il livello dei prez-

zi dei prodotti dell’ambito commerciale

è rimasto sostanzialmente stabile, con

variazioni dell’indice dei prezzi non si-

gnificative fino al 2019 e al massimo

dell’1% fino al 2021. 

Qualcosa è cambiato nei primi dieci

mesi del 2022, nei quali si osserva al-

l’interno dello stesso anno un incre-

mento del livello dei prezzi superiore

al 2%. Come si evidenzia dal Grafico

1 (sezione di destra), l’indice dei prez-

zi dell’area commerciale in farmacia è

cresciuto da gennaio di quasi due pun-

ti, molto meno rispetto a quanto ab-

bia registrato l’indice generale Istat,

ma questa variazione è assolutamen-

te rilevante per il canale. Il Grafico 1

(sezione di sinistra) mostra infatti, in

maniera molto chiara, come l’impen-

nata dell’indice dei prezzi nei primi die-

ci mesi del 2022 sia assolutamente

anomala rispetto a quanto rilevato ne-

gli anni passati. 

Analizzando il solo ‘commerciale’ più

da vicino, depurandolo dai prodotti le-

gati al paniere Covid per limitare l’im-

patto sulle vendite di fattori esogeni

quali l’evolversi della pandemia, si può

osservare un andamento interessan-

te e correlato all’inflazione in atto: l’a-

pertura di una forbice nella dinamica

relativa tra andamento in fatturato e in

confezioni. A parità di prezzo medio e

di composizione del paniere di acqui-

sto del consumatore, quello che ci si

aspetta è un andamento allineato tra

valori e volumi e con differenziale ten-

denzialmente costante. E questo è

quanto si è osservato nei primi mesi

del 2022 (Grafico 2). A partire da apri-

le, mese in cui anche l’indice dei prez-

zi in farmacia ha cominciato a salire

(vedi Grafico 1), questa dinamica è mu-

tata, con un fatturato che tende a cre-

Il mercato commerciale della farmacia alle prese
con l’attuale impennata dei prezzi al consumo

Nonostante la crescita significativa di fatturato e

quantità vendute registrata fino a ottobre 2022, a

partire dalla fine della scorsa estate si sono osservati

i primi segnali di frenata. La domanda rivolta al canale

sta rallentando ed è sensato chiedersi come

l’impennata dell’inflazione, giunta in ottobre all’11,8%

su base annua, si stia ripercuotendo sulla farmacia.
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scere sempre di più rispetto alle con-

fezioni, fino ad arrivare agli ultimi due

mesi in cui, a fronte di trend positivi a

valori, il differenziale tra volumi del 2022

e del 2021 è diventato addirittura ne-

gativo. La presenza di questa forbice

mostra, da una parte, che il giro d’af-

fari dell’area commerciale sta benefi-

ciando dell’aumento dei prezzi e, dal-

l’altra, che i volumi di vendita stanno,

almeno in parte, risentendo del mag-

giore costo della vita.

Automedicazione e Dermocosmesi.

Entrando più in dettaglio all’interno del-

l’area commerciale si registrano dina-

miche inflattive un po’ diverse per l’Au-

tomedicazione e per la Dermoco-

smetica. Nel primo comparto l’indice

dei prezzi di cui al Grafico 1 è cresciuto

di circa due punti da inizio anno a fron-

te di un solo punto nel secondo. Ma

in entrambi i mercati la forbice tra fat-

turato e confezioni si è aperta dalla pri-

mavera (Grafico 3) ed è interessante

notare come sia sempre maggiore nel

caso dei prodotti dermocosmetici. Ciò

riflette la maggiore sensibilità al prez-

PartnershipS T U D I  D I  M E R C A T O  

23

Grafico 1

Grafico 2

Andamento annuale (2016-2022*) e mensile dei prezzi vs 2015
*YTD 10/2022 (anno 2022 da gennaio a ottobre) Fonte: New Line Ricerche di Mercato

Area commerciale 2022*: andamenti mensili in quantità e valori
*Anno mobile 11/2021-10/2022 Fonte: New Line Ricerche di Mercato

 



zo che il consumatore denota per quei

prodotti che ritiene probabilmente me-

no indispensabili, perché non forte-

mente legati a un contesto di cura e

di prevenzione (come si ricorda anche

nel periodo pandemico la Dermoco-

smesi è stata la più penalizzata, pro-

prio per questa sua connotazione

maggiormente ‘commerciale’). La con-

seguenza è che, pure a fronte di un

incremento dei prezzi inferiore, il calo

(relativo o assoluto) delle confezioni

vendute è maggiore nel mondo della

Dermocosmesi rispetto a quello del-

l’Automedicazione. Ancora dal Grafi-

co 3 si può osservare molto spesso

un andamento negativo dei volumi di

vendita della Dermocosmetica, a fron-

te di risultati comunque positivi del-

l’Automedicazione, che continua ad

essere sostenuta dalla domanda di cu-

ra legata alle varianti Covid e alle pa-

tologie simil-influenzali di nuovo mol-

to diffuse.

Fasce di prezzo e scelte di consu-

mo. Quando la dinamica inflattiva di-

venta importante, è logico attendersi

uno spostamento delle scelte del con-

sumatore verso prodotti meno costo-

si o più convenienti, come in questi

mesi si sta chiaramente osservando

nel mondo della GDO. La farmacia è

però un canale particolare, in cui la do-

manda è associata in prima battuta a

una necessità di cura, prevenzione e

ricerca di benessere e questo porta

con sé, in linea teorica, una minore di-

sponibilità al cambio di abitudini di con-

sumo. Per comprendere se è in atto

uno spostamento di consumi tra di-

verse fasce di prezzo, i prodotti del-

l’ambito commerciale sono stati sud-

divisi in quattro cluster: basso prezzo

(0-5 €), prezzo medio basso (5-10 €),

prezzo medio alto (10-15 €) e prezzo

alto (>15 €). 

Il Grafico 4, che rappresenta per il to-

tale commerciale la quota di confe-

zioni vendute nelle varie fasce di prez-

zo e la loro variazione rispetto allo stes-

so periodo del 2021, mostra una di-

namica molto interessante. Nei primi

tre mesi dell’anno non si sono regi-

strati andamenti particolarmente rile-

vanti in termini di variazione nel peso

relativo dei volumi di vendita tra le va-

rie fasce di prezzo. I prodotti tra i 5 e

i 15 euro hanno mantenuto sostan-

zialmente stabile il loro contributo alle

vendite commerciali totali, mentre si

osserva un po’ di aumento di vendite

nella fascia più economica (+1,8 pun-

ti di quota rispetto allo stesso trime-

Partnership S T U D I  D I  M E R C A T O
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Grafico 3

