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EDITORIALE

Fermare lo spaccio
dei farmaci

antidepressivi

LUIGI CANCRINI

Sport
CAMPIONATO
Stasera si gioca
Parma-Milan
la partita-clou
Sigiocastaserailturno
«straordinario»del
campionatodicalcio.
Lapartita-clouè
Parma-Milanmentre
laJuventusaffronta
lapraticaPiacenza.
VENTIMIGLIA e F. STAGI
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L A STORIA È quella di
una donna che si di-
chiarò depressa ad un
medico psichiatra otto

anni fa. Un approfondimen-
to della sua storia avrebbe
consentito di dare spiega-
zioni semplici del suo «stato
depressivo». Il medico psi-
chiatra, però, non lo ritenne
necessario. Avendo appreso
all’Università, da luminari
prestigiosi, che la depressio-
ne è una malattia da curare
per tutta la vita «come il
diabete con l’insulina», la
terapia cui egli sottopose la
sua paziente fu una terapia
farmacologica depurata da
ogni psicologismo del tipo
«sentire quello che ha da di-
re». Salvo dirle due volte
che avrebbe dovuto aborti-
re perché i farmaci che
prende sono rischiosi quan-
do una donna li prende in
gravidanza. Finché si arriva
al momento in cui la donna,
stavolta davvero depressa,
si rivolge ad uno psicologo
dicendo che non vuole più
vivere se il suo destino è
quello di scegliere fra il bi-
sogno di curarsi e il deside-
rio di vivere una vita norma-
le. Non avendo il coraggio
di ribellarsi a quella che il
suo medico psichiatra, la
pagina culturale (si fa per
dire) del Corriere della Sera e
Piero Angela le hanno pre-
sentato come una «conqui-
sta della medicina moder-
na», quello che lei cerca
dallo psicologo ora è, dice,
uno spazio per elaborare la
sua difficoltà ed il suo lutto.

La seconda storia è quella
di un ragazzo con degli at-
tacchi di panico. Figlio di
contadini, teme di rovinare
la sua famiglia perché caris-
simi sono i controlli dal me-
dico prestigioso che lo trat-
ta con farmaci antidrepres-
sivi da tre anni. Quello di
cui si lamenta soprattutto,
però, è il modo in cui questi
farmaci stanno incidendo
sul suo aspetto fisico (l’obe-
sità) e sulla sua sessualità
(che sembra non esserci
più). Terrorizzati dalle sue
lamentele, i genitori chie-
dono ad un assistente se il
figlio potrebbe giovarsi
«anche» di una psicotera-
pia. «Sciocchezze» manda a
dire il professore, un modo
di complicare ulteriormente
un problema che, per lui, è
già abbastanza complicato.

Storie di disturbi di per sé
non gravi (psiconevrosi nel-
la classificazione abituale

delle malattie psichiatriche)
queste due storie non sono
eccezionali. Sono l’espres-
sione di una moda sempre
più diffusa, sostenuta da
un’offensiva larga delle in-
dustrie farmaceutiche e da
una crisi sempre più grave
delle istituzioni psichiatriche
universitarie.

Basare l’insegnamento
della psichiatria su una vi-
sione parziale e distorta dei
disturbi psichici e della loro
origine apre in effetti la por-
ta ad una diffusione ecce-
zionale di farmaci «ansioliti-
ci» e «antidepressivi» che
possono essere prescritti da
tutti i medici. Vi è un rap-
porto evidente tra le previ-
sioni e i progetti dell’indu-
stria farmaceutica e le di-
chiarazioni che vengono ri-
lasciate alla stampa da psi-
chiatri di livello culturale im-
barazzante (il professore di
New York che parla dei mi-
lioni di bambini «depressi»
da curare con psicofarmaci
e i suoi colleghi italiani che
pretendono di andarli a cu-
rare nelle scuole) e gli at-
teggiamenti tenuti da stam-
pa e tv su questo argomen-
to. Quella cui ci troviamo di
fronte, però, non è una bat-
taglia culturale. È una misti-
ficazione sostenuta da inte-
ressi economici fortissimi
che sta influenzando pro-
fondamente le abitudini e la
coscienza di troppe perso-
ne.

C REDO SIA ora di dire
chiaro e forte che
quelle suscitate da
medici incompetenti

e poco equilibrati sono o
possono diventare tossico-
dipendenze gravi come
quelle provocate dagli spac-
ciatori di droghe. Simboli-
camente e sinistramente, i
metaboliti attivi dell’ecxtasy
inseguita dalle forze dell’or-
dine nelle discoteche sono
gli stessi di quella che la ca-
se farmaceutiche e la stam-
pa hanno chiamato «pillola
della felicità». Il pubblico
delle persone che chiedono
aiuto avrebbe il diritto di es-
sere tutelato in qualche mo-
do da professionisti che
non sono in grado di lavo-
rare con persone che stan-
no male sul piano psichiatri-
co o psicologico: semplice-
mente perché nessuno ha
offerto loro le cose (analisi
personale e supervisione)
indispensabili per svolgere
un compito così difficile.

