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RESOLUCIONES DEL JURADO DE LA PUBLICIDAD

ABBOTT LABORATORIES, S.A. vs. KERN PHARMA, S.L.

(“Claritromicina Kern EFG y Omeprazol Kern EFG”)

“FARMAINDUSTRIA”

En Madrid, a 23 de diciembre de 2002,
reunida la Seccion Primera del Jurado de
Autocontrol, Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion
Comercial, presidida por D. Rafael Jiménez de
Parga, para el estudio y resolucion de la
reclamacion presentada por Abbott
Laboratories, S.A. contra una campafa
publicitaria de la que es responsable la
empresa Kern Pharma, S.L., emite la siguiente

RESOLUCION
I.- Antecedentes de hecho.

1.- Mediante escrito de 21 de
noviembre de 2002, la Comisién Deontolégica
de Farmaindustria dio traslado a Autocontrol,
de acuerdo con el art. 4.5 del Reglamento de
la Comision Deontologica de la Industria
Farmacéutica y del Convenio suscrito entre
Farmaindustria y  Autocontrol, de Ia
reclamacion presentada por Abbott
Laboratories, S.A. contra Kern Pharma, S.L.,
tras haberse intentado mediacion entre las
partes ante la Comision Deontologica sin
haberse alcanzado ningun acuerdo.

2.- El pasado 14 de octubre de 2002,
Abbott Laboratories, S.A. (en lo sucesivo,
ABBOTT) presenté reclamacién contra la
campafa publicitaria, de la que es responsable
Kern Pharma, S.L. (en lo sucesivo, KERN).

3.- Las practicas publicitarias
denunciadas consisten en la distribucién al
colectivo médico, para promocionar las

especialidades farmacéuticas de Claritromicina
Kern EFG y Omeprazol Kern EFG, de un
obsequio promocional, concretamente una
botella de lavavajillas y en la insercion de un
anuncio publicitario en la revista “Siete Dias
Médicos”.

4.- En cuanto al obsequio promocional,
la reclamante alega, en primer lugar, que el
obsequio entregado no esta relacionado con la
practica médica o farmacéutica, infringiéndose
asi lo dispuesto en el articulo 10.1 del Cdédigo
Espafiol de Buenas Préacticas para la
Promocion de los Medicamentos (en adelante,
Cddigo de Farmaindustria). En segundo lugar,
alega que la publicidad incorporada al envase
a modo de etiqueta infringe lo dispuesto en el
articulo 2.3 del Codigo de Farmaindustria,
sobre publicidad de recuerdo, que establece
que Unicamente pueden incluirse la
denominacion de la especialidad farmacéutica
y su logotipo, y el nombre y logotipo del
laboratorio. En cuanto a la publicidad insertada
en la revista “Siete Dias Médicos”, la
reclamante alega que se atribuyen a esta
especialidad farmacéutica genérica unas
determinadas propiedades superiores a otras
de marcas equiparables, por el hecho de ser
un farmaco genérico, concretamente hace
mencién de la expresion ‘“todopoderoso,
inimitable, genérico”. Sefiala que se infringe,
de este modo, lo dispuesto en los articulos 3.1,
3.5 y 4.1 del Cddigo de Farmaindustria, por
inducir a confusion, sugerir propiedades que
no pueden fundamentarse, y constituir una
afrenta al nivel profesional del colectivo
médico.
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Por todo ello, solicita a la Comisién
Deontolégica de Farmaindustria que estime la
presente reclamacion, instando a la reclamada
al inmediato cese de su campana promocional,
que se imponga la oportuna sancion,
calificandose los hechos como infraccién muy
grave, y que se denuncie al laboratorio
infractor ante las autoridades sanitarias
competentes.

5.- Trasladada la reclamaciéon a la
entidad reclamada, ésta presenté escrito de
contestacion con fecha de 21 de octubre de
2002. En su escrito, en cuanto a la
consideracién por parte de la reclamada de
que el obsequio no esta relacionado con la
practica de la medicina y farmacia, KERN
afirma que el obsequio es util para la limpieza
de los instrumentos de laboratorio, material
quirurgico y utiles de aplicacion terapéutica. En
cuanto a la cuestion de la violacion de las
disposiciones sobre la publicidad de recuerdo,
alega KERN que el dibujo del muneco “Kerny”
con una letra “K” en el pecho, y las palabras
‘kerny” 'y  “Superclari”  sobreimpresas,
constituye el logotipo del medicamento, y por
lo tanto, no se incluye en el etiquetado
ninguna informacion adicional. A continuacion,
argumenta en su defensa que la publicidad
difundida en la revista “Siete Dias Médicos”
constituye un supuesto de exageracion
publicitaria, realizada en tono humoristico.
Afade que debe tenerse en cuenta el publico
al que va dirigido, es decir, a profesionales de
la medicina y la farmacia con una capacidad
de discernimiento mayor que la de un
consumidor medio.