Automedicazione e Dermocosmetica: andamenti mensili 2022*
*Anno mobile 11/2021-10/2022 Fonte: New Line Ricerche di Mercato
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stre del 2021) a fronte di una riduzio-

ne più o meno simile (-1,3 punti quo-

ta) nella fascia ad alto prezzo. A par-

tire da aprile, invece, la situazione è

decisamente cambiata: si osserva una

riduzione importante nei volumi di ven-

dita dei prodotti a basso prezzo (-6,4)

compensata da un aumento genera-

lizzato delle vendite dei prodotti più

costosi, in particolare nella fascia su-

periore ai 15 euro. Sembra quindi che,

almeno per il momento, in farmacia

non si stia osservando un cambia-

mento radicale nelle scelte di acqui-

sto del consumatore, che pare non

aver mutato in maniera rilevante le sue

preferenze di acquisto, continuando a

scegliere i prodotti di prima nonostante

il loro prezzo sia aumentato. L’incre-

mento dei prezzi sembra spingere il

consumatore a scegliere tra acquistare

e non acquistare o tra acquistare co-

me prima o con frequenza inferiore (la

forbice tra dinamica in fatturato e di-

namica a pezzi evidenzia proprio que-

sto aspetto), ma non tanto a cambia-

re prodotto. Ciò non è anomalo in un

canale in cui la ricerca di salute spin-

ge verso consumi specifici e alla fe-

deltà a un dato prodotto, rendendo

meno semplice la sostituzione, anche

quando la ricerca di convenienza è ben

presente nel consumatore. 

In tema di salute è interessante os-

servare cosa accade nel principale

mercato commerciale della farmacia,

l’Automedicazione. Anche in questo

caso (Grafico 5) si osserva un cam-

biamento tra il primo trimestre del 2022

e i mesi successivi, caratterizzati da

una riduzione della quota di volumi as-

sociati a prodotti dal prezzo inferiore

ai 10 euro (-2,3 punti quota) e da un

corrispondente aumento dei consumi

ad alto prezzo, in particolare nella fa-

scia superiore ai 15 euro. 

Questa stessa dinamica, ancora più

marcata, si evidenzia anche nel mer-
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Grafico 4

Grafico 5

Area commerciale: andamento quota in quantità per fasce di prezzo
Quota 2021 e variazioni gen-mar 2022/gen-mar 2021 e apr-ott 2022/apr-ott 2021 Fonte: New Line Ricerche di Mercato

Automedicazione: andamento quota in quantità per fasce di prezzo
Quota 2021 e variazioni gen-mar 2022/gen-mar 2021 e apr-ott 2022/apr-ott 2021 Fonte: New Line Ricerche di Mercato

 



26

cato della Dermocosmetica (Grafico

6). In questo caso i prodotti dal prez-

zo maggiore sono quelli che rappre-

sentano, già in partenza, la quota più

elevata a volumi e sono anche i soli

che registrano, a partire dalla prima-

vera, un forte incremento nei volumi di

vendita (+6,4). Anche in un mercato

dalla connotazione maggiormente

commerciale il consumatore non si sta

orientando verso prodotti meno co-

stosi ma sembra che stia seguendo i

prodotti nel loro percorso di aumento

di prezzo. L’assortimento specifico del-

la farmacia e la fedeltà alla marca, mol-

to forti nel mercato dermocosmetico

sono probabilmente le principali ra-

gioni di questa tendenza. 

Dinamiche inflattive. Infine, un ulti-

mo sguardo generale all’andamento

del comparto commerciale conferma

che l’inflazione in atto ha colpito an-

che la farmacia. Il Grafico 7 rende

un’immagine molto nitida di quanto è

accaduto nel corso del 2022. La per-

centuale di volumi di vendita associa-

ta a prodotti che hanno registrato un

incremento dei prezzi rispetto all’an-

no precedente è diventata sempre

maggiore e nel mese di ottobre ha rag-

giunto quasi il 50%, segnando una

crescita rispetto al primo trimestre di

quasi 15 punti percentuali, a riprova

della rapidità con cui l’inflazione sta

crescendo. Dal Grafico 7 emergono

anche altre interessanti evidenze. In-

nanzi tutto, da aprile solo il 30% circa

delle confezioni vendute è associato

a prodotti che non hanno sperimen-

tato alcun incremento di prezzo, a ri-

prova di come l’aumento generalizza-

to dei prezzi non abbia risparmiato

S T U D I  D I  M E R C A T OPartnership

Grafico 6

Grafico 7

Dermocosmetica: andamento quota in quantità per fasce di prezzo
Quota 2021 e variazioni gen-mar 2022/gen-mar 2021 e apr-ott 2022/apr-ott 2021 Fonte: New Line Ricerche di Mercato

Dinamiche inflattive trimestrali in farmacia 2022* vs 2021
*YTD a ottobre 2022 Fonte: New Line Ricerche di Mercato
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neppure la farmacia. In secondo luo-

go, una quota parte importante dei vo-

lumi venduti è legata a prodotti che

hanno registrato un incremento del lo-

ro prezzo di vendita superiore al 10%.

Il fenomeno inflattivo non è quindi so-

lo diffuso ma ha cominciato ad assu-

mere una dimensione assolutamente

rilevante. 

Migrazione di consumi tra canali.

Come possono reagire i consumatori

alla dinamica in atto? Una possibile

strategia è quella di cercare conve-

nienza in altri canali, un po’ come nel

mondo della GDO avviene nello spo-

stamento tra grande distribuzione clas-

sica e discount. Nel periodo pande-

mico le persone hanno acquisito l’a-

bitudine di rivolgersi a più canali, co-

me conferma l’esplosione delle ven-

dite online. In questa fase, qualora a

un canale fosse associato un livello di

prezzo inferiore a parità di offerta, il

consumatore potrebbe indirizzare i suoi

acquisti fuori dalla farmacia.

Considerando il peso relativo dei tre

canali nel quale è possibile trovare un

assortimento in linea con quello della

farmacia, quindi parafarmacia, mass

market e online, non sembra, in que-

sta fase, che sia in atto un processo

di migrazione. La Tabella 1 mostra che

tutti i canali sono in crescita nei primi

dieci mesi del 2022, a eccezione del-

l’online, che si sta assestando su un

nuovo equilibrio dopo due anni di for-

te crescita e che sta risentendo del fi-

siologico ritorno ai canali territoriali. La

performance positiva della farmacia è

però la migliore e questo conferma che

il canale non sta perdendo peso nei

primi dieci mesi del 2022, né a valori

né a volumi, ma anzi che sta recupe-

rando quanto perso nei due anni di

pandemia a favore dell’online. Ciò si

osserva nel grafico all’interno della Ta-

bella 1, nel quale è rappresentata la

quota di ogni canale a valori e a volu-

mi, con il relativo differenziale rispetto

all’anno passato: la quota della far-

macia è in crescita nel progressivo a

ottobre in entrambe le dimensioni, no-

nostante il prezzo medio dell’ambito

commerciale in farmacia sia più ele-

vato rispetto a quello degli altri cana-

li. Considerando il prezzo medio si no-

ta che i canali più simili tra loro in ter-

mini di assortimento sono maggior-

mente allineati: farmacia e parafarma-

cia si discostano infatti di poco e l’on-

line registra livelli di prezzo mediamente

inferiori del 20% rispetto alla farmacia.

Molto diverso, invece, il prezzo medio

del mass market, complessivamente

inferiore del 75%. Dietro questo ele-

vato differenziale si nasconde sia un

tipo di acquisto differente in termini di

prodotti (a parità di categoria di ap-

partenenza), sia il ruolo molto impor-

tante che le private label della grande

distribuzione giocano nel canale.

