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Nel 2006, Novartis festeggia i suoi
primi dieci anni di vita. Dieci anni nei
quali il Gruppo ha progressivamente
focalizzato la propria mission e le
proprie strategie nell'area della salu-
te, fino a diventare, oggi, il quinto al
mondo nel settore farmaceutico, il
primo in quello dei generici — con il
brand Sandoz — e uno dei leader
internazionali nei prodotti per auto-
medicazione. Novartis insomma
‘pensa’ e agisce in un'area, quella
della salute, che per definizione &
estremamente importante e delica-
ta. Gia questo, di per sé, implica
grandi responsabilita in materia di
comunicazione, che diventano anco-
ra maggiori se si considera il ruolo di
leader internazionale che Novartis
riveste nel settore. £ sufficiente pen-
sare a che cosa significhi ‘fare comu-
nicazione' su un farmaco innovativo,
sapendo che di si rivolge a pazienti
che, grazie a questo farmaco,
potrebbero veder radicalmente
migliorate le proprie condizioni di

12:13

Pagina 65

ANGELA BIANCHI

—p—

OPINION LEADER N B

Responsabile Comunicazione di Gruppo

NOVARTIS FARMA

AREA: CHIMICA E FARMACEUTICA

vita (0 addirittura soprawvivere); a
medici, che potrebbero scegliere di
prescriverlo; agli operatori dell‘infor-
mazione, specializzata e ‘laica’, che
devono portare a conoscenza dell'o-
pinione pubblica una nuova opzione
di cura. In casi come questi — e sono
frequenti nell'attivita Novartis, dai
farmaci per il sistema nervoso cen-
trale, il cardiovascolare o la trapian-
tologia a quello, rivoluzionario, che
per la prima volta salva la vita ai
malati di leucemia mieloide croni-
ca —, la nostra responsabilita & in
realta doppia. Da un lato, infatti, c'e
I'obbligo (etico, oltre che dettato
dalle normative) di un'informazione
oggettiva, trasparente, fattuale: la
nuova soluzione terapeutica va pre-
sentata nelle sue caratteristiche
effettive, senza, per cosi dire, ‘effetti
speciali” fuorvianti, e sempre con la
massima attenzione e rispetto degli
interlocutori, che devono essere
messi in condizione di comprendere
il messaggio nei suoi giusti contenu-

ti. D'altro lato, esiste anche I'obbigo,
per un'azienda leader nella ricerca e
nello sviluppo di nuovi farmadi, di
comunicare |'innovazione. E una
responsabilita etica, oltre che, natu-
ralmente, legata alla necessita di
‘promuovere’ Novartis.

In Italia Novartis ha sostenuto atti-
vamente grandi campagne di infor-
mazione e sensibilizzazione, come
quella promossa dall’AlL — Associa-
zione ltaliana Leucemie-Linfomi e
Mieloma (Il Futuro che c'e) sulle
nuove possibilita di cura delle leuce-
mie e dei tumori del sangue, e
‘Occhio alla macchia’, una campa-
gna educazionale su una delle prin-
cipali cause di cecita dellanziano, la
degenerazione maculare legata
all'eta-in partnership con la SOl
(Societa Oftalmologica Italiana),
I'Agenzia Internazionale per la pre-
venzione della cecita e le Poste
Italiane. Va in questa direzione,
anche, il forte impegno della comu-
nicazione Novartis in tema di corpo-
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rate sodial responsibility, che riflette
del resto la centralita di questa
materia nelle strategie e nei com-
portamenti del Gruppo. E un impe-
gno, va da sé, focalizzato sugli
aspetti piu critici e rilevanti del dirit-
to alla salute, come |'accesso ai far-
maci (nei paesi poveri ma non solo),
la tutela delle fasce di popolazione
pili deboli e piu a rischio sotto il pro-
filo sanitario. Solo per citarne alcune,
I'ormai pluriennale sostegno al
Tribunale dei Diritti del Malato e la
biennale collaborazione con la Lega
del Filo D'Oro. In partnership con il
Ministero della Salute e in collabora-
zione con I'OMS, Novartis Italia ha
inoltre awviato nel 2004 - e tuttora
in corso - un progetto integrato a
base no-profit per affrontare il deva-
stante impatto della malaria nella
regione del Tigrai / Etiopia, secondo
nuove modalita di gestione, che pre-
vedono tra |'altro I'utilizzo di terapie
innovative e training di specialisti e
di operatori locali.