Por lo anteriormente expuesto, KERN
solicita a la Comisién Deontolégica de
Farmaindustria que resuelva desestimando la
reclamacion, y declare que su publicidad no es
constitutiva de infraccion alguna del Cédigo de
Farmaindustria.

6.- ABBOTT present6 ante el Jurado
de la Publicidad escrito con fecha de 5 de
diciembre de 2002, en el que ratifica su escrito
de reclamacion presentando ante la Comisién
Deontolégica de Farmaindustria. Ahora bien,
hace unas consideraciones complementarias.
En primer lugar, en cuanto al material
publicitario insertado en la revista “Siete Dias
Médicos”, ABBOTT sefala que la reclamada
no ha desvirtuado que dicha publicidad sea

engafiosa, induzca a error y que suponga una
afrenta al nivel profesional. Concretamente,
sefiala que no puede alegarse el hecho de que
la publicidad vaya dirigida a profesionales
médicos, debido a que el Cddigo regula
especificamente este sector profesional y
prohibe taxativamente que la publicidad no sea
precisa, objetiva y honesta. En cuanto al
obsequio de un bote de lavavajillas, la
reclamante sefiala que no puede aceptarse
que esté relacionado con la practica de la
medicina o de la farmacia, puesto que el
instrumental médico debe ser limpiado con
algin medio que asegure su completa
esterilizacion. Califica al obsequio de ser
susceptible de causar dano a la salud publica.
A continuacién, sefiala que la publicidad
incluida en el etiquetado del producto, no
cumple los requisitos de la publicidad de
recuerdo, puesto que el mufieco con una letra
“k” es un motivo publicitario y no puede ser
considerado logotipo del producto, por carecer
de la correspondiente autorizacion.

En consecuencia, solicita al Jurado
que se estime su reclamacion, instando a la
reclamada al inmediato cese de su campana
promocional, que se imponga la oportuna
sancién, calificandose los hechos como
infraccion muy grave, y que se denuncie al
laboratorio infractor ante las autoridades
sanitarias competentes.

7.- La reclamada presenté escrito de
réplica con fecha de 17 de Diciembre de 2002.
En relacién con la cuestion del publico al que
va dirigido, KERN concluye, a partir de
diversas aportaciones, que la capacidad de
discernimiento de los prescriptores es superior
a la de un consumidor medio. Aporta al Jurado
diversos informes cientificos para probar la
relacién del lavavaijillas con la practica médica.
A continuacién sefiala que lo que se entrega
como regalo no es un medicamento y, en
consecuencia, se cumple con la normativa
aplicable a la publicidad de recuerdo.
Asimismo, anade a lo anteriormente expuesto
que la entrega de un lavavajillas, al cumplir
con la normativa de comercializacion de
detergentes y limpiadores, no presenta riesgo
alguno para la salud publica. Por otra parte,
solicita al Jurado que se pronuncie sobre los
criterios que deben regir en la entrega de
regalos a los prescriptores. En concreto,
sefala la modificacion del marco legal vigente,
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y la necesidad de modalizar la aplicacion de la
norma nacional a fin de obtener el resultado
perseguido por la Directiva 2001/83. Por
ultimo, KERN afirma que la publicidad
reclamada no resulta engafiosa, siendo su
mensaje plenamente honesto, veraz y que es
totalmente licito el recurso a un tono
humoristico en la publicidad dirigida a
facultativos.

Por ello, solicita al Jurado que declare
que sus comunicaciones comerciales son
plenamente concordes con el principio de
legalidad, al de honestidad, objetividad y
veracidad. Solicita que se desestimen las
alegaciones realizadas por la reclamante y que
declare improcedente la denuncia ante las
autoridades sanitarias. Por ultimo, solicita que
se pronuncie en obiter dicta a cerca de los
criterios aplicables a la practica de regalos.

II.- Fundamentos deontolégicos.

1.- Tal y como se desprende de los
antecedentes de hecho hasta aqui expuestos,
la reclamacion formulada por Abbott se dirige
contra dos elementos distintos de la campafia
publicitaria desarrollada por Kern. En primer
término, la entrega —en el marco de aquella
campafia publicitaria- de un obsequio
consistente en un bote de detergente y en
segundo lugar, el anuncio publicitario insertado
en la revista Siete Dias Médicos.