L’analisi dei dieci mesi trascorsi del

2022 ci mostra una farmacia che, do-

po anni di stabilità, è stata sottoposta

all’ennesimo shock esogeno impor-

tante. Dopo la pandemia è arrivata an-

che l’inflazione a modificare le dina-

miche del canale. Al momento gli ef-

fetti che si registrano sono ancora con-

tenuti ma sarà interessante osservare

se e come, nei prossimi mesi, la sem-

pre maggiore pressione al potere d’ac-

quisto delle famiglie impatterà sulle

performance della farmacia.            
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Tabella 1

Confronto tra canali e andamento 2021-22* delle rispettive quote 
*YTD 10/2022 Fonte: New Line Ricerche di Mercato
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Ottavo, non dire falsa 

testimonianza

Anche se è più corretto parlare ‘delle’

verità piuttosto che ‘della’ verità (rara-

mente ce n’è una sola incontestabile),

la sincerità è il migliore biglietto da vi-

sita e il più forte collante nella relazio-

ne tra le persone. Pure nel caso del

rapporto tra cliente e fornitore il fatto-

re più importante è indubbiamente la

fiducia, che si ottiene costruendo un

legame trasparente ed evitando ac-

curatamente la menzogna. 

Se è vero che, per ottenere credito nel

mondo degli affari bisogna avere la

competenza necessaria e la struttura

idonea a fornire i beni o i servizi og-

getto del rapporto economico, è an-

che necessario che la relazione con i

clienti sia regolata da franchezza e

buona fede. Unica osservazione: visto

il rapporto asimmetrico che sussiste

tra fornitore e cliente, quest’ultimo può

permettersi qualche piccola licenza,

che compensa con il fatto che rim-

pingua il conto in banca del suo inter-

locutore.

Vedremo alcuni aspetti particolari del-

la mancanza di verità. Casi in cui una

relazione non è trasparente e altre fat-

tispecie di assenza di buona fede:

quello che succede quando si ha a

che fare con i ‘diversamente sinceri’.

Grandi personaggi, grandi 

mentitori

Ci sono mentitori anche tra coloro che

hanno lasciato un segno nella storia,

nella letteratura o nell’immaginario col-

lettivo. 

Ai primi posti va messo Ulisse, gran-

de eroe mitologico, che si distinse per

l’inganno del cavallo rifilato ai troiani e

che fu per questo collocato da Dante

nell’inferno tra i consiglieri fraudolen-

ti. In realtà, la figura di Ulisse, così co-

me è stata tramandata da Omero e

dalle leggende connesse, piaceva mol-

to all’autore della Commedia, che gli

assegnò la punizione eterna, ma nel

contempo gli dedicò versi immortali,

prendendolo come simbolo dell’uomo

teso alla scoperta, sempre pronto a

sfidare l’ignoto.

Cambiamo settore: Abramo è un per-

sonaggio che occupa un posto im-

portante nell’ebraismo, nel cristiane-

simo e nell’islamismo. C’è però qual-

che macchia nel suo comportamen-

to, in quanto mentì prima al re Abi-

melech e poi, esule in Egitto, al farao-

ne sul rapporto parentale che aveva

con Sara, presentata come sorella,

mentre era sua moglie, permettendo

addirittura che finisse pro tempore nel-

l’harem del sovrano dell’Egitto. Que-

sto perché temeva che la bellezza del-

la pur matura Sara inducesse qualcu-

no a togliere di mezzo il marito, men-

tre come fratello poteva avere soltan-

to che vantaggi dagli spasimanti del-

la donna che potevano sperare in una

sua benevola mediazione. Ora, la men-

zogna è peccato grave per le Religio-

ni del Libro, ma ciò non impedì ad A-

bramo di diventare un grande patriar-

ca ricordato e riverito. 
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È sempre meglio dire la verità, tutta la verità,
nient’altro che la verità... Oppure anche no?

Nel mondo degli affari, del marketing e della 

pubblicità dire la verità è sempre premiante, dato

che mancanza di franchezza e buona fede prima

o poi vengono alla luce, con risultati disastrosi 

per i mentitori. Tuttavia, la storia è piena di bugie 

e relazioni non trasparenti: di seguito alcuni aspetti

particolari nei rapporti con i ‘diversamente sinceri’.

Francesco Fabris
Consulente di marketing
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Rimanendo nel campo della religione,

niente male nemmeno l’exploit di San

Pietro, che negò per tre volte di co-

noscere Gesù. Di fronte a certi esem-

pi, noi, piccoli uomini, ci sentiamo me-

no miseri quando non rispettiamo la

verità.

Richard Nixon fu il presidente ameri-

cano che chiuse la guerra del Vietnam

e che riconobbe la Cina Popolare. Da

qualunque lato si guardi, fu un gran-

de statista, anche se non ebbe sem-

pre un rapporto limpido con la verità.

“Se potesse parlare dai due angoli del-

la bocca, direbbe due bugie contem-

poraneamente”, dissero di lui gli av-

versari politici. E, dato che aveva un

aspetto talora vagamente inquietan-

te, una sua foto fu usata dai demo-

cratici per ostacolare la sua candida-

tura alla presidenza. La didascalia di-

ceva: “Comprereste da quest’uomo

una macchina usata?”.

Tassonomia delle bugie

Se ascoltiamo il grande scrittore e u-

morista americano Mark Twain, le

menzogne sarebbero di tre tipi: le bu-

gie, le bugie sfacciate e le statistiche

(lies, damned lies and statistics). Lo

conferma uno statistico spagnolo che

lavora negli USA, Alberto Cairo, nel li-

bro Come i grafici mentono, in cui di-

ce che qualsiasi grafico derivato da

statistiche, per quanto ben concepi-

to, può fuorviare se non si sta più che

attenti. Nel merito, un grafico può men-

tire se:

• è progettato in maniera inadeguata

• usa dati sbagliati;

• propone troppi o troppo pochi dati;

• nasconde il margine statistico di in-

certezza;

• suggerisce modelli fuorvianti;

E, infine, la nostra interpretazione può

essere errata se il grafico soddisfa i

nostri desideri, le nostre aspettative, i

nostri pregiudizi: potrebbe capitarci di

leggere qualcosa di più di quello che

realmente vi si trova.

C’è chi invece classifica le menzogne

usando i colori e parla di bugie nere,

blu e bianche. Le bugie nere sono

quelle classiche, dette per avere van-

taggi o per evitare meritate punizioni:

il bambino, magari con la faccia spor-

ca di marmellata, che giura di non a-

ver toccato la confettura, il politico che

fa promesse che sa di non poter man-

tenere, l’imbonitore che rivendica qua-

C O M P O R T A M E N T I
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lità che  i suoi prodotti non possiedo-

no, il coniuge che dichiara al partner

di essere sempre stato sincero nel rap-

porto di coppia. 

