BAYLOS
ACTUALIDAD

Baylos

Marcas y los peligros del
greenwashing.

Alejandro Guirado

La agenda global actual en materia de sostenibilidad ha adquirido una gran importancia en los tltimos
anos a nivel empresarial, siendo un elemento decisorio importante a la hora de que los consumidores se
decanten por unas marcas o por otras, premiando a las empresas que optan por una fabricacién de
productos que cumpla con los estdndares de sostenibilidad. Esto tiene sus implicaciones a nivel de
propiedad industrial, pues tanto las oficinas de marcas como la actual legislacion deben velar por que
dichas prdcticas se correspondan con lo que venden, evitando prdcticas como el “greenwashing”.

La propiedad industrial y su interrelacién con la
sostenibilidad estd adquiriendo una importancia
creciente en un mundo donde las cuestiones
medioambientales y éticas dominan la agenda
global. Las empresas buscan cumplir con los
estdndares ambientales, sociales y de gobernanza
(ESG) mientras se enfrentan a regulaciones mads
estrictas sobre la transparencia y veracidad de sus
actividades.

Muestra de este auge es el informe realizado por la
EUIPO en septiembre de 2021 en el que definian las
“marcas verdes” o “green marks” como aquellas
solicitudes que contengan al menos un término
“verde” en sus descripciones de bienes y servicios.
Los términos verdes son expresiones en la
descripcién de los productos y servicios que estan
relacionadas con la proteccién del medio ambiente y
el desarrollo sostenible.

En febrero de 2023, la EUIPO presentd un informe
(Green EU Trademarks — 2023 update) con la
actualizacion de las tendencias de las Marcas de la
UE verdes, en el que Alemania ocupé el primer lugar

dentro de la UE con mdas marcas verdes solicitadas
en la EUIPO.

En relacién con las categorias de marcas verdes, el
informe muestra que los tres dmbitos con mas
solicitudes son: Conservacién de energia (25%),
produccion de energia (18%), transporte (15%).

En este contexto, surge el fendémeno del
greenwashing o “lavado verde”, que ha generado
debates sobre cémo proteger a los consumidores y
garantizar la veracidad de las reclamaciones
ambientales que hacen las marcas.

¢Qué es el Greenwashing?

El greenwashing es una préctica engafiosa en la que
una empresa transmite una imagen de ser
respetuosa con el medio ambiente sin cumplir
realmente con los estdndares de sostenibilidad
proclamados. Esta accion puede ir desde la
exageracién en campafias publicitarias hasta la
manipulacién de informacién ambiental, lo que ge-


https://euipo.europa.eu/tunnel-web/secure/webdav/guest/document_library/observatory/documents/reports/2024_Green_EUTMs_2023_update/2024_Green_EU_trade_marks_2023_update_FullR_en.pdf
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nera confusién entre los consumidores que buscan
tomar decisiones informadas y éticas. Las marcas
juegan un papel crucial en este fendmeno, ya que los
consumidores asocian la reputaciéon y promesas de
una empresa con sus productos o servicios.

El greenwashing plantea serias implicaciones para la
propiedad industrial, en particular el derecho de
marcas, ya que las empresas que hacen estas falsas
afirmaciones comprometen la confianza en sus
activos intangibles mas valiosos: sus marcas.
Ademads, podria dar lugar a demandas de
competencia desleal por practicas engafiosas.

El greenwashing es una prdctica
enganosa en la que una empresa
transmite una imagen de ser
respetuosa con el medio ambiente
sin cumplir realmente con los
estdndares de sostenibilidad
proclamados.

Sobre los términos ECO, BIO, GREEN o VERDE en las
marcas.

Este incremento en las solicitudes de marcas verdes
en la EUIPO tiene su consecuencia en el examen de
las mismas ya que la incorporacién de términos
como ECO, BIO, GREEN o VERDE, etc., suelen ser
denegadas por las oficinas de marcas por ser
descriptivas o engafiosas.