2.- a) En relacion con el primero de
aquellos dos elementos, la parte reclamante
alega, ante todo, que la entrega de un
obsequio consistente en un bote de detergente
infringe el articulo 10.1 del Cddigo de buenas
practicas para la promociéon de los
medicamentos. Este precepto dispone lo
siguiente: “No podran otorgarse, ofrecerse o
prometerse obsequios, ventajas pecuniarias o
en especie a los profesionales sanitarios
implicados en el ciclo de prescripcion,
dispensacién, administracion o al personal
administrativo para incentivar la prescripcion,
dispensacién, suministro y administracion de
medicamentos, salvo que se trate de
obsequios de poco valor y relacionados con la
practica de la medicina o la farmacia. Por lo
tanto, es admisible la entrega de obsequios
tales como utensilios de uso profesional en la
practica médica o farmacéutica o utensilios de
despacho de wvalor insignificante. Se

considerara que el obsequio es de poco valor
cuando no supere los 19 euros”.

Pues bien, parece no existir
controversia entre las partes en punto a la
calificacion del bote de detergente como un
obsequio o regalo en el sentido del articulo 10
que acabamos de transcribir. Entiende la
reclamante, sin embargo, que aquel obsequio
no guarda relacion con la practica de la
medicina, por lo que infringe lo dispuesto en
aquella norma. La parte reclamada, en
cambio, ha aportado significativas pruebas
que acreditan la utilizacion de detergentes
similares al entregado en ciertas fases previas
del proceso de lavado y desinfeccion del
utensilio médico y quirdrgico. De hecho, la
parte reclamada ha aportado estudios en los
que se recomienda que, antes de proceder a
la esterilizacion de aquel material, se proceda
a su limpieza con un detergente de similares
caracteristicas al que aqui nos ocupa. Podria
decirse, entonces, que el obsequio entregado,
si bien no guarda una relacién directa con el
ejercicio de la medicina, si que aparece unido
a éste por una evidente relacion de
accesoriedad. Y, en estas circunstancias, no
cabe concluir que la entrega de aquel
obsequio infrinja la norma 10 del Cdédigo de
Farmaindustria.

b) Todavia en relacion con el obsequio
de un bote de detergente, alega la parte
reclamante que en la etiqueta de éste se
emplean disefios que exceden del contenido
maximo que puede recoger la denominada
publicidad de recuerdo. Se refiere, mas en
concreto, al dibujo en forma de mufieco que
porta una letra K en el pecho, con las palabras
Kerny y Superclari sobreimpresas.

Una vez llegados a este punto, es
preciso recordar que la publicidad de recuerdo
—en el ambito de Ila publicidad de
medicamentos- es perfectamente licita. Asi,
aquella modalidad publicitaria se admite tanto
en el Real Decreto 1416/1994 como en el
propio Cédigo deontolégico de Farmaindustria.
Ciféndonos a este ultimo, podemos decir que
su articulo 2.3, ademas de admitir la
publicidad de recuerdo, regula también su
contenido. Establece, a este respecto, lo
siguiente: “conforme a la legislacion nacional,
la publicidad puede comprender sélo la
denominacion del medicamento, siempre que
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tenga por objeto exclusivo recordar dicha
publicidad y que el medicamento lleve
autorizado al menos dos afos. En este caso,
debera incluirse la denominacién de Ia
especialidad farmacéutica y, en caso de que
sea una marca comercial o un nombre de
fantasia y soOlo contenga una sustancia
medicinal, debera ir acompafiada de la
denominacion oficial espafiola o, en su
defecto, de Ila denominacién comun
internacional. También podra incluirse el
logotipo del producto y el nombre y logotipo
del laboratorio, pero ninguna otra informacion”.

Asi las cosas, es claro que Ila
utilizacion de los disefios antes descritos en la
publicidad de recuerdo objeto de analisis
infringe el articulo 2.3 que acabamos de
transcribir, en la medida en que aquellos
disefos —en contra de la manifestacién de la
reclamante- no pueden ser considerados el
logotipo del producto.