Le nere sono le peggiori, ma ci vuole

cautela anche con le bugie blu, che

non sono dette a vantaggio del men-

titore ma del suo gruppo di apparte-

nenza: sono le menzogne di chi ruba

per il partito e non per se stesso o di

chi nasconde le magagne dei suoi. Chi

dice le bugie blu ritiene che  il proprio

gruppo politico o la propria confes-

sione religiosa siano portatori di un be-

ne superiore e non vuole infangarli, ma

non ha riguardo per chi ne fosse sta-

to danneggiato o non dovesse pen-

sarla allo stesso modo. 

Le bugie bianche spesso meritano ri-

spetto. Sono quelle dette per non fe-

rire qualcuno. Le cure compassione-

voli possono alleviare i problemi di un

malato terminale, non spegnendo l’e-

strema fiammella della speranza. Una

verità non detta a un moribondo può

risparmiargli l’ultimo dolore e aiutarlo

ad avere un trapasso sereno. 

Non sappiamo se risponda a verità,

ma abbiamo sentito che, per l’impe-

ratore Francesco Giuseppe, quasi no-

vantenne, si stampava negli ultimi gior-

ni della sua vita un giornale speciale,

dove l’Austria-Ungheria vinceva bat-

taglie inesistenti e la Potenza Mitte-

leuropea si avviava non in direzione

della dissoluzione ma verso un futuro

radioso. 

Un po’ bianche e un po’ blu le mezze

verità di Costantino, imperatore ro-

mano, che spingeva i suoi soldati alla

vittoria anche sulla base di sogni e di

segnali che solo lui asseriva di aver vi-

sto. 

E così si può dire anche di Cristoforo

Colombo, che dovette forzare un po’

la realtà per convincere i suoi marinai

ad andare avanti nel suo viaggio o-

ceanico. Chissà quante altre volte con-

dottieri o capi spedizione colorirono la

verità di particolari di fantasia per mo-

tivare i loro uomini.

Il paradosso del mentitore

Talvolta non è facile capire se uno sta

dicendo la verità o una bugia. Un cre-

tese autorevole disse: “i cretesi men-

tono sempre”. Nella frase appena ci-

tata di Epimenide di Creta è presente

uno dei paradossi tanto amati dai gre-

ci: cosa doveva esserci di meglio al-

l’ombra del Partenone, duemilacin-

quecento anni fa, che raccontare agli

amici gli ultimi pettegolezzi raccolti nel-

l’agorà o giocare con la logica, cer-

cando di trovare la soluzione di un pa-

radosso? 

E quindi ecco l’antinomia del mentito-

re, un’affermazione che è falsa se è

vera ed è vera se è falsa. Un po’ co-

me ciò che Cary Grant afferma nel film

Sciarada, descrivendo una situazione

dove ci sono due tribù di nativi, quel-

la dei sinceri Piedi Bianchi e quella dei

bugiardi Piedi Neri, che vivono assie-

me. Da quelle parti, inutile chiedere

informazioni, perché gli interlocutori

non sono distinguibili, e allora non si

saprà mai se chi parla mente o dice la

verità. 

Altri casi di false verità o di bugie ve-

C O M P O R T A M E N T I

Un accostamento di termini antitetici: ecco cos’è l’ossimoro. Usato ab-
bondantemente anche dai maestri della nostra letteratura, che ci han-
no lasciato la “dolcezza amara” (Giusti), la “concordia discorde”
(Foscolo), il “rombo silenzioso” (Montale). Nella musica, ricordiamo
il “suono del silenzio”, di Simon e Garfunkel, sui giornali troviamo
“silenzio eloquente”, “stima esatta”, “assenza ingombrante”. E an-
cora: “attimo infinito”, “falsa verità”, “pacifista agguerrito”, “dot-
ta ignoranza”. Il “dead walking”, il morto che cammina, è un titolo
che si dà a un condannato alla pena capitale. “Ghiaccio bollente” fu
definita Anita Ekberg, conturbante attrice che arrivava dal gelo del-
la Svezia. In Italia, il Paese del “qui lo dico e qui lo nego” (e della non
belligeranza, e della non sfiducia), abbiamo avuto partiti “di lotta e
di governo”. E comunque italiano è il record mondiale nel campo de-
gli ossimori: le inarrivabili “convergenze parallele”, che qualcuno at-
tribuisce a Eugenio Scalfari e altri ad Aldo Moro.

Due termini antitetici, ed ecco l’ossimoro
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ritiere sono gli ossimori, laddove si ac-

costano termini antitetici, come ‘luci-

da follia’ o ‘pace bellicosa’. Qualche

volta i due concetti sono solo appa-

rentemente in contrasto, come nel ca-

so di festina lente dei latini, dove si par-

la di velocità e di lentezza. Però il si-

gnificato è quello, perfettamente logi-

co, di raccomandare che un’accele-

razione sia lenta e progressiva. Altre

volte, come nel caso di ‘silenzio as-

sordante’, la frase è pienamente ac-

cettabile: ci si riferisce a un fatto che

richiederebbe una reazione immedia-

ta e che colpevolmente non viene

commentato o stigmatizzato come si

dovrebbe. Altre volte si tratta di frasi

scherzose, come quando si afferma

che nelle frasi ‘cucina inglese’ o

‘marketing bancario’ ci sono termini

in opposizione tra loro. 

Infine, qualcuno mette pure gli afori-

smi tra le mezze bugie, dicendo che

sono o una mezza verità o una verità

e mezza. Ma in ogni caso, soprattut-

to di questi tempi, anche una mezza

verità non è da disprezzare.

Marketing e pubblicità

Nel mondo economico, viene asse-

gnato il Nobel della menzogna agli uo-

mini di marketing, in modo particola-

re quando si occupano di pubblicità.

È evidente che, essendo i responsa-

bili della comunicazione aziendale,

hanno maggiori possibilità di mentire,

anche se talvolta non scherzano nep-

pure alcuni contabili parlando con il fi-

sco… Ma sono i cattivi contabili di cat-

tive società. In realtà in pubblicità si

raccomanda di dire soltanto cose ve-

re. Il massimo consentito è la cosid-

detta ‘verità detta bene’. Qualche i-

perbole, un uso accurato delle parole

(solo quelle positive!), una visione ot-

timistica del futuro.

Mentire è impegnativo

Una cosa bisogna riconoscere ai men-

titori: che svolgono un compito diffici-

le. Un esperimento scientifico condotto

presso l’università di Portsmouth, in

Gran Bretagna, ha provato che non è

banale sostenere una menzogna, so-

prattutto se la mente è occupata an-

che a pensare ad altro. Un mentitore

senza altre priorità in testa può co-

struire la sua falsa verità senza troppi

problemi, risultando credibile più o me-

no come una persona sincera. Ma se

deve pensare contemporaneamente

a qualcos’altro di importante, compi-

to assegnato ad alcuni volontari del

test, il cervello del mentitore è in diffi-

coltà. 

