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En el Informe Juridico se analiza un procedimiento administrativo iniciado de oficio por parte 
de la Secretaria Tecnica de la Comision de Fiscalizacion de Competencia Desleal. Todo 
empezo el 02 de noviembre del año 2010, donde se pueden apreciar escenas de el 
programa televisivo AL FONDO HAY SITIO en las que se transmitio publicidad de la 
cerveza BRAHMA a traves de la tenica denominada Product Placement o Emplazamiento 
del Producto. 
La publicidad consistia en mostrar vasos, botellas, sombrillas y cajas apiladas de la 
mencionada marca y no solo, sino que los personajes principales de la serie interactuaban 
con los productos; pero lo que se advirtio  que en ningun momento se incluyo la frase 
TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DAÑINO, como bien lo señala el 
inciso 2 art.8 de la Ley 28681 LEY QUE REGULA LA COMERCIALIZACION, CONSUMO 
Y PUBLICIDAD DE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS. 
Es por esta razon, que la Secretaria Tecnica solicita a la Compañia Peruana de Radiofusion 
(CANAL 4) el integro de la grabacion del capitulo transmitido el dia 02 de noviembre del 
año 2010 y claramente se puede constar que no se incluyo en ningun momento la 
mencionada frase.  
Como consecuencia de esto, la Secretaria Tecnica comunica todo lo actuado a la Comision 
de Fiscalizacion de Competencia Desleal, y esta ultima ordena que se inice de oficio un 
procedimiento de investigacion contra la Compañia Cervercera Ambev Peru SAC. 
La secretaria Tecnica inicia el procedimiento con la Resolucion de imputacion de cargos 
por la presunta infraccion contra el principio de legalidad establecido en el art. 17 del 
Decreto Legislativo 1044 LEY DE REPRESION DE LA COMPETENCIA DESLEAL, por no 
incluir por un minimo de 3 segundos la frase de advertencia TOMAR BEBIDAS 
ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DAÑINO, establecido en el art. 8 de la Ley 28681. 
Una vez notificada Ambev presenta sus descargos señalando lo siguiente: En primer lugar 
el Product Placement o Emplazamiento del Producto no se encuentra regulado en el Peru; 
en segundo lugar, hace mencion al principio de tipicidad, indicando que como no se 
encuentra descrito en la norma, no puede ser sancionado; en tercer lugar, indica que no 
todo Porduct Placement califica como publicidad, solo aquellos en los que se dice cosas 
ventajosas o benficiosas del producto; y como nada de esto se cumplio y no corresponderia 
a publicidad, la Compañia Cevercera Ambev no debio incluir la frase de advertencia 
TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DAÑINO. 
Adicionalmente a esto, Ambev presento un escrito indicando que si la Comision considera 
declararlo responsable por la infraccion contra el principio de legalidad, debe tener en 
cuenta que el anuncio transmitido fue muy breve y que no se dio en ninguna campaña 
publicitaria. 
La comision resolvio: Multar a Ambev con 10 UIT y como MEDIDA CORRECTIVA el cese 
de toda la publicidad infractora y tambien de publicidad similar difundida. 
Ambev presento recurso de apelacion indicando lo siguiente: En primer lugar; que la 
Comision habia incurrido en un vicio procesal y una motivacion aparente, porque no refuto 
sus argumentos ni menciono el porque constituia publicidad; en segundo lugar, que la 
Comision no respeto el plazo de los 10 dias habiles para presentar sus descargos como 
bien lo señala el Decreto Legislativo 1044; y en tercer lugar que la multa de 10 UIT era 
excesiva porque las escenas fueron muy breves y a su empresa no la trajo ningun beneficio 
no incluir la frase TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DAÑINO, solo les 
produjo ahorro. 
El tribunal resolvio en segunda y ultima instancia: Declarar NULA la Resolucion de la 
Comision de Competencia Desleal por haber incurrido en motivacion aparente; en segundo 
lugar, declarar FUNDADA la imputacion de oficio contra AMBEV por no inlcuir la frase de 
advertencia TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DAÑINO por un minimo 
de 3 segundos; y en tercer lugar, imponer una MULTA de 10 UIT asi como la MEDIDA 
CORRECTIVA que establece el cese de toda la publicidad infractora y toda publicidad 
similiar difundida. 
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CAPÍTULO I 

RELACIÓN DE LOS HECHOS PRINCIPALES EXPUESTOS POR 

LAS PARTES INTERVINIENTES EN EL PROCEDIMIENTO 

El presente procedimiento administrativo tuvo lugar bajo la vigencia del Decreto 

Legislativo N° 1044, Ley de Represión de la Competencia Desleal. Dicha 

norma tiene como finalidad proteger el proceso competitivo de los actos de 

competencia desleal incluyendo los realizados mediante la actividad 

publicitaria. En su Título V regula el procedimiento administrativo de 

investigación y sanción de los actos de competencia desleal. A continuación, se 

mencionará los hechos más relevantes del expediente materia del presente 

Informe Jurídico. 

1.1 Etapa preliminar 

El 2 de noviembre de 2010, durante la transmisión del programa televisivo 

“AL FONDO HAY SITIO, se difundieron algunas escenas en que se 

incluyeron publicidad de la cerveza “Brahma”, mediante la técnica 

denominada “Product placement” o emplazamiento del producto.  

La mencionada publicidad consistió en la exhibición de la marca Brahma en 

cajas apiladas, botellas, vasos y sombrillas en las escenas del mencionado 

programa, además de que algunos actores principales de la serie 

consumían dicho producto. Asimismo, se advertía que en ningún momento 

se incluyó la frase de advertencia: “TOMAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS EN 

EXCESO ES DANIÑO”, de acuerdo a lo establecido por el inciso 2) del 

artículo 8° de la Ley Nº 28681, Ley que regula la Comercialización, 

Consumo y Publicidad de Bebidas Alcohólicas.  

Como consecuencia de lo señalado, el 5 de noviembre de 2010, mediante 

Carta Nº 0254-2010/PREV-CCD-INDECOPI, la Secretaría Técnica de la 

Comisión de Fiscalización de la Competencia Desleal del INDECOPI1 

 
1  El Decreto Legislativo N° 1044, Ley de Represión de la Competencia Desleal, establece:  

Artículo 26º. La Secretaría Técnica  



requirió a Compañía. Peruana de Radiodifusión la grabación íntegra del 

capítulo del programa televisivo “AL FONDO HAY SITIO”, transmitido el día 

martes 2 de noviembre de 2010.  