¢) Para finalizar con el analisis del
obsequio promocional entregado en el marco
de la campania publicitaria objeto del presente
procedimiento, solo podemos advertir que este
Jurado, por su propia naturaleza como érgano
especializado en publicidad y deontologia
publicitaria, so6lo es competente para el
analisis de la licitud del obsequio en cuanto
mecanismo de promocion y publicidad; por el
contrario, no es competente para pronunciarse
en punto a los eventuales riesgos para la salud
que pueda generar la entrega de aquel
obsequio. Por esta razén, este Jurado no
puede responder a las alegaciones de la parte
reclamante en el sentido de que “la entrega del
bote de detergente es una practica susceptible
de generar un grave riesgo de salud publica,
pues dichos botes pueden estar al alcance de
todo aquel que pase por la consulta del
médico, y dado lo confuso del etiquetado, no
permite distinguir si el bote contiene
lavavajillas o el medicamento promocionado
en el bote”.

3.- a) En segundo lugar, |la
reclamacién que ha dado origen al presente
procedimiento se dirige también contra el
mensaje publicitario insertado en la revista
“Siete Dias Médicos”. En relacion con ella,
alega la reclamante, en primer lugar, que
infringe el articulo 4.1 del Coddigo de
Farmaindustria. Segun dispone este precepto,

“cualquier actividad o material promocional
debe respetar la especial naturaleza del
medicamento y el nivel profesional de los
destinatarios, sin que sea susceptible de
causar ninguna ofensa”.

Pues bien, es cierto —en este sentido-
que la publicidad objeto de analisis, al emplear
elementos propios de una historieta o comic,
se aleja del lenguaje comun y habitual en la
publicidad de los medicamentos. Pero no
parece que el empleo de aquella historieta
como forma humoristica de transmitir algunas
de las caracteristicas de los productos pueda
ser considerada una ofensa. Probablemente,
no se corresponde con el nivel de formacion
del publico al que se dirige. Pero no parece
probable que este publico se sienta ofendido
por la explicacion de las caracteristicas del
medicamento a través de un lenguaje de nivel
inferior a aquel que podria ser empleado en
atencion a su formacioén y preparacion.

b) Segun la parte reclamante, la
publicidad difundida en el diario “Siete dias
médicos” también puede ser considerada
enganosa. Asi se concluye —siempre segun la
reclamante- si se atiende a la siguiente
expresion incluida en aquella: “Bronco la
bacteria machacaba sin compasion a los
pobres pulmones que intentaban disfrutar
tranquilamente de la naturaleza. Ignorando la
existencia del todopoderoso, del inimitable,
genérico y econdémico Kerny superclari”. Pues
bien, entiende Abbott que esta expresion
atribuye a la especialidad farmacéutica
genérica determinadas propiedades,
beneficios o ventajas, superiores a las de otras
especialidades de marca equiparables, por el
simple hecho de ser un farmaco genérico.

No cabe olvidar, sin embargo, que
estamos en presencia de un mensaje
publicitario dirigido a los profesionales e
insertado en una revista que se dirige,
asimismo, a este publico especializado. Y no
parece probable que al leer la expresion que
antes transcribiamos este publico
especializado y con un significativo nivel de
conocimientos en la materia pueda llegar a
concluir que el medicamento que se
promociona es mas eficaz o mejor por el
simple hecho de ser un medicamento
genérico. Por esta razén, no pueden aceptarse

AUTOCONTROL, Asociacion para la Autorregulaciéon de la Comunicaciéon Comercial

rest0381 + rect0381



RESOLUCIONES DEL JURADO DE LA PUBLICIDAD

las alegaciones de la reclamante en este
punto.

4.- En atencién a todo lo hasta aqui
expuesto, procede la estimacion parcial de la
reclamacion que ha dado origen al presente
procedimiento, en la medida en que sélo se ha
estimado una de las infracciones denunciadas.
Esta infraccion, ademas, debe ser considerada
leve, en la medida en que no concurre ninguna
de las circunstancias que, segun el articulo
17.1 del Cddigo de Farmaindustria, permitiria
la aplicaciéon de una calificacion diferente. Y
por aplicacion del articulo 17.2 del Cdodigo de
Farmaindustria, procede la aplicacién de una
sancion minima de 6.000 euros.

Por las razones expuestas, la Seccion
Primera del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

1.- Estimar parcialmente la
reclamacioén interpuesta por la entidad Abbott
Laboratories, S.A. frente a una campafia
publicitaria de la que es responsable la entidad
Kern Pharma, S.L.

2.- Instar al anunciante la rectificacion
de la publicidad reclamada, en el sentido de
suprimir aquellos elementos que este Jurado
ha considerado contrarios al Cadigo espafiol
de buenas practicas para la promocién de los
medicamentos.

3.- Imponer al anunciante, por
aplicacion del articulo 17.2 del Cédigo espaiiol
de buenas practicas para la promocién de los
medicamentos, una sancion de 6000 euros.
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