Ci sono particolari da inventare e da

far quadrare, ci vuole tempo e calma,

e se non è così si suscitano dubbi ne-

gli interlocutori inserendo dettagli po-

co credibili e correndo il perpetuo ri-

schio di contraddirsi. La verità scorre

con facilità, la menzogna va in salita e

non è prerogativa di tutti riuscire a ge-

stirla bene.                                      

C O M P O R T A M E N T I

I primi paradossi conosciuti sono sottoprodotti della filosofia greca,
quella che ha forgiato il pensiero occidentale. A far lavorare il  cer-
vello, si trovano alcune sacche della logica dove i greci amavano an-
dare a frugare. Abbiamo già citato il paradosso del mentitore, che si
trova in varie versioni. Una di queste è “questa frase è falsa”. 
Di paradossi, anche interessandosi soltanto a quelli dell’antica Gre-
cia, ce ne sono però parecchi altri. Ricordiamo quello dell’onnipo-
tenza. Un dio onnipotente può per definizione fare tutto. Ma può crea-
re un essere che non sia soggetto alla sua onnipotenza?
Noti anche i paradossi di Zenone, che si studiano al liceo. Ricordia-
mo quello che afferma che Achille, piè veloce, non potrà mai rag-
giungere una tartaruga alla quale abbia concesso un vantaggio pri-
ma della gara. Se c’è un handicap di venti metri, nel tempo in cui l’e-
roe greco li percorre la tartaruga avrà avanzato, diciamo, di un me-
tro. E quando Achille percorre il metro, la tartaruga avrà fatto 5 cen-
timetri. E così avanti. Niente da fare, per quanto possa essere lento,
il rettile farà un pezzettino di strada, tenendosi sempre alle spalle il
figlio di Teti. 

Paradossi dalla Grecia antica
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Prendersi cura della propria pelle

vuol dire non solo voler bene al pro-

prio corpo, ma anche sentirsi meglio

con sé stessi e con il proprio aspetto.

Una pelle sana è sinonimo di buona

salute così come un fattore estetico

importante per tantissime donne. 

Uno dei fenomeni più frequenti legati

alla cute del corpo è il cosiddetto ef-

fetto ‘buccia d’arancia’. La pelle a buc-

cia d’arancia è una alterazione del tes-

suto cutaneo che provoca un effetto

simile appunto alla buccia di

un’arancia, ovvero buchini

più o meno profondi sulla

superficie cutanea. È una

conseguenza diretta della

cellulite, disturbo cutaneo

tra i più comuni e diffusi che

solo in Italia colpisce circa il

90% delle donne. 

Le cause alla base posso-

no essere di diversa natura,

tra le quali la più frequente

è uno squilibrio a livello del-

la microcircolazione capilla-

re che provoca una fuoriu-

scita di liquidi nello strato più profon-

do della pelle e una difficoltà nel loro

riassorbimento. 

Una dieta equilibrata e a limitato con-

tenuto di zuccheri e grassi, un consu-

mo ridotto di alcol e uno stile di vita at-

tivo contribuiscono in maniera signifi-

cativa a contrastare tale squilibrio. 

Quando questo non basta, può esse-

re utile integrare la dieta con soluzioni

mirate, tendenti a riequilibrare il nor-

male funzionamento del microcircolo

e il regolare assorbimento dei liquidi in

eccesso.

Fortilase Cell è un integratore alimen-

tare studiato appositamente per ridurre

il fastidioso inestetismo della cellulite.

I suoi componenti svolgono una fun-

zione drenante e favoriscono la fun-

zionalità del microcircolo, delle vie uri-

narie e il trofismo del tessuto connet-

tivo, aiutando a ridurre l’effetto della

pelle ‘a buccia d'arancia’.

Fortilase Cell,Integratore alimentare in

compresse, è a base di Bromelina, E-

stratto di Caffè Verde, Meliloto, Ippo-

castano ed Equiseto.

Fortilase Cell, grazie alla sua formula-

zione, apporta tutti i vantaggi derivati

dalla sinergia degli ingredienti attivi

completamente naturali che lo com-

pongono.

- La Bromelina è enzima proteolitico

contenuto nell’estratto vegetale del

gambo di Ananas utile a favorire il dre-

naggio dei liquidi corporei.

- L’ estratto di Caffè Verde è ottenuto

con un procedimento particolare che

consente di ridurre la caffeina a valori

inferiori al 2%.

- Il Melitoto aiuta il mantenimento del-

le fisiologiche caratteristiche di per-

meabilità dei capillari e favorisce il dre-

naggio linfatico

- L’estratto di Ippocastano risulta uti-

le nel favorire la funzionalità del micro-

circolo.

- L’Equiseto, grazie al suo contenuto

di silicio, contribuisce al drenaggio dei

liquidi corporei e alla funzionalità delle

vie urinarie; favorendo inol-

tre il trofismo del tessuto

connettivo

Fortilase Cell in sintesi

• azione sinergica: aiuta a

ripristinare il microcircolo e

a normalizzare il tessuto a-

diposo;

• la sua attività è supporta-

ta da studi clinici di valuta-

zione ecografica e termo-

grafica;

• facile da assumere anche

fuori casa, grazie al pratico

formato in compresse;

• è un prodotto senza glutine.

Modalità d’uso consigliata: una com-

pressa al giorno.

Fortilase Cell è un prodotto Viatris,

Confezione 30cps, prezzo consigliato

al pubbòico €30,90. In vendita in far-

macia.                                             

Fortilase Cell,
un aiuto per la pelle
a buccia d’arancia





P R O D O T T I  I N  P R I M O  P I A N O Partnership

I lavaggi nasali quotidiani a ba-

se di acqua di mare aiutano a preve-

nire il raffreddo-

re nei bambini

e negli adulti.

Utili per favorire

il benessere re-

spiratorio, le

soluzioni saline

contribuiscono

a mantenere le

mucose nasali

pulite e a evita-

re l’adesione di

polveri, virus,

batteri e aller-

geni. 

I lavaggi nasali

hanno il ruolo di

proteggere dal-

le aggressioni e-

sterne, aiutare

nell’eliminare le

secrezioni, ri-

muovere le im-

purità, favorire la

naturale umidità

della mucosa e prevenire le infezioni.

Per questo, il consiglio è di prendersi

cura quotidianamente dell'igiene na-

sale con Isomar Spray Igiene Quoti-

diana, un dispositivo medico a base di

acqua di mare delle Cinque Terre. L’ac-

qua di mare è la fonte di tutte le forme

di vita biologica: ricca di minerali e o-

ligoelementi, tra i quali rame, zinco e

manganese.  

Grazie alla sua azione fluidificante, I-

somar Spray Igiene Quotidiana può

essere usato anche quotidianamente

per incrementare l'umidità delle mu-

cose nasali. Nei bambini, a partire dai

12 mesi, che non hanno ancora ma-

turato una completa padronanza nel

soffiare il naso, favorisce una maggio-

re pervietà delle narici; nell'adulto, con-

sente un miglior drenaggio delle mu-

cose nasali. 

Indicato per l’igiene quotidiana del na-

so, Isomar Spray Igiene Quotidiana è

un alleato in caso di raffreddori, sinu-

siti e riniti allergiche, perché libera la

mucosa dagli allergeni come pollini e

polveri. La sua attività idratante e leni-

tiva dona rapido sollievo.

Grazie all'originale nebulizzatore auri-

colare aggiuntivo per la pulizia dell'o-

recchio, Isomar Spray Igiene Quoti-

diana aiuta a prevenire la formazione

di tappi di cerume e consente l'elimi-

nazione di impurità.