El 10 de noviembre de 2010 la mencionada empresa presentó un DVD con 

la grabación solicitada.  

El 12 de enero de 2011 la Secretaría Técnica puso en conocimiento de la 

Comisión de Fiscalización de la Competencia Desleal las mencionadas 

escenas del programa televisivo, esta último ordenó el inicio de un 

procedimiento administrativo de oficio contra Compañía Cervecera Ambev 

Perú S.A.C. (en lo sucesivo, Ambev) por la difusión de la publicidad antes 

mencionada.  

1.2 Resolución de formulación de cargos 

El 30 de septiembre de 2011 la Secretaría Técnica imputó a Ambev la 

presunta infracción al principio de legalidad, de acuerdo a lo establecido en 

el artículo 17° del Decreto Legislativo Nº 1044, Ley de Represión de la 

Competencia Desleal, debido a que habría difundido publicidad audiovisual 

de la cerveza “Brahma” en la que no se transmitiría en forma visual y por un 

espacio no menor a tres segundos la frase “TOMAR BEBIDAS 

ALCOHÓLICAS EN EXCESO ES DAÑINO”, infringiendo con ello lo 

dispuesto en el inciso 2) del artículo 8° de la Ley Nº 28681, Ley que regula 

la Comercialización, Consumo y Publicidad de Bebidas Alcohólicas.  

1.3 Descargos 

El 21 de diciembre de 2011 Ambev, representada por Teresa Tovar Mena, 

presentó sus descargos señalando los siguientes fundamentos: 

 
26.1.- La Secretaría Técnica de la Comisión es el órgano con autonomía técnica que realiza la labor 
de instructor del procedimiento de investigación y sanción de actos de competencia desleal. Emite 
opinión sobre la existencia o no de un acto infractor objeto de procedimiento siempre que la Comisión 
lo requiera por considerarlo necesario para resolver sobre el fondo del asunto.  
26.2.- Son atribuciones de la Secretaría Técnica:  
a) Efectuar investigaciones preliminares;  
b) Iniciar de oficio el procedimiento de investigación y sanción de actos de competencia desleal. (…) 



− En el Perú no existiría regulación sobre la estrategia comercial 

denominada Product Placement.  

− En aplicación del principio de tipicidad sólo sería posible sancionar a un 

administrado cuando la conducta desarrollada por este se encuentre 

prevista expresamente como infracción en la ley.  

− Para determinar si el Product Placement tiene naturaleza publicitaria 

sería necesario analizarlo en el caso concreto. En este sentido, para 

calificar una obra audiovisual como publicidad, no bastaba con incluir un 

signo distintivo o una marca en la misma; sino que se debería verificar 

en el emplazamiento del producto la existencia de un mensaje dirigido al 

consumidor, mostrando las ventajas y beneficios que ofrece el producto 

o servicio, para que este opte por consumirlo o contratarlo2.  

− La modalidad de emplazamiento que de utilizó en el capítulo del 

programa televisivo AL FONDO HAY SITIO no tendría carácter 

publicitario, por lo que no se encontraba obligada a cumplir con lo 

dispuesto en el inciso 2) del artículo 8° de la Ley que regula la 

Comercialización, Consumo y Publicidad de Bebidas Alcohólicas, esto 

es, consignar la frase “TOMAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS EN EXCESO 

ES DAÑINO”.  

1.4 Escrito adicional por parte de Ambev 

El 9 de mayo de 2012 Ambev presentó un escrito reiterando sus 

argumentos de defensa. Asimismo, señaló que en el caso que la Comisión 

determine su responsabilidad, la graduación sanción a imponer debía 

considerar que la exposición del anuncio fue muy breve; además de que se 

trataba de una modalidad publicitaria no regulada en nuestra legislación.  

 

 
2  Ambev también señaló que ciertas modalidades de product placement no tendrían efectos publicitarios 

al carecer de un mensaje de persuasión capaz de influenciar en la decisión de consumo de los 
consumidores. Ellas se limitaban a presentar al producto o servicio como parte integrante de la obra 
audiovisual por lo que no se encontraban sujetas a la regulación publicitaria. 



1.5 Resolución de la Comisión de Fiscalización de la Competencia Desleal 

El 16 de mayo de 2012, mediante Resolución N° 080-2012/CCD-

INDECOPI, la Comisión declaró3: 

− Responsable a Ambev por infracción al principio de legalidad, al 

considerar que a través de la transmisión del capítulo del 2 de 

noviembre de 2010 del programa AL FONDO HAY SITIO se difundió 

publicidad audiovisual de “Brahma” sin incluir la frase “TOMAR 

BEBIDAS ALCOHÓLICAS EN EXCESO ES DAÑINO”. 

− Sancionar a Ambev con una multa de diez UIT. 

1.6 Recurso de apelación 

El 4 de junio de 2012 Ambev interpuso recurso de apelación contra la 

resolución de la Comisión, señaló los siguientes fundamentos4:  

− Dicha resolución debía ser declarada nula debido a que se incurrió en un 

vicio de incongruencia y motivación aparente ya que no se tuvo en 

cuenta los fundamentos de sus descargos referidos a que no todo 

supuesto de “Product Placement” tenía naturaleza publicitaria.  

− Existía un vicio procesal relacionado con el cómputo del plazo de diez 

días hábiles que se otorgaba a los administrados para ejercer su 

defensa en la etapa inmediatamente previa a la conclusión del período 

de prueba.  

− En el supuesto de que la Sala decida integrar el pronunciamiento, debía 

declarar infundada la imputación de oficio, bajo los mismos argumentos 

desarrollados en su escrito de descargos.  

 
3  Los artículos 24° y 25° del Decreto Legislativo N° 1044 establecen que el órgano competente en 

primera instancia administrativa es la Comisión de Fiscalización de la Competencia Desleal, mientras 
en segunda instancia es el Tribunal de Defensa de la Competencia y la Propiedad Intelectual del 
INDECOPI, a través de su Sala Especializada en Defensa de la Competencia.  

