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* wCOMISION PREVENTIVA CENTRAL
DECEETO LEY N° 211, 1973
LEY ANTIMONOPOLIOS

Teati nos 120,

piso 14 jj 9
CORD No 69

ANT. consulta de Laboratorios
Recalcine S. A sobre propa-
ganda de especificos.

MAT. Dictamen de | a Comisidn
Preventiva Central

Santi ago,

7 ACR. 1976

DE: PRESIDENTE DE LA
COM S| ON PREVEHTIVA CENTRAL

A: SENOR ALEJANDRO VEI NSTEIN,
CERENTE GENERAL DE LABORATORIOS
RECALCINE S. A

l.- El sefior cerente General de Laboratorios Recalcine s. A
'ha consultado a esta Comisidn Sobre la legitimdad de una cam-
pafia publicitaria que se apresta a iniciar su representada so-
bre |a base de |a comparacidén de los precios de los medicamen-
tos que ella fabrica con los de los producidos por otros la-
boratorios. "Se trataria -expresa el consultante- de emplear,
con fines de publicidad, l|a reproduccién de un hecheo real co-
m es |la comparacidén de precios. Es decir, que, como una mane-
ra de pronocionar un producto que €S mis econdmico, S€ resal-
te la diferencia de precios que existe con otros simlares de

| a conpetencia, pero ciertanente sin hacer ninguna otra consi-
deracidn en cuanto a calidad 0 apreciacidn subjetiva de uno
sobre el otrov.

2.~ Conp ejenplo de |o expuesto, el consultante propone |a
conparaci dn del producto "Bamyl", marca registrada de labora-
torios Recalcine s, A, 10 ng x 25 conprimdos (piagepam 10 ny),
CUYy0o "precio puiblico" seria de $ 7.00, con el producto "Valiunt,
marca regi strada de Laboratorios Rochc, 10 mg x 25 conprim dos,
(Diazepam 10 ng), cuyo "precio pdblico" geria de $ 19,24.

dum Concluye €l consultante manifestando que fornula la con-
sulta “pues desea contar con el expreso asentimento de |la au-
toridad oficial para evitar reclamaciones de mareca 0 de otra
indole que, no obstante carecer de fundamentos, S€ esgrimirian
para entorpecer la libre competencia”.




4.- Absolviendo la consulta, La comisidn, en prinmer término,
precisd su conpetencia, dejando en claro que SU dictamen no
podria darse ni invocarse como justificacidn de al guna conduc-
ta, Sino respecto de |as materias reyul adas por el Decreto Ley
N°® 211 de 1973, y, especialmente, €N los términos previstos
por el'articulo 14 del mismo. De tal nodo, un dictamen de ca-
racter Positivo de esta comisidn s6lo significa que |a conduc-
ta a gue él1 se refiere no coatraria, actualmente, |as disposi-
ciones de dicho Decreto ley.

5.- Sentada |a aclaracidn precedente, |a Conisidn estimé que
la publicidad consistente en |la dnica y nera comparacidn de los
preci os de especificos o productos farmacéuticos, de distinta
fabricacidn, pero de materias primas O principios activos, do-
sificacidn y cantidades idénticos, referida a unos nisnp tiem-
po y nercado, no oontraviene |as disposiciones del Decreto Ley
N° 211, de 1973, v contribuye a |a informacidn de que debe

di sponer el consum dor en |la econonfa de |ibre conpetencia.

o= De acuerdo con lo anterior, |la Comisidén estimd que en el

ej enpl o propuesto por la consultante falta la identidad de mer-
cado, pues se refiere al "precio piblico”, en circunstancias

cue el actual reginen de precios de |as especialidades farma-
céuticas contenpla un margen de comercializacidn mdximo, que

las distintas farnacins pueden rebajar en diferente nedida. Lue-
goy en tal caso, |a expresidn "precio piblico" N0 individuali-
za un determ nado nercado.

7.~ las conclusiones precedentes no fueron conpartidas por

el menbro de la comisién dOon Eduardo Dagnino Mac-Donald, quien
estuvo por declarar ¢ue |a propaganda en c¢ue Se proporcionen
informaciones sobre precios, no sélo de la firma que | a hace,
sino de productos de otras enpresas, puede conducir a manio-
bras absol utamente contrarias a la |ibre conpetencia. para ello
se basa en los siguientes considerandos:

Prinmero: gue |la libre conpetencia debe realizarse en condicio-
nes de lealtad entre todos los conpetidores, |0 cual excluye ma-
niobras o datos cue podrian parecer favorables al consum dor
pero que termnan por destrwir a los demds rivales de |la concu-
rrencia comercial, como €S el caso del "dunping" y otros;

Sequndo: (ue al permitir |a comparacidn entre precios de dife-
rentes enpresas para |a propaganda de una sola de ellas, Se pue~
den producir al usiones que menoscaben el prestigio de 10S com=
peti dores;

Tercero: ¢me no basta para precaver este riesgo |la circunstan-
cia de que las publicaciones se limiten a comparar precios y que
se trate de productos de la nisma composicidn, porgue €S imposi-
bl e comparar | as calidades, cantidades Y 0.ros aspectos de la

produccién 0 de |a distribucidn, que el pdblico debe juzgar;
1 ::T“MME




Cuarto: <(ue dentro de las leyes Yy la ética que rigen las rela-
ciones humanas NO Se puede aceptar, que Uuna persona, sea natu-
ral o juridica, se refiera a hechos de otras personas en forma
sistemd3tica Yy con inino de anagar las posibilidades conerciales
de ellas, en su propio provecho, present&ose con precios més
bajos u otras ventajas de tipo econdmico, cosa que soOlo puede
hacer respecto de sus propios productos, pero no de los aj enos;

Guinto: (ue Si se gencralizara este proceder podria caerse en
un relajamento moral de la conpetencia, por cuanto este verda-
dero ataque publicitario seria respondido con otro ataque, con
riesgo de agudizarse en fornma contraria al respeto gue se de-
ben los conpetidores entre si, y el que merece el piblico; y

Scxt o: Que, ademds, los gastos de propaganda para defenderse
de estos atagues, recargarian el financiamiento de las enpresas
vy por ende, los precios, con perjuicio del pdblico consumidor.
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