Formato: 100 ml, prezzo al pubblico

consigliato 13,90€.                           

Uno dei problemi più diffusi le-

gati al benessere dei capelli, in parti-

colare nei più piccoli, è rappresentato

dai pidocchi. Questi piccoli parassiti si

insediano sul cuoio capelluto dell’o-

spite e possono provocare una serie

di fastidiosi disturbi, dal semplice pru-

rito fino all’arrossamento. Quando tro-

vano un ambiente favorevole, iniziano

a moltiplicarsi e diventa ancora più dif-

ficile contrastarli. Per questo è fonda-

mentale prevenirne l’in-

sediamento e la prolife-

razione, proteggendo

capelli e cute e crean-

do una vera e propria

barriera contro questi

ospiti indesiderati.

PreAftir Lozione Spray

Protettiva è un com-

plemento cosmetico,

con estratto vegetale di

Neem, che aiuta a pro-

teggere e a mantenere

in buono stato i capel-

li, creando un ambien-

te sfavorevole all’inse-

diamento dei pidocchi.

Migliora, inoltre, la pet-

tinabilità dei capelli fa-

cilitando la rimozione

meccanica delle even-

tuali lendini presenti.

PreAftir Lozione Spray

Protettiva asciuga rapi-

damente, non unge e

lascia i capelli morbidi. Modalità d’u-

so: nebulizzare uniformemente ogni

mattina sui capelli asciutti e applicare

soprattutto in corrispondenza della nu-

ca e dietro le orecchie, avendo l’ac-

cortezza di sollevare i capelli, senza ri-

sciacquare.                                      

Isomar Spray Igiene
Quotidiana, l’alleato
delle mucose nasali

PreAftir Lozione
Spray, una barriera

per i pidocchi
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VETERINARI

VETERINARI

VETERINARI

Codice IVA Quantità
minima

Pezzi
omaggio

Prezzo netto
offerta (€)

BAYTRIL VET. OS 10 CPR 150 MG

100155148 10 3 20,416

BAYTRIL VET. OS 10 CPR 15 MG

100155124 10 3 9,883

BAYTRIL VET. OS 10 CPR 50 MG

100155136 10 3 11,473

BAYTRIL-OTIC VET. EMULS.15 ML

103829014 10 3 12,273

BAYTRIL VET. 2,5% OS FL 100 ML

100155086 10 3 33,235

BAYTRIL FLAVOUR 1 FL 8,5 ML 25 M

104308010 10 3 13,692

FORTEKOR PLUS 30 CPR 1,25+2,5

104968019 10 3 18,113

FORTEKOR-2,5 VET. 28 CPR 2,5 MG

101962076 10 3 17,963

FORTEKOR-FLAV. VET. 14 CPR 20 MG

101962126 10 3 24,381

FORTEKOR PLUS 30 CPR 5+10 MG

104968033 10 3 39,348

FORTEKOR-FLAV. VET .14 CPR 5 MG

101962090 10 3 13,586

FORTEKOR-FLAV. VET. 56 CPR 5 MG

101962114 10 3 40,971

DRONCIT VET. 6 CPR 50 MG

100388038 10 3 18,099

DRONCIT SPOTON VET. 4 TB 0,5 ML

102473016 10 3 10,554

DRONCIT VET. 2 CPR 50 MG

100388014 10 3 9,467

DRONTAL MULTI AR CARNE 2 CPR

104701014 10 3 10,645

DRONTAL MULTI AR CARNE 6 CPR

104701038 10 3 17,051

DRONTAL-GATTO VET. 2 CPR

100315011 10 3 9,780
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Catalogo prodotti

Codice Descrizione Iva Prezzo consigliato
Paraf prodotto al pubblico (€)

977827789 APPARECCHIO AEROSOL NEB T-1500 ADVANCED 22 89,900

904902929 APPARECCHIO AEROSOL NEB T-600 PLUS  22 54,900

977827791 DOCCIA NASALE 22 19,900

934297553 KIT ACCESSORI AEROSOL 7 PZ 22 9,900

973477021 COPRISONDA TERMOMETRO AURICOLARE A INFRAROSSI 5 5,000

934723406 TERMOMETRO AURICOLARE A INFRAROSSI 5 42,900

934635638 ESPO TERMOMETRI DIGITALI 12 PZ 5 70,800

904578539 TERMOMETRO DIGITALE 5 5,900

938847074 TERMOMETRO DIGITALE CON PUNTA FLESSIBILE 5 8,500

932164318 TEST DI GRAVIDANZA ESITO PRECOCE 1 PZ 22 13,500

939154441 TEST DI OVULAZIONE 7 PZ 22 27,900

904578440 TEST GRAVIDANZA 1 PZ 22 13,500

904578453 TEST GRAVIDANZA 2PZ 22 19,900

932078330 PRONTOTEST CONTEN. URINE PRELIEVO SOTTOVUOTO 22 1,200

904578489 PRONTOTEST CONTENITORE STERILE FECI 22 1,000

904578503 PRONTOTEST CONTENITORE URINE 10 ML 5 0,900

904578515 PRONTOTEST CONTENITORE URINE 24ORE 22 4,900

904578491 PRONTOTEST CONTENITORE URINE TAPPO A VITE 22 1,000

904570544 ACETONE OLEOSO SOLVENTE 50 ML 22 3,000

904570619 ACQUA OSSIGENATA 10VOL 200 ML  22 1,200

939137651 ALCOOL ETILICO DENATURATO 90,1° - 250 ML 22 2,000

939137663 ALCOOL ETILICO DENATURATO 90,1° - 500 ML 22 3,300

939137675 ALCOOL ETILICO DENATURATO 90,1° - 1000 ML 22 5,500

904570621 GLICEROLO LIQUIDO 50 ML  22 2,900

904570645 OLIO DI RICINO - FLACONE 50 G  22 2,900

904570658 OLIO MANDORLE DOLCI 50 ML 22 3,900

904570710 OLIO VASELINA 200 ML  22 3,950

904570722 OLIO VASELINA 500 ML  22 8,800

904570696 OLIO VASELINA 1 L    22 16,500

904578402 SODIO BICARBONATO POLVERE 100 G 22 2,100

904578414 SODIO BICARBONATO POLVERE 250 G 22 2,950

904578390 VASELINA BIANCA UNGUENTO 30 G 22 2,400

938992272 GUANTI IN LATTICE MONOUSO LARGE  8/8,5 100 PZ 5 12,500

938992258 GUANTI IN LATTICE MONOUSO - MEDIUM  7/7,5 100 PZ 5 12,500

938991801 GUANTI IN LATTICE MONOUSO SMALL 6/6,5 100 PZ 5 12,500
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982754448 GUANTI IN LATTICE SENZA POLVERE LARGE 100 PZ 5 15,900