4  De conformidad con lo dispuesto en el artículo 46° del Decreto Legislativo N° 1044, contra lo 
resuelto por la Comisión corresponde interponer recurso de apelación en el plazo de diez días hábiles 
de haberse notificado la resolución final. El órgano competente para el conocimiento del recurso de 
apelación es el Tribunal del INDECOPI, conforme a lo dispuesto en el artículo 24.2 del Decreto 
Legislativo Nª 1044.  



− En el caso negado de que se considere que la inclusión de imágenes 

alusivas a la cerveza “Brahma” en el episodio del programa AL FONDO 

HAY SITIO tiene fines publicitarios, debe considerarse que el Product 

Placement es un concepto que no cuenta con una definición legal, 

jurisprudencial ni doctrinaria unívoca. Por lo tanto, la inclusión de 

imágenes de la marca Brahma se realizó bajo la premisa que constituía 

publicidad, lo cual eliminaba los efectos antijurídicos de la conducta.  

− La multa de diez UIT era excesiva si se tenía en cuenta: a) el bajo 

impacto de la supuesta publicidad, debido a que la difusión se dio en un 

solo día y no existía una campaña publicitaria; y que dicha infracción no 

le reportó beneficio, en la medida que su única ganancia se traducía en 

el ahorro no significativo que representó el no haber incluido la frase de 

advertencia de forma visible.  

1.7 Audiencia de Informe Oral 

El 14 de diciembre de 2012 se llevó a cabo la audiencia de informe oral 

solicitada a través del escrito de apelación, en la cual la representante de la 

imputada reiteró los fundamentos expuestos tanto en los descargos como 

en la apelación. 

1.8 Resolución de la Sala Especializada en Defensa de la Competencia  

El 28 de diciembre de 2012, mediante Resolución N° 3665-2012/SDC-

INDECOPI, la Sala Especializada en Defensa de la Competencia declaró5: 

− Declarar la nulidad de la resolución apelada.  

− Integrar y declarar fundada la imputación de oficio formulada contra 

Ambev por infracción del principio de legalidad publicitario previsto en el 

artículo 17° del Decreto Legislativo 1044. 

 
5  Dicha resolución agotó la vía administrativa por lo que su cuestionamiento solo puede realizarse 

mediante la interposición de una demanda contenciosa administrativa. 



− Ordenar como medida correctiva el cese definitivo e inmediato de la 

difusión de contenidos publicitarios alusivos a la cerveza Brahma a 

través del programa televisivo AL FONDO HAY SITIO, en tanto que no 

se incluya la frase de advertencia “TOMAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS 

EN EXCESO ES DAÑINO” por un espacio no menor a tres segundos, tal 

como lo exige para el caso de anuncios audiovisuales el artículo 8° 2) de 

la Ley N° 28681.  

− Sancionar a Ambev con una multa de diez UIT.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO II 

IDENTIFICACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS PRINCIPALES 

PROBLEMAS JURÍDICOS DEL EXPEDIENTE 

2.1  IDENTIFICACIÓN DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS JURÍDICOS 

DEL EXPEDIENTE 

De acuerdo a los hechos más relevantes que tuvieron lugar durante el 

procedimiento administrativo materia del presente Informe, se desprenden 

los siguientes problemas jurídicos: 

2.1.1 ¿Constituye publicidad la inclusión en el programa televisivo de 

escenas en las que se exhibe la marca Brahma?  

En sus descargos Ambev señaló que no estaba obligada a incluir la 

frase de advertencia “TOMAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS EN 

EXCESO ES DAÑINO” debido a que las escenas difundidas no 

contenían publicidad de la cerveza Brahma. Para ello se debía 

considerarse que no existía una definición uniforme y predecible de 

“Product Placement”, además de que el uso de su marca no estaba 

acompañado de un mensaje articulado que tenga finalidad 

persuasiva. Sin embargo, tanto la Comisión y la Sala consideraron lo 

contrario, por lo que corresponde analizar si las escenas televisivas 

materia de inicio del presente procedimiento constituían un anuncio 

publicitario.  

2.1.2 ¿Debió declararse la nulidad de la resolución de la Comisión? 

En su apelación Ambev señaló que la resolución de la Comisión no 

tuvo en cuenta los fundamentos de sus descargos por lo que incurrió 

en motivación aparente. Por su parte, la Sala en su resolución final 

declara la nulidad de dicha resolución, por lo que corresponde 

analizar si esta última incurrió en causal de nulidad. 

 



2.1.3 ¿Fue excesiva la multa impuesta a Ambev? 

En su apelación Ambev consideró que la multa impuesta por la 

omisión era excesiva ya que debió considerar fundamentalmente 

que el tiempo de duración del anuncio fue breve, además de que 

las escenas fueron difundidas bajo la premisa que no constituían 

un anuncio publicitario. En consecuencia, corresponde analizar si 

la sanción impuesta Ambev fue excesiva o no.  

2.2  ANÁLISIS DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS JURÍDICOS DEL 

EXPEDIENTE 

2.2.1  ¿Constituye publicidad la inclusión en el programa televisivo 

de escenas en las que se exhibe la marca Brahma? 

a. Función publicitaria de la marca  

El literal d) del artículo 59° del Decreto Legislativo N° 1044 

define a la publicidad como, “toda forma de comunicación 

difundida a través de cualquier medio o soporte, y 

objetivamente apta o dirigida a promover, directa o 

indirectamente, la imagen, marcas, productos o 

servicios de una persona, empresa o entidad en el 

ejercicio de su actividad comercial, industrial o profesional, 

en el marco de una actividad de concurrencia, promoviendo 

la contratación o la realización de transacciones para 

satisfacer sus intereses empresariales”6.  

De esta forma se advierte que la publicidad tiene una 

finalidad fundamentalmente persuasiva ya que a través de 

ella, un agente económico pretende obtener la preferencia 

del consumidor. Es por ello que en nuestro actual modelo 

constitucional de Economía Social de Mercado, orientado a 

 
6 Énfasis propio. 



garantizar una libre y leal competencia en el mercado, tiene 

un rol sumamente relevante.  

