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ORD No

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

M?iT.  Dictamen de la Comisi&
Preventiva Central.

Santiago,
La /%?m  1976

DE: PRESIDENTE DE LA
COMISION PREVEXl'IVA CENTRAL

A: SEfiOR  UEJANDRO WEINSTEIN,
GERENTE GEh?RAL DE LABORATORIOS
RECALCINE S.A.

1 .- El sefior Gerente General de Laboratorios Recalcine S. A.
'ha consultado a esta Comisi6n sobre la legitimidad de una cam-
pati  publicitaria que se apresta a iniciar su representada so-
bre la base de la comparaci6n de 10s precios de 10s medicamen-
tos que ella fabrica  con 10s de 10s producidos por otros la-
boratorios. "Se tratar:a -express el consultante- de einplear,
con fines de publicidad, la reproducci6n de un he&o real co-
mo es la comparaci6n de precios. Es decir, que, coma una mane-
ra de promocionar un product0 que es &s econ6mico,  se resal-
te la diferencia de precios que existe con otros similares de
la competencia, per0 ciertamente sin hacer ninguna otra consi-
deracidn en cuanto a calidad o apreciacihn subjetiva de uno
sobre el otro".

2 .- Como ejemplo de lo expuesto, el consultante propone  la
comparacidn de1 product0 "Damyl", marca registrada de labora-
torios Recalcine S. A., 10 mg x 25 comprimidos (Diaeepam  10 mg),
cuyo "precio  p6blico" seria  de $ 7.00, con el product0 "Valium",
marca registrada de Laboratorios Rochc, 10 mg x 25 comprimidos,
(Diazepam  10 mg), cuyo "precio piiblico"  seria  de $ 19,24.

3 .- Concluye el consultante manifestando gue formula la con-
sulta "puss  desea contar con el expreso asentimiento de la au-
toridad oficial  para evitar reclamaciones de marca o de otra
indole que, no obstante carecer de fundamentos,  se esgrimirian
para entorpecer la libre competencia".
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4 .- Absolviendo la consulta, La Comisi&,  en primer thmino,
precis6 su competencia, dejando en claro  que su dictamen no
podrh  darse ni invocarse coma  justificacih  de alguna conduc-
ta, sino respect0 de las materias reyuladas por el Decreto Ley
No 211 de 1973, y, especialmente,  en 10s tkminos previstos
por el'articulo 14 de1 mismo. De tal modo, un dictamen de ca-
r&ter  positivo de esta Comisihn ~610 significa que la conduc-
ta a que 61 se refiere no coatraria, actualmente, las disposi-
ciones de dicho Decreto 3&y.

5 Sentada  la aclaraci6n precedente,  la Comisidn esth6  que
la-publicidad consistente en la dnica y mera comparacih de 10s
precios de especificos o productos farmachticos,  de distinta
fabricacih,  pero de materias primas o principios activos, do-
sificacih y cantidades ide'nticos, referida a unos mismo tiem-
po y mercado, no oontraviene las disposiciones de1 Decreto Ley
NO 211, de 1973, y contribuye a la informacih de que debe
disponer el consumidor en la economfa de libre competencia.

6 .- De acuerdo con lo anterior, la Comisi& estim6 que en el
ejemplo propuesto por la consultante falta la identidad de mer-
cado, pues se refiere al "precio  p6blico",  en circunstancias
que el actual regimen de precios de las especialidades farma-
ceuticas contempla un margen de comercializaci6n m&imo, que
las distintas farmacins pueden rebajar  en diferente medida. Lue-
yo y en tal case, la expresih "precio  pu'blico"  no individuali-
za un determinado mercado.

7 .- Las conclusiones precedentes no fueron compartidas por
el miembro de la Comisich don Gduardo Dnynino  I&c->oihl.G, quien
estuvo por declarar  que la propaganda en yue se proporcionen
informaciones sobre precios, no &lo de la firma que la hate,
sino de productos de o.lzras empresas, puede conducir a manio-
bras absolutamente contrarias a la libre competencia. Para ello
se basa en 10s siguientes considerandos:

Primero: Que la libre competencia debe realizarse en condicio-
nes de lealtad entre todos 10s competidores, lo cual  excluye ma-
niobras o datos que pod&an  parecer favorables al consumidor,
pero que terminan por destzuir a 10s dem;is rivales de la concu-
rrencia comercial, coma  es el case de1 "dumping" y otros;

Sequndo: cue al permitir la comAparaci6n  entre precios de dife-
rentes empresas para  la propaganda de una sola de ellas, se pue-
den producir alusiones que menoscaben el prestigio de 10s com-
petidores;

Tercero: *e no basta para  precaver este riesgo la circunstan-
cia de que las publicaciones se ldmiten  a comparar precios y quc
se trate  de productos de la misma composici&,  porque  es imposi-
ble comparar las calidades, can,t.idades  y o,.ros aspectos de la
produccihn o de la distribucisn, que el p6blico debe juzgar;
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Cuarto: me dentro de las leycs  y la e'tica  que rigen  las  rela-
ciones  humanas  no se puede acep-tar,  que  una persona, sea natu-
ral o -juridica, se refiera a hechos de otras personas en forma
sistetitica  y con inimo de amagar las posibilidades comerciales
de ellas, en su propio provecho, present&dose con precios mS.5
bajos u otras ventajas de tipo ecorkimico,  cosa  que  &lo  puede
hater  respect0  de sus propios productos,  pero no de 10s ajenos;

iiuinto: Cue si se gencralizara este proceder  podria  caerse  en
un relajamiento ‘moral  de la competencia, por cuanto  este verda-
dero ataque publicitario seria  respondido  con otro ataque, con
riesgo de agudizarse en forma contraria al respeka clve  se de-
ben 10s  competidores entre si, y el que  merece el pu'blico;  y

Scxto: We, ade&s,
detos  ataques,

10s  gastos de propaganda para  defenders?
recargarian  el financiamiento de las empresas

y par  ende, 10s  precios, con perjuicio de1  p<blico  consumidor.

Saluda atentamente a ua.,