En relacién al primer supuesto (marcas descriptivas),
la EUIPO tanto en sus Directrices como en sus
decisiones considera que el término ECO (con el
significado de ecolégico) denota una calidad o
funciéon positiva o atractiva de los productos y
servicios. Por tanto, no seria admisible ni marcas que
consistan en este término, o si va acompanado de
algin elemento descriptivo. En este sentido se
pronuncia el Tribunal General en las sentencias de
24/04/2012, T-328/11, EcoPerfect, EU:T:2012:197, §
25,y de 15/01/2013, T-625/11, EcoDoor,

EU:T:2013:14, § 21. Asi también identifica el término
VERDE como indicador del respeto con el medio
ambiente en la sentencia de 27/02/2015 T-106/14,
Greenworld, ECLI:EU:T:2015:123, § 24.

Por tanto, en caso de querer incluir este tipo de
términos para que represente un indicativo de marca
verde, y no caer en esta causa de denegacién por
motivos absolutos, en este «caso, falta de
distintividad, seria recomendable que este tipo de
términos se acomparfien con otro u otros elementos
que sean suficientemente distintivos, ya sean
denominativos o graficos, o una combinacién de
ambos.

Con relacién al segundo motivo de denegacién mas
comun en este tipo de marcas, es decir, que la marca
pueda inducir al pudblico a error, también
mencionamos en unas breves lineas el controvertido
caso “BEYOND MEAT” en el que la empresa Beyond
Meat, Inc, registré una marca en la UE con el gréfico
, en clases 29, 30 y 32, ante el cual se
presentd una solicitud de nulidad por
parte de Interveb, en la que
argumentaba que el grafico de una
vaca con una capa sobre un fondo verde, era
engafiosa en relacién a los productos de las clases 29
y 30 para productos sucedaneos y sustitutivos de la
carne, leche y queso elaborados a partir de
ingredientes vegetales, ya que seria percibido por los
consumidores como un producto elaborado a base de
carne animal o productos lacteos, argumento que fue
aceptado por la EUIPO para anular la marca. No
obstante, esta decision de mayo de 2024 no es firme
y es susceptible de recurso.

Marcas con términos como ECO,
BIO, GREEN o VERDE, etc., suelen
ser denegadas por las oficinas de
marcas por ser descriptivas o
enganosas.
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Este caso, acogié cierta polémica ya que Beyond
Meat es una empresa que produce alimentos
sustitutivos de la carne, mientras que Interveb es la
organizacion interprofesional de la carne de vacuno
en Francia, por lo que se intercambiaron opiniones
entre las compafias donde se acusé a Interveb de
actuar en el lobby cédrnico mientras que Interveb
manifestd su rechazo al uso de cédigos vy
denominaciones tradicionalmente asociados a la
carne para comercializar estas alternativas de origen
vegetal.

Asi, vemos el papel fundamental que tienen las
Oficinas de marcas, como la EUIPO y la OEPM, ya que
juegan un papel fundamental en la supervisién de las
solicitudes de marcas que pretenden asociarse a
valores de sostenibilidad.

Como complemento a la labor llevada a cabo por las
oficinas, citamos también la reciente aprobacién del
Green Claims Directive (Directiva sobre Declaraciones
Ambientales) que tiene como objetivo regular las
afirmaciones ecolégicas, obligando a las empresas a
respaldar sus declaraciones con evidencia cientifica
sélida. Esto, en ultima instancia, afecta la manera en
que las empresas presentan sus productos y cémo
utilizan las marcas para transmitir valores de
sostenibilidad.

La reciente aprobacion del Green
Claims Directive (Directiva sobre
Declaraciones Ambientales) tiene
como objetivo reqular las
afirmaciones ecoldgicas,
obligando a las empresas a
respaldar sus declaraciones con
evidencia cientifica solida.

Conclusién

El  equilibrio entre propiedad industrial vy
sostenibilidad representa un desafio clave en la
actualidad. Mientras las marcas juegan un papel
esencial en la comunicacién de la responsabilidad
ambiental de las empresas, la proliferacién del
greenwashing exige una regulacién mas estricta y una
mayor responsabilidad por parte de las empresas. El
trabajo conjunto entre la EUIPO, la OEPM vy los
organismos legislativos europeos es crucial para
garantizar que las marcas contintdien siendo sinénimo
de confianza, calidad y sostenibilidad en un entorno
empresarial cada vez mas exigente. Las empresas
que logren integrar de manera genuina los
estandares ESG en sus estrategias de marca estaran
mejor posicionadas para el éxito a largo plazo en un
mercado orientado hacia la transparencia y la
sostenibilidad.