Dicha importancia es destacada por la Comisión de 

Represión de la Competencia Desleal7 en la Resolución Nº 

159-2007/CCD-INDECOPI (de fecha 29 de agosto de 2007) 

al señalar que. “En la actividad publicitaria puede 

reconocerse una triple función: (i) la de ser informativa; (ii) la 

de ser persuasiva; y (iii) la de constituir un mecanismo de 

competencia. Mediante la publicidad comercial se informa al 

público en general de la existencia de un determinado 

producto o servicio, lo que ayuda a reducir los costos de 

acceder a información en que deben incurrir los 

consumidores para adquirir y contratar bienes y servicios 

(costos de transacción). De igual forma, la publicidad 

comercial conlleva una finalidad persuasiva que es la de 

atraer clientela mediante la presentación de las 

características favorables y ventajas de los productos o 

servicios ofrecidos o la exaltación de sentimientos en el 

consumidor que pueden ser vinculados con aquello que se 

ofrece. Finalmente, al ser publicidad comercial parte 

integrante de la actividad empresarial, es un mecanismo 

típico de competencia puesto que constituye una de las 

herramientas que disponen los oferentes para desviar la 

clientela hacia sus productos o servicios, y así incrementar 

su participación y poder en el mercado y, 

consecuentemente, sus ganancias” (Expediente N° 010-

2007/CCD). 

Una de las estrategias para cumplir la función persuasiva es 

la promoción de la marca del producto o servicio objeto de la 

actividad publicitaria. Para ello debe tenerse en cuenta que 

la marca no cumple solamente una función distintiva en el 

 
7 Actualmente denominada Comisión de Fiscalización de la Competencia Desleal 



mercado, sino también una función informativa y también 

publicitaria. Es decir, una marca además de su función 

esencial de distinguir productos o servicios en el mercado, 

cumple una función informativa respecto a la calidad de 

dichos bienes, además de promover ventas. De esta forma, 

Silva Santisteban (2003) señala:  

La marca trasmite un mensaje publicitario que contiene 

información para el consumidor hoy en día, en una 

economía de libre mercado, ocupa un rol relevante. 

Esta función permitirá al consumidor elegir un producto 

basado en preferencias personales, permitiendo una 

mayor eficiencia en el intercambio de bienes y servicios 

(…) A través del poder de asociación que se crea entre 

una marca y un producto o servicio, las marcas 

familiarizan al público con ese producto servicio (Pág. 

114). 

Por su parte, el Tribunal Andino sobre dichas “funciones 

adicionales” considera que “(…) la marca cumple un papel 

esencial como es el de ser informativa, respecto a la 

procedencia del producto o del servicio al que representa, 

función publicitaria que es percibida por el público y los 

medios comerciales, pudiéndose no obstante causar engaño 

o confusión por falsas apreciaciones respecto de los 

productos o servicios protegidos”. (Proceso 63-IP-2004).  

Entonces la marca se constituye en un instrumento distintivo e 

informativo que también puede cumplir una finalidad 

publicitaria; es decir, promover la adquisición o contratación 

de bienes o servicios. Esa es la razón por la cual se celebran 

contratos mediante los cuales una de las partes se obliga a 

exhibir la marca del otro a través del pago de una 

contraprestación como es el caso de los denominados 

auspicios publicitarios. Es aquí donde radica el vínculo que 



existe entre la marca y la actividad publicitaria que se plasma 

en la definición señalada líneas arriba, contenida en el 

Decreto Legislativo N° 1044  

 A pesar de lo señalado no se puede sostener de forma 

absoluta que toda exhibición de una marca constituye 

publicidad. Como ya se señaló la marca cumple una función 

distintiva, también informativa, como ocurre con la inclusión 

de una marca en la etiqueta de un producto. Para que la 

exhibición de una marca constituya publicidad tiene que ser 

de forma tal que busque captar la atención del consumidor 

con la finalidad de persuadirlo.  

Es por ello que la mencionada Sala en la Resolución N° 2046-

2007/TDC de fecha 24 de octubre de 2007 ha sostenido que, 

“(…) el solo uso de los signos distintivos de un determinado 

producto o servicio no puede ser considerado como publicidad 

comercial. En el caso de las marcas de producto, los signos 

distintivos son utilizados frecuentemente sobre el empaque o 

la presentación del producto, lo que no puede llevarnos a 

concluir que este hecho por sí solo constituye un supuesto de 

publicidad comercial. La exposición de un signo distintivo 

tiene por lo general un efecto de recordación en los 

consumidores Este efecto de recordación o posicionamiento 

de una marca constituye en muchas ocasiones, el objetivo de 

un determinado anuncio o campaña publicitaria y es una vía 

indirecta de promover la adquisición o contratación de bienes 

o servicios (Expediente N° 059-2007/CCD). 

En consecuencia, debe considerarse que la exhibición de una 

marca en el mercado tiene inicialmente una finalidad distintiva 

e informativa; sin embargo, puede tener también una función 

publicitaria. Para que se dé esto último, dicha exhibición debe 

realizarse en forma intensa de tal forma que cumpla con el 



objetivo de persuadir al consumidor para la adquisición de un 

producto o la contratación de un servicio. 

b. El Product Placement  

Ahora bien, una de las técnicas publicitarias que recurre a la 

inclusión de una marca en el contexto de una comunicación 

pública (serie televisiva, película, etc.) lo constituye el 

“Product Placement” o “emplazamiento de producto”. Queda 

claro, que al referirnos a una técnica publicitaria, quiere decir 

que dicha exhibición de la marca es intensa con la finalidad de 

persuadir al consumidor. En el ámbito nacional, el Product 

Placement no se encuentra regulado normativamente ni 

desarrollado doctrinariamente, lo que sí ocurre en el ámbito 

internacional. Así, por ejemplo, la Sala en el fundamento 64 

de su resolución final cita a Morgado para definirlo como una 

técnica publicitaria en expansión, que no consiste en una 

mera inclusión de productos o signos distintivos como 

decorado de una escena, sino que presenta fines comerciales 

previamente pactados y coordinados con el empresario titular 

del producto o servicio exhibido. Asimismo, concluye que es 

un instrumento de marketing que se vale de la producción 

audiovisual para mostrar intensamente una marca con una 

finalidad persuasiva. En este sentido, constituye una 

alternativa ante la incredulidad que tienen los consumidores 

frente a los anuncios publicitarios comunes.  