982754436 GUANTI IN LATTICE SENZA POLVERE MEDIUM 100 PZ 5 15,900

982754424 GUANTI IN LATTICE SENZA POLVERE SMALL 100 PZ 5 15,900

935755975 GUANTI IN VINILE SENZA POLVERE LARGE 100 PZ 5 12,500

935755951 GUANTI IN VINILE SENZA POLVERE MEDIUM 100 PZ 5 12,500

935755936 GUANTI IN VINILE SENZA POLVERE SMALL 100 PZ 5 12,500

904578527 BASTONCINI COTONATI 200 PZ 22 3,550

982754463 CREMA MANI ARANCIA E CANNELLA 100 ML 22 6,700

974504870 CREMA MANI NUTRIENTE 100 ML 22 6,700

904578580 DISCHETTI LEVATRUCCO 100 PZ 22 2,800

938858901 DISCHETTI MAXI COTONE 50 PZ 22 3,500

938859055 DISCHETTI MAXI COTONE BAMBINI 80 PZ 22 3,500

904578616 FAZZOLETTINI CARTA 4 VELI 10X10 22 2,000

930891561 SALVIETTE CAMBIO PANNOLINO 72 PZ 22 3,800

931777318 SALVIETTE IGIENE ADULTI 24 PZ 22 4,500

938965910 SALVIETTE IGIENE INTIMA 12 PZ 22 2,900

938965946 SALVIETTE STRUCCANTI ACQUA MICELLARE 25 PZ 22 3,950

930249014 SPRAY IGIENE AURICOLARE 100 ML 22 9,900

933720740 SOLUZIONE FISIOLOGICA FIALE 5 ML 30 PZ 22 7,500

933720738 SPRAY NASALE ISOTONICO 100 ML 22 10,900

931069140 CEROTTI TNT C/T ASSORTITI 20 PZ 22 4,350

931069138 CEROTTI TNT C/T GRANDI 10 PZ 22 3,600

931069126 CEROTTI TNT C/T MEDI 10 PZ 22 2,900

931069064 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X12,5 5 PZ 22 6,700

931069088 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X15 5 PZ 22 7,800

931069090 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X20 5 PZ 22 10,200

931069102 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X25 5 PZ 22 10,900

931069001 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X6 5 PZ 22 5,200

931069037 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X8 5 PZ 22 6,100

931069114 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 15X15 5 PZ 22 11,300

931068934 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 7,2X5 5 PZ 22 3,300

931069241 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 10X10 100 PZ 22 2,900

931069215 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 10X10 25 PZ 22 1,000

931069254 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 18X40 12 PZ 22 3,300

931069266 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 36X40 12 PZ 22 4,300

931069189 STRISCIA TNT 50X6 CM 1 PZ 22 4,700

931069191 STRISCIA TNT 50X8 CM 1 PZ 22 5,350

978462125 BENDA ELASTICA COESIVA 10 CMX4M 22 4,200

978462137 BENDA ELASTICA COESIVA 12 CMX4M 22 4,500

978462099 BENDA ELASTICA COESIVA 4 CMX4M 22 3,000

978462101 BENDA ELASTICA COESIVA 6 CMX4M 22 3,500

978462113 BENDA ELASTICA COESIVA 8 CMX4M 22 3,900

904902968 BENDA GARZA ORLATA 10 CMX5M 22 1,900

904902970 BENDA GARZA ORLATA 5 CMX5M 22 1,400

904902982 BENDA GARZA ORLATA 7 CMX5M 22 1,600

905821942 CEROTTI ASSORTITI 16 PZ 22 3,900
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905821928 CEROTTI IMPERMEABILI 20 PZ 22 3,900

905821866 CEROTTI TELA 20 PZ 22 4,100

905821916 CEROTTI TRASPARENTI 20 PZ 22 4,300

905821930 CEROTTI ULTRA PROTETTIVI 20 PZ 22 4,800

905821878 CEROTTO IMPERMEABILE 6 CMx1M 22 5,100

930173822 CEROTTO MICROPOROSO IN ROCCHETTO 1,25 CM X 5 M 22 3,400

930173834 CEROTTO MICROPOROSO IN ROCCHETTO 2,5 CM X 5 M 22 5,200

930173859 CEROTTO MICROPOROSO IN ROCCHETTO 5 CM X 5 M 22 8,300

905821892 CEROTTO TELA 6 CMx1M 22 5,300

904903174 COMPRESSA OCULARE ADESIVA STERILE IN COTONE 5 PZ 22 4,500

904903034 COMPRESSE GARZA 10X10 100 PZ 22 2,700

904903123 COMPRESSE GARZA 10X10 CM 50 PZ 22 1,800

904903313 COMPRESSE GARZA 10X10CM 25PZ 22 1,000

904903046 COMPRESSE GARZA 18X40 CM 12 PZ 22 2,700

904903135 COMPRESSE GARZA 18X40 CM 6 PZ 22 1,500

904903109 COMPRESSE GARZA 36X40 CM 12 PZ 22 4,100

904902994 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 50 G 22 2,200

904903008 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 100 G 22 5,100

904903010 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 250 G 22 1,500

904903022 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 500 G 22 8,500

935602779 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 1,00 4 13,900

935602781 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 1,50 4 13,900

935602793 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 2,00 4 13,900

935602805 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 2,50 4 13,900

935602817 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 3,00 4 13,900

935602829 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 3,50 4 13,900

981430438 ALVITA OCCHIALI CASEY 1,00 4 13,900

981430440 ALVITA OCCHIALI CASEY 1,50 4 13,900

981430453 ALVITA OCCHIALI CASEY 2,00 4 13,900

981430477 ALVITA OCCHIALI CASEY 2,50 4 13,900

981430489 ALVITA OCCHIALI CASEY 3,00 4 13,900

981430491 ALVITA OCCHIALI CASEY 3,50 4 13,900

979818414 ALVITA OCCHIALI DONNEL 1,00 4 13,900

979818426 ALVITA OCCHIALI DONNEL 1,50 4 13,900

979818438 ALVITA OCCHIALI DONNEL 2,00 4 13,900

979818440 ALVITA OCCHIALI DONNEL 2,50 4 13,900

979818453 ALVITA OCCHIALI DONNEL 3,00 4 13,900

979818465 ALVITA OCCHIALI DONNEL 3,50 4 13,900

979818477 ALVITA OCCHIALI GABRY 1,00 4 13,900

979818489 ALVITA OCCHIALI GABRY 1,50 4 13,900

979818491 ALVITA OCCHIALI GABRY 2,00 4 13,900

979818503 ALVITA OCCHIALI GABRY 2,50 4 13,900

979818515 ALVITA OCCHIALI GABRY 3,00 4 13,900

979818527 ALVITA OCCHIALI GABRY 3,50 4 13,900

976192753 ALVITA OCCHIALI GIO 1,00 4 13,900

976192765 ALVITA OCCHIALI GIO 1,50 4 13,900
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976192777 ALVITA OCCHIALI GIO 2,00 4 13,900