NAZIONALI
«Ora Zola deve
giocare con
l’Inghilterra»
Il nuovo sottosegretario
allo sport del governo
inglese, Tony Banks,
vuole Zola nella
nazionale in maglia
«bianca». Maldini:
«Una proposta ridicola».
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Classico,
anzi
pulp

Classico,
anzi
pulp

IL CASO SENNA
Il mistero
delle immagini
mancanti
Al processo per la
morte di Ayrton Senna
è stato ieri il giorno
delle immagini mancanti
Il filmato trattato dalla
camera car sarebbe
stato manomesso.

LUCA BOTTURA
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Come
rileggere
gli autori
di sempre

M. ONOFRI
F. PORTINARI
A. SCHIESARO
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È MORTO GIUBILO
Un pioniere
delle cronache
televisive
ÈmortoaRomauna
dellevocipiùamate
delgiornalismo
radiotelevisivo.Alberto
Giubiloavevafirmato
ilsuoprimoservizio
nellontanissimo1953.

ENRICO MENDUNI
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Ap

Uno degli studiosi del virus molto pessimista sulla possibilità di una soluzione definitiva

Gallo: «Mai un vaccino per l’Aids»
«Dobbiamo essere realisti: una profilassi immonulogica non solo è lontana ma può restare una chimera».

Calano i consumi, cresce la pubblicità: solo un paradosso?

Siamo tornati uomini-sandwich
GIORGIO TRIANI

Un vaccino contro l’Aids non
solo è ancora molto lontano,
ma potrebbe anche restare una
chimera. È l’opinione di Robert
Gallo, uno degli studiosi del vi-
rusHiv. «Dobbiamodirecheesi-
ste la seria possibilità che non
troveremo mai un vaccino con-
tro l’Hiv. Nessuno può afferma-
re che ci riusciremo. Occorre
ammetterlo, bisogna essere rea-
listici», ha affermato Gallo nel
suo intervento a un convegno
della fondazione «Albert B. Sa-
bin». La medicina ha fatto un
«enorme sforzo» per capire co-
me l’Hiv si riproduce nell’orga-
nismo, tanto che «si può affer-
marecon certezzachesappiamo
su questo virus e sulla malattia
molto più di quanto non sap-
piamo su ogni altra patologia»,
ha osservato Gallo. Ma le cono-
scenzenonbastano.

LILIANA ROSI
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G IUBBOTTO antiproiettile e
cappellino in testa con il
marchio della birra Bud:
così il capobanda di Valo-

na, Zani, in una foto apparsa nei
giorni scorsi sui quotidiani, accanto
a quella di un bersagliere che guar-
da un gruppo di ragazzi albanesi,
uno dei quali, in primo piano, in-
dossa una felpa con il logo Adidas.
Immagini che meritano di essere
fissate, fermate. Perché si intuisce il
senso di quell’ostentazione pubbli-
citaria, che esprime il desiderio di
diventare cittadini effettivi della so-
cietà dei consumi.Maciòchecolpi-
sce è la forza della pubblicità, la sua
capacità persuasiva. E pervasiva.
Anche in situazioni estreme. Anche
quando e dove potrebbe essere (e
talvoltaè)fuori luogo,grottesca.

Ma il problema è che non ne ab-
biamo quasi coscienza. Anche per-
ché dopo avere tanto tuonato con-
tro di essa («la pub te manipule», si
urlava durante il maggio francese)

ora invece si inneggia a quanto era
bello il Carosello. Si esagerava allo-
raesiesageraoggi,mainentrambii
casiperdifettodispiritocritico.For-
se perché di fronte a promesse del
tipo«pulitosì, faticano»eaprodot-
tichesichiamano«frullone»e«coc-
colino» si resta senza parole. E se
Jerry Scotti ci invita a mangiare l’o-
monimo riso non possiamo che
sghignazzare. Comunque convinti
che «un mondo senza Nutella» e
prima ancora senza pubblicità non
potrebbe esistere. Però di nuovo in
maniera acritica, dividendosi fra
entusiasti sostenitori e irriducibili
nemici del consumismo. E rara-
mente considerando che negli atti
di consumo si esprimono anche bi-
sogni reali.Echealla«pubblicitàoc-
culta» c’è comunque un limite in-
sormontabile. Il fatto ad esempio
che non c’è, non può esserci, pres-
sione pubblicitaria (dell’intensità
del Mulino Bianco o di Kinder) che
possa indurre all’acquisto e al con-

sumo di shampoo, di alcolici, di
pannolini e di prodotti per l’infan-
zia i calvi, gli astemi, gliuomini echi
nonhafigli.

Oggi infatti la pubblicitàesprime
il valore aggiunto delle merci, il
«plus» interminidiracconto,dime-
morabilità, che può fare la differen-
za fra prodotti appartenenti alle
stesse classi merceologiche. Che i
medesimi siano sempre più simili
gli uni agli altri, anche qualitativa-
mente, ha enormemente aumen-
tato il ruolo e il peso dei «consigli
per gli acquisti». Al punto che nei
costi industriali, quelli produttivi in
senso stretto sono calanti rispetto a
quelli promo-pubblicitari e che il
posizionamento (anche sui lineari
dei supermercati), e dunque il gra-
dimento dei consumatori, delle di-
verse merci e marche è consegnata
in larga parte all’immagine e alla
confezione.
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