Finalmente, la Sala sostiene que en el Product Placement 

concurren dos requisitos: 

− La existencia de un contrato o acuerdo mediante el cual se 

conviene que ciertos productos, servicios o marcas sean 

exhibidas en el contexto de una producción audiovisual. 



− La inclusión de la marca debe ser susceptible de provocar 

efectos persuasivos en los consumidores que son 

destinatarios de la comunicación pública, los cuales 

advierten un cierto protagonismo del bien emplazado. 

Dentro de este requisito, a su vez debe advertirse: 

▪ La falta de necesidad de la inclusión de la marca en el 

contexto de la trama. 

▪ El uso intenso de la inclusión de la marca.  

▪ La marcada interacción de los personajes de la 

producción audiovisual con el producto. 

▪ La evidente exclusión de las marcas o productos 

competidores. 

▪ Presencia destacada y visualmente dominante de la 

marca 

Independientemente de los fundamentos señalados por Ambev 

en sus descargos, según los cuales hay tipos de Product 

Placement que no tienen finalidad persuasiva y no constituyen 

publicidad, lo cierto es que la inclusión de una marca dentro de 

una producción audiovisual si cumple con los dos requisitos 

señalados anteriormente tendría una finalidad o un efecto 

persuasivo por lo que constituiría publicidad, lo cual es 

advertido por el consumidor, por lo que no se afectaría el 

principio publicitario de autenticidad, según lo establecido por el 

artículo 16° del Decreto Legislativo N° 10448.  

 

 
8  Decreto Legislativo N° 1044. 

Artículo 16.- Actos contra el principio de autenticidad 
16.1.- Consisten en la realización de actos que tengan como efecto, real o potencial, impedir que el 
destinatario de la publicidad la reconozca claramente como tal. (…). 



c. Aplicación en el presente caso 

La definición de publicidad contenida en el artículo 59° d) del 

Decreto Legislativo N° 1044 no exige para que una forma de 

comunicación constituya una anuncio publicitario que el 

anunciante se atribuya expresamente ciertas características 

beneficiosas o que enaltezca expresamente las ventajas de su 

oferta, sino que la finalidad persuasiva (esencial en toda 

publicidad) puede consistir en la presentación estratégica e 

intensiva de un determinado producto, servicio, una marca sin 

hacer mención alguna a las características de los bienes que 

comercializa. Para ello no debe olvidarse que esta estrategia 

como el Product Placement responde a la necesidad de 

encontrar nuevas formas para persuadir al consumidor el cual 

cada vez se presenta más escéptico respecto a las estrategias 

publicitarias convencionales. 

En el presente caso a solicitud de la Secretaría Técnica de la 

Sala, Ambev presentó los Contratos de Transmisión de 

Publicidad y adendas N°, por los cuales acordó el pago de una 

contraprestación a cambio de la difusión a nivel nacional de 

publicidad. De esta forma, se advierte que se pactó la inclusión 

de anuncios y auspicios a través de los diferentes programas 

televisivos, así se acordó la difusión de Product Placement en 

la serie “AL FONDO HAY SITIO”. 

Así también, en el capítulo de dicha serie que impulsó el inicio 

del presente procedimiento administrativo, sí presenta un uso 

intenso de la marca “Brahma”. En diversas oportunidades se 

muestran escenas donde aparecen vasos, sombrillas, botellas 

y cajas de cerveza apiladas que incluyen dicha marca, así 

como secuencias reiteradas donde diversos personajes 

consumen la mencionada cerveza. En consecuencia, se 

deduce que la inclusión de la marca Brahma no es solamente 

decorativa sino que cumple un papel protagónico por lo que 



tendría una finalidad persuasiva y por lo tanto publicitaria. En 

consecuencia, dichas escenas constituyen publicidad de la 

cerveza Brahma, al cumplir con los dos requisitos señalados en 

el acápite anterior. 

2.2.2 ¿Debió declararse la nulidad de la resolución de la Comisión? 

a. La motivación del acto administrativo 

Uno de los requisitos de validez de un acto administrativo es la 

motivación, la cual constituye la justificación de la decisión que ha 

adoptado la autoridad administrativa, constituyendo a su vez un 

derecho de todo administrado contenido en el principio de debido 

procedimiento. Así el inciso 1.2) del artículo II del Texto Único 

Ordenado de la Ley N° 274449 señala: “Los administrados gozan de 

los derechos y garantías implícitos al debido procedimiento 

administrativo. Tales derechos y garantías comprenden, de modo 

enunciativo mas no limitativo, los derechos a ser notificados; a 

acceder al expediente; a refutar los cargos imputados; a exponer 

argumentos y a presentar alegatos complementarios; a ofrecer y a 

producir pruebas; a solicitar el uso de la palabra, cuando corresponda; 

a obtener una decisión motivada, fundada en derecho, emitida por 

autoridad competente, y en un plazo razonable; y, a impugnar las 

decisiones que los afecten (…)10. 

Según lo señalado la motivación del acto administrativo además de 

constituir un elemento esencial de este último constituye una de las 

garantías que forma parte del debido procedimiento. Así lo entiende 

León cuando afirma que:  

La debida motivación del acto administrativo permite que el 

administrado tenga el derecho de conocer anticipadamente y 

mediante una clara y motivada descripción, los hechos analizados 

por la Administración Pública y la fundamentación jurídica llevada 

 
9  Aprobado por el Decreto Supremo N° 004-2019-JUS, en adelante el TUO de la LPAG. 
10  Énfasis propio. 



a cabo para dicho análisis, siendo que de no garantizarse dicha 

situación, se corre el riesgo de que el pronunciamiento de la 

autoridad competente revista características de arbitrariedad 

(Pág. 317). 

Ahora bien, en el marco de un procedimiento administrativo sancionador, 

como es el presente caso, según la Resolución N° 1069-2012/SC1-

INDECOPI de fecha 07 de mayo de 2012, es necesario que, “la 

autoridad cumpla con la garantía de motivación en su expresión del 

deber de congruencia, y se pronuncie respecto de los hechos y 

fundamentos que configuran la petición o defensa de los administrados 

involucrados en el procedimiento, explicando las razones por las cuales 

decide admitir o no admitir un argumento o medio de prueba, y valorarlo 

en determinado sentido”.(Expediente N° 071-2010/CCD).  