976192789 ALVITA OCCHIALI GIO 2,50 4 13,900

976192791 ALVITA OCCHIALI GIO 3,00 4 13,900

976192803 ALVITA OCCHIALI GIO 3,50 4 13,900

981430503 ALVITA OCCHIALI PAT 1,00 4 13,900

981430515 ALVITA OCCHIALI PAT 1,50 4 13,900

981430527 ALVITA OCCHIALI PAT 2,00 4 13,900

981430539 ALVITA OCCHIALI PAT 2,50 4 13,900

981430541 ALVITA OCCHIALI PAT 3,00 4 13,900

981430554 ALVITA OCCHIALI PAT 3,50 4 13,900

938777911 ALVITA OCCHIALI RITA 1,00 4 13,900

938777923 ALVITA OCCHIALI RITA 1,50 4 13,900

938777935 ALVITA OCCHIALI RITA 2,00 4 13,900

938777950 ALVITA OCCHIALI RITA 2,50 4 13,900

938777962 ALVITA OCCHIALI RITA 3,00 4 13,900

938777974 ALVITA OCCHIALI RITA 3,50 4 13,900

979818539 ALVITA OCCHIALI SIMON 1,00 4 13,900

979818554 ALVITA OCCHIALI SIMON 1,50 4 13,900

979818566 ALVITA OCCHIALI SIMON 2,00 4 13,900

979818578 ALVITA OCCHIALI SIMON 2,50 4 13,900

979818580 ALVITA OCCHIALI SIMON 3,00 4 13,900

979818592 ALVITA OCCHIALI SIMON 3,50 4 13,900

935603213 ALVITA OCCHIALI VINCE 1,00 4 13,900

935603225 ALVITA OCCHIALI VINCE 1,50 4 13,900

935603237 ALVITA OCCHIALI VINCE 2,00 4 13,900

935603249 ALVITA OCCHIALI VINCE 2,50 4 13,900

935603252 ALVITA OCCHIALI VINCE 3,00 4 13,900

935603264 ALVITA OCCHIALI VINCE 3,50 4 13,900

976192690 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 1,00 4 13,900

976192702 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 1,50 4 13,900

976192714 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 2,00 4 13,900

976192726 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 2,50 4 13,900

976192738 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 3,00 4 13,900

976192740 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 3,50 4 13,900

935281675 CAVIGLIERA MISURA 1 20-22 CM 22 19,900

935281687 CAVIGLIERA MISURA 2 22-24 CM 22 19,900

935281699 CAVIGLIERA MISURA 3 24-26 CM 22 19,900

974479661 COLLARE CERVICALE MORBIDO MISURA 1 30-36 CM 22 12,900

974479673 COLLARE CERVICALE MORBIDO MISURA 2 36-42 CM 22 12,900

974479685 COLLARE CERVICALE MORBIDO MISURA 3 42-48 CM 22 12,900

974479697 FASCIA ADDOMINALE ELASTICA MISURA 1 75-90 CM 22 29,900

974479709 FASCIA ADDOMINALE ELASTICA MISURA 2 90-105 CM 22 29,900

974479711 FASCIA ADDOMINALE ELASTICA MISURA 3 105-120 CM 22 29,900

935282246 FASCIA ADDOMINALE MIS 1 75-95 CM 22 25,900

935282259 FASCIA ADDOMINALE MIS 2 95-110 CM 22 25,900

935282261 FASCIA ADDOMINALE MIS 3 110-130 CM 22 25,900
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935282210 FASCIA LOMBARE MIS 1 80-100 CM 22 34,900

935282222 FASCIA LOMBARE MIS 2 100-120 CM 22 34,900

935282234 FASCIA LOMBARE MIS 3 120-140 CM 22 34,900

974479723 GINOCCHIERA ELASTICA MISURA 1 32-36 CM 22 14,900

974479735 GINOCCHIERA ELASTICA MISURA 2 36-41 CM 22 14,900

974479747 GINOCCHIERA ELASTICA MISURA 3 41-46 CM 22 14,900

935281663 GINOCCHIERA UNIVERSALE 22 29,900

974479750 POLSINO ELASTICO MISURA 1 14-16 CM 22 9,900

974479762 POLSINO ELASTICO MISURA 2 16-18 CM 22 9,900

974479774 POLSINO ELASTICO MISURA 3 18-20 CM 22 9,900

935281737 TUTORE GOMITO MIS 1 23-25 CM 22 19,900

935281749 TUTORE GOMITO MIS 2 25-27 CM 22 19,900

935281752 TUTORE GOMITO MIS 3 27-29 CM 22 19,900

935281764 TUTORE POLLICE MIS 1 12-19 CM 22 27,900

935282208 TUTORE POLLICE MIS 2 19-23 CM 22 27,900

935281701 TUTORE POLSO MISURA 1 14-16 CM 22 23,900

935281713 TUTORE POLSO MISURA 2 16-18 CM 22 23,900

935281725 TUTORE POLSO MISURA 3 18-20 CM 22 23,900

973603968 CARTA DA BANCO 25X37 10 KG 22 56,000

972596478 SACCHETTI BIO 23X40 MANICO A BRETELLA 1000 PZ 22 70,000

973603956 SACCHETTI BIO 27X50 MANICO A BRETELLA 500 PZ 22 50,000

972596466 SACCHETTI BIO MANICO A FAGIOLO 14X30 1000 PZ 22 50,000

935505418 SFIGMOMANOMETRO AUTOMATICO DA BRACCIO 22 54,950

935505420 SFIGMOMANOMETRO AUTOMATICO DA BRACCIO ADVANCED 22 89,750

935051603 SIRINGA 1 ML 26 G 1 PZ 22 0,250

935051589 SIRINGA 10 ML 21 G 1 PZ 22 0,350

935051553 SIRINGA 2,5 ML 23 G ASTUCCIO 10 PZ 22 2,900

935051577 SIRINGA 5 ML 23 G ASTUCCIO 10 PZ 22 3,200

932523107 BORSA ACQUA CALDA 22 8,500

904578554 BORSA GHIACCIO IN TESSUTO  22 8,700

975611714 GHIACCIO ISTANTANEO 2 PZ 22 4,500

976289203 CREMA CORPO IDRATANTE ALOE VERA 400 ML 22 6,900

976289215 CREMA CORPO NUTRIENTE OLIO D’OLIVA 300 ML 22 6,900

982754475 DETERGENTE INTIMO TEA TREE OIL 250 ML 22 4,500

976289177 GEL DOCCIA ALOE VERA 300 ML 22 4,900

982754451 GEL DOCCIA ARANCIA E CANNELLA 300 ML 22 4,900

976289165 GEL DOCCIA CREMA 300 ML 22 4,900

976289189 GEL DOCCIA FIORI D’ARANCIO E TE’ VERDE 300 ML 22 4,900

976289153 GEL DOCCIA MIELE E YOGURT 300 ML 22 4,900

976289191 SAPONE MANI ALOE VERA 500 ML 22 4,900

976289239 SHAMPOO RIVITALIZZANTE 300 ML 22 6,900

976289227 SHAMPOO USO FREQUENTE 300 ML 22 5,900

984873149 BAGNO SHAMPOO BABY 300 ML 22 6,900

984873164 CREMA VISO-CORPO BABY 300 ML 22 8,900

984873152 DETERGENTE MANI-VISO BABY 300 ML 22 6,900

984873137 PASTA OSSIDO ZINCO BABY 100 ML 22 5,900

984873125 SALVIETTE BABY PURE WATER 60 PZ 22 3,500
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