Ello quiere decir que en un procedimiento administrativo sancionador la 

motivación del acto administrativo es aún más importante por las 

consecuencias que puede ocasionar en el administrado como es la 

imposición de una sanción, la misma que constituye: “(…) un mal 

infligido a un administrado en ejercicio de la correspondiente potestad 

administrativa por un hecho o una conducta constitutivos de infracción 

asimismo administrativa, es decir, tipificado legal y previamente como 

tal” (Parejo, 2008, Pág. 644). Por lo tanto, la sanción administrativa 

constituye medida a través del cual la Comisión o la Sala reprimen la 

infracción administrativa en la cual incurrió el administrado. Para ello, la 

potestad para aplicar una sanción (potestad sancionadora) tiene que 

estar reconocida en una norma con rango de ley (principio de legalidad) 

y previo a su aplicación se debe otorgado al administrado la posibilidad 

de que ejerza su derecho de defensa, cuando se le notifica de las 

presuntas conductas ilícitas cometidas por él (en este caso, actos de 

competencia desleal en la modalidad de actos contrarios al principio de 

legalidad).  

 



b. Aplicación en el presente caso 

Cuando la autoridad administrativa emite un pronunciamiento carente de 

motivación o con motivación aparente, existe la obligación de declarar su 

nulidad, según lo previsto en el artículo 10° de la LPAG, el cual incluye  

entre las causales de nulidad del acto administrativo el defecto o la 

omisión de alguno de sus requisitos de validez, como lo es la motivación.  

En este sentido, ante la invalidez del acto administrativo surge como 

directa consecuencia la nulidad, entendida como el castigo jurídico para 

los actos incursos en alguna causal privativa de los efectos jurídicos 

aspirados por su autor y que el acto estaba llamado a producir de no 

existir tal causal. No hay nulidad si el vicio no es constatado y declarado. 

(Morón, 2017, Págs. 248 - 249). 

En el presente procedimiento, Ambev señaló en su apelación que la 

Resolución N° 080-2012/CCD-INDECOPI incurría en nulidad, debido a 

que la Comisión no motivó debidamente su resolución al no evaluar los 

fundamentos referidos a que no toda inclusión de imágenes o menciones 

de un producto en el contexto de una producción audiovisual calificaba 

como Product Placement de naturaleza publicitaria señalados (ejercicio 

de su derecho de defensa). 

De una revisión de la resolución de la Comisión se advierte que en su 

parte considerativa, dicho colegiado no sustentó por qué la exposición o 

emplazamiento de elementos distintivos de la marca Brahma en el 

programa AL FONDO HAY SITIO era suficiente para que sea 

considerada un anuncio publicitario, más aun cuando Ambev en sus 

descargos señaló todo lo contrario Tampoco analizó qué características 

particulares tuvo la inclusión de imágenes relacionadas con la cerveza 

“Brahma” en el capítulo de AL FONDO HAY SITIO para concluir sobre la 

existencia de un efecto persuasivo publicitario. 

Por lo tanto, considerando que en este caso la principal controversia 

radicaba en determinar si la difusión de las escenas televisivas 



cuestionadas por la Secretaría Técnica constituían o no publicidad, las 

omisiones señaladas denotan una ausencia de motivación debida por lo 

que la resolución apelada incurría en nulidad. 

2.2.3 ¿Fue excesiva la multa impuesta a Ambev? 

a. El Principio de razonabilidad 

Una vez determinada la existencia de una infracción corresponde 

determinar la sanción a imponerse, lo cual debe ajustarse a la 

exigencia del principio de razonabilidad11. Sobre la relación de este 

principio con el de proporcionalidad,  Guzmán (2017) afirma: 

“Lo que ocurre, en primer lugar, es que la Ley del Procedimiento 

Administrativo General no consignaba expresamente, dentro del 

principio de razonabilidad, al principio de proporcionalidad, que 

señala que la sanción que se impute a una infracción dada 

implique congruencia entre la infracción cometida, los fines a 

obtener con la sanción y su efecto2106. A pesar de que dicho 

principio era incluido en la norma por parte de la doctrina, se 

consideró necesario incorporarlo en esta modificación” (Pág. 744). 

Este principio se materializa a través de la graduación de la sanción, 

para lo cual se recurre a los criterios que establece el Decreto 

Legislativo N° 1044 en su artículo 53°, según el cual: 

 
11  TUO de la LPAG 

Artículo 248°.-Principios de la potestad sancionadora administrativa  
La potestad sancionadora de todas las entidades está regida adicionalmente por los siguientes 
principios especiales 
(…) 3. Razonabilidad.- Las autoridades deben prever que la comisión de la conducta sancionable no 
resulte más ventajosa para el infractor que cumplir las normas infringidas o asumir la sanción. Sin 
embargo, las sanciones a ser aplicadas deben ser proporcionales al incumplimiento calificado como 
infracción, observando los siguientes criterios que se señalan a efectos de su graduación: a) El 
beneficio ilícito resultante por la comisión de la infracción; b) La probabilidad de detección de la 
infracción; c) La gravedad del daño al interés público y/o bien jurídico protegido; d) EI perjuicio 
económico causado; e) La reincidencia, por la comisión de la misma infracción dentro del plazo de un 
(1) año desde que quedó firme la resolución que sancionó la primera infracción. f) Las circunstancias 
de la comisión de la infracción; y g) La existencia o no de intencionalidad en la conducta del infractor 
(…). 



“La Comisión podrá tener en consideración para determinar la 

gravedad de la infracción y la aplicación de las multas 

correspondientes, entre otros, los siguientes criterios: 

a. El beneficio ilícito resultante de la comisión de la infracción; 

b. La probabilidad de detección de la infracción; 

c. La modalidad y el alcance del acto de competencia desleal; 

d. La dimensión del mercado afectado; 

e. La cuota de mercado del infractor; 

f. El efecto del acto de competencia desleal sobre los competidores 

efectivos o potenciales, sobre otros agentes que participan del 

proceso competitivo y sobre los consumidores o usuarios; 

g. La duración en el tiempo del acto de competencia desleal; y, 

h. La reincidencia o la reiteración en la comisión de un acto de 

competencia desleal (…)”. 

Dichos criterios garantizan que la sanción a imponerse sea adecuada 

a la infracción cometida y por lo tanto se respete el mencionado 

principio En palabras de Gómez (2010) “la exigencia de una sanción 

razonable radica en que “(…) la autoridad administrativa debe prever 

que la comisión de la conducta sancionable no resulte más ventajosa 

para el infractor que cumplir las normas infringidas o asumir la 

sanción” (Pág. 135).  

También es preciso señalar que la Sala de Defensa de la 

Competencia N° 1, en la Resolución N° 083-2012/SC1-INDECOPI de 

fecha 18 de enero de 2012 consideró que: “A efectos de graduar la 

sanción a imponer, la Ley 27444 contempla el principio de 

razonabilidad como uno de los parámetros que guía la potestad 

sancionadora administrativa, según el cual la autoridad debe 



asegurar que la magnitud de las sanciones administrativas sea mayor 

a las eventuales ventajas que obtenga el imputado por la comisión de 

las infracciones, pues de lo contrario se estaría incentivando la 

realización de conductas antijurídicas dada la rentabilidad de su 

ejecución” (Expediente N° 229-2010/CCD). 

b. Aplicación al presente caso 

Tanto en el escrito que presentó posterior a sus descargos como en 

su apelación Ambev se refirió a los criterios que debería aplicarse 

para graduar la sanción en el caso que se considere que las escenas 

que incluían la marca Brahma constituían publicidad comercial. De 

esta forma en su apelación señaló que la sanción que impuso la 

Comisión de 10 UIT era excesiva si se tenía en cuenta el bajo impacto 

de la supuesta publicidad, dado que la difusión se dio en un solo día y 

no existe una campaña; y que la infracción no le reportó beneficio, en 

la medida que su única ganancia se traducía en el ahorro que 

representaba el no haber incluido la frase de advertencia de forma 

visible. 

En su resolución final la Sala tuvo en cuenta lo siguiente: 

− La omisión de la advertencia “TOMAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS 

EN EXCESO ES DAÑINO” produce un efecto perjudicial residual 

sobre la salud de los consumidores 

− El medio utilizado fue la televisión a nivel nacional., la cual otorga 

un alto grado de cobertura, a través de uno de los programas 

televisivos más sintonizados en ese momento. 

− Dicha omisión suponía el desconocimiento de las políticas 

públicas adoptadas por el Estado frente al consumo excesivo de 

las bebidas alcohólicas.  

− El consumo excesivo del alcohol generaba problemas al 

consumidor y a la sociedad  



Si bien dichos criterios fueron valorados de forma correcta, no se tuvo en 

cuenta que la estrategia comercial utilizada por Ambev, aún no estaba 

(y, no está) regulada ampliamente, debiéndose considerar que en dicha 

época, los casos en que se había discutido si la exhibición de una marca 

cumplía una finalidad publicitaria no fueron materia de pronunciamientos 

que hayan permitido desarrollar un criterio que genere predictibilidad en 

las decisiones tanto de la Comisión como de la Sala, así como en los 

agentes económicos. Es más, una de las resoluciones a las cuales 

recurre la Sala para motivar su decisión fue emitida poco tiempo antes 

de la emisión de su resolución final en el presente caso.  

A pesar de que Ambev señaló que incurrió en la omisión de incluir la 

frase de advertencia al considerar que la difusión de dichas escenas no 

tenía finalidad publicitaria, queda claro que el Decreto Legislativo N° 

1044 no considera a la falta de intencionalidad como eximente de 

responsabilidad. Sin embargo, como se ha manifestado, al no constituir 

toda exhibición de la marca un anuncio publicitario y al no encontrase 

regulado el Product Placement en nuestro ordenamiento jurídico, debió 

considerarse esto último como un factor atenuante.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO III 

POSICIÓN FUNDAMENTADA SOBRE LAS RESOLUCIONES 

EMITIDAS Y LOS PROBLEMAS JURIDICOS 

IDENTIFICADOS 

En el presente procedimiento se imputó a Ambev haber incurrido en actos de 

competencia desleal en la modalidad de infracción al principio publicitario de 

legalidad de acuerdo a lo establecido en el artículo 17° del Decreto Legislativo 

N° 1044.  

Dicha imputación se basó en que no se incluyó una frase advertencia respecto 

a al consumo excesivo de bebidas alcohólicas en la difusión de un episodio del 

programa televisivo AL FONDO HAY SITIO en cual se incluían escenas que 

exhibían la denominación Brahma en varias oportunidades. Según la resolución 

de inicio de procedimiento dichas escenas constituía un anuncio publicitario por 

lo que la frase de advertencia “TOMAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS EN 

EXCESO ES DAÑINO”, de acuerdo al artículo 8°2) de la Ley N° 28681 En 

consecuencia, la materia controvertida en este caso consiste en determinar si 

las mencionadas escenas constituían un anuncio publicitario. 

Al respecto, la Comisión en su resolución final consideró que según la 

definición de publicidad recogida en el Decreto Legislativo N° 1044 la exhibición 

de escenas en el programa televisivo AL FONDO HAY SITIO donde aparecían 

cajas, vasos, sombrillas y botellas con la marca Brahma, así como personajes 

de la serie bebiendo el mencionado producto, tendría por finalidad atraer la 

atención del público en general y así, promover la compra de la cerveza 

“Brahma” por parte de los consumidores. En segunda instancia, la Sala, 

realizando una mayor análisis arribó a la misma conclusión, al tener en cuenta 

que en el presente caso la exhibición de la marca fue intensa, además de 

existir un contrato entre la empresa televisiva y Ambev para que en cierto 

programas, uno de ellos AL FONDO HAY SITIO se incluya la marca Brahma 

con fines publicitarios. 

 



Ahora bien, teniendo en cuenta que compartimos los fundamentos esgrimidos 

por la Sala, se advierte que Ambev en calidad de anunciante debió haber 

dispuesto la incluían de la mencionada frase de advertencia, en virtud del 

cumplimiento del principio publicitario de legalidad. Sobre el alcance de dicho 

principio debe considerarse lo afirmado por   RODRÍGUEZ y SOSA (2014)  

Debe destacarse que la mención “legalidad” no puede ser 

empleada para argumentar que el principio se circunscribe 

únicamente a los casos de violación de normas de rango legal. 

Esta interpretación se encuentra apoyada por la precisión referida 

al incumplimiento de cualquier disposición sectorial. En segundo 

término, cabe destacar la precisión que efectúa la LRCD al 

señalar que las normas cuyo incumplimiento importa la 

contravención del principio de legalidad, son las referidas a la 

actividad publicitaria (Pág. 113) 

Queda claro por lo tanto que la finalidad de este principio es garantizar que la 

difusión de un anuncio publicitario se realice en el marco del ordenamiento 

jurídico, más aun si se trata de bienes cuyo consumo tiene un impacto 

significativo en el interés general como ocurre con las bebidas alcohólicas. Por 

lo tanto, al no incluirse la fase de advertencia de acuerdo a lo previsto por la 

Ley N° 28681, se concluye que Ambev incurrió en acto de competencia desleal 

según lo establecido por el artículo 17° del Decreto Legislativo N° 1044. 

Independientemente de que la conclusión de la Comisión fue acertada respecto 

a la finalidad publicitaria de las escenas televisivas lo cierto es que no tuvo en 

cuenta los fundamentos qué Ambev presentó es sus descargos. Si bien, no 

compartimos dichos fundamentos, era obligación de la Comisión de acuerdo a 

lo establecido por el artículo 5° del TUO de la LPAG tomarlos en cuenta al 

momento de motivar su decisión12. Como consecuencia de lo señalado, la 

resolución de la Comisión incurría en nulidad.  

 
12  TUO de la  LPAG 

Artículo 5.- Objeto o contenido del acto administrativo 

(…) 5.4 El contenido debe comprender todas las cuestiones de hecho y derecho planteadas por los 

administrados, pudiendo involucrar otras no propuestas por estos que hayan sido apreciadas de oficio, 



Asimismo, es pertinente que la Sala haya aplicado lo establecido en el artículo 

229° de la mencionada norma13 ya que contaba con todo los elementos de 

juicio para poder resolver, lo cual a su vez satisface el principio de eficacia14. 

Finalmente, respecto a la sanción a imponerse a Ambev considero que debió 

considerarse como factor atenuante el hecho de que el Product Placement 

como estrategia comercial al no encontrarse regulado en nuestro ordenamiento 

jurídico. Salvo este último extremo expresamos nuestra conformidad con lo 

resuelto por la Sala Especializada en Defensa de la Competencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
siempre que la autoridad administrativa les otorgue un plazo no menor a cinco (5) días para que 

expongan su posición y, en su caso, aporten las pruebas que consideren pertinentes. 
13  TUO de la  LPAG 

Artículo 227.- Resolución 

(…) 227.2 Constatada la existencia de una causal de nulidad, la autoridad, además de la declaración 

de nulidad, resolverá sobre el fondo del asunto, de contarse con los elementos suficientes para ello. 

Cuando no sea posible pronunciarse sobre el fondo del asunto, se dispondrá la reposición del 

procedimiento al momento en que el vicio se produjo 
14  TUO de la  LPAG 

Artículo IV. Principios del procedimiento administrativo 

1. El procedimiento administrativo se sustenta fundamentalmente en los siguientes principios, sin 

perjuicio de la vigencia de otros principios generales del Derecho Administrativo: 

(…)1.10. Principio de eficacia. Los sujetos del procedimiento administrativo deben hacer prevalecer 

el cumplimiento de la finalidad del acto procedimental, sobre aquellos formalismos cuya realización no 

incida en su validez, no determinen aspectos importantes en la decisión final, no disminuyan las 

garantías del procedimiento, ni causen indefensión a los administrados 



CAPÍTULO IV 

CONCLUSIONES 

Según el análisis realizado en los diferentes problemas jurídicos se puede 

arribar a las siguientes conclusiones: 

1. En el mercado, la marca además de constituir un signo distintivo puede 

cumplir funciones como la informativa y la publicitaria. 

2. Para cumplir una función publicitaria la presencia de la marca en un 

determinado producto o servicio debe persuadir al consumidor respecto a la 

adquisición o contratación de dichos bienes. 

3. Según la definición de publicidad establecida en el literal d) del artículo 59° 

del Decreto Legislativo N° 1044 para que una determinada forma de 

comunicación constituya un anuncio publicitario no se requiere que en ella 

se exprese las cualidades del producto o servicio sino que debe cumplir con 

una finalidad persuasiva. 

4. El Product Placement como estrategia de marketing dirigida a la promoción 

de una marca puede constituir publicidad siempre y cuando cumpla 

fundamentalmente con dos requisitos: 

− La existencia de un contrato o acuerdo mediante el cual se conviene que 

ciertos productos, servicios o marcas sean exhibidas en el contexto de 

una producción audiovisual. 

− La inclusión de la marca debe ser susceptible de provocar efectos 

persuasivos en los consumidores que son destinatarios de la 

comunicación pública, los cuales advierten un cierto protagonismo del 

bien emplazado.  

5. Esta técnica de marketing aún no está desarrollada ampliamente en nuestro 

ordenamiento jurídico 



6. Las escenas difundidas en uno de los episodios del programa televisivo AL 

FONDO HAY SITIO constituían un anuncio publicitario del producto 

denominado cerveza Brahma por lo que era obligatorio la inclusión de la 

frase de advertencia “TOMAR BEBIDAS ALCOHÓLICAS EN EXCESO ES 

DAÑINO” de acuerdo al artículo 8° de la Ley N° 28681. 

7. Al no cumplir con dicha disposición legal Ambev incurrió en acto de 

competencia desleal al haber vulnerado el principio publicitario de 

Legalidad, según lo dispuesto por el artículo 17° del Decreto Legislativo N° 

1044. 

8. La Comisión al no incluir en sus análisis los fundamentos de descargos de 

Ambev no motivó debidamente su resolución incurriendo en causal de 

nulidad. 
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