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Etiguetado
y publicidad

Suspension de la prohibiciéon
de uso de las denominaciones
carnicas en relacidn con

los productos plant-based
comercializados

en Francia

Tal y como ya adelantamos en nuestro boletin
Food & Beverages de julio de 2021', Francia pro-
cedié el afio pasado a modificar su Cédigo de
Consumo? (articulo 412.10) para incluir un pre-
cepto por el que se establecia que «las denomi-
naciones utilizadas para designar productos ali-
menticios de origen animal no pueden utilizarse
para describir, comercializar o promocionar pro-
ductos alimenticios que contengan proteinas ve-
getales». Esta misma disposicidon ya anunciaba
que una normativa posterior desarrollaria sus

modalidades de aplicacién, asi como las posi-
bles sanciones aplicables en caso de incumpli-
miento.

Esta normativa posterior se materializd a través
del Decreto 2022-947 de 29 de junio® «relativo
al uso de determinadas denominaciones para
designar productos alimenticios que contengan
proteinas vegetales», que permitia finalmente
la aplicacién efectiva del articulo anteriormen-
te mencionado L412-10 del Cédigo de Consumo.
Dicho Decreto recoge expresamente la prohibi-
cién de «utilizar la terminologia especifica del
sector tradicionalmente asociada con la carney
pescado para designar productos que no perte-
necen al mundo animaly que, en esencia, no son
comparables», e incluye términos tales como ja-
modn, salchicha, bistec, solomillo o nuggets.

! Boletin Food & Beverages N.2 2 (pdg. 6). https://www.ga-p.com/wp-content/uploads/2021/07/Gui%CC%81a_Food-

Beverages_no.2.pdf

2 https://www.legifrance.gouv.fr/codes/section_lc/LEGITEXTO00006069565/LEGISCTA000032222679/#

LEGIARTIO00041983720

> https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000045978360
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En teoria, este Decreto debia entrar en vigor el
pasado 1 de octubre de 2022. Sin embargo, el
Conseil d’Etat francés ha decidido suspender su
aplicacién tras la estimacién de una solicitud
de medidas cautelares instada por la organiza-
cién Protéines France, que agrupa empresas de-
dicadas a la proteina vegetal tales como Accro,
Happyvore, La Vie, Nutrition & Sante, Olga y
Umiami. En su decision de 27 de julio?, el juez
del Conseil d’Etat Jean-Philippe Mochon, ha de-
cidido acordar la suspensién de la ejecucién del
mencionado Decreto sobre la base de que, tal y
como justifica Protéines France, los productores
de productos de proteinas vegetales no podian
realizar, antes de la fecha de entrada en vigor
del Decreto, las adaptaciones necesarias que im-
plica la nueva normativa, en cuanto a la modifi-
cacién de envases y soportes de venta asi como a
la creacién de nuevas denominaciones de venta.
Asimismo, el Conseil d’Etat pone de manifies-
to sus dudas en torno a la legalidad del Decre-
to, habida cuenta de la ausencia en el mismo
de una lista exhaustiva de las denominaciones
cuyo uso prohibe, asi como de la imprecisién en
la caracterizacién de los términos prohibidos, y
de una falta de libre acceso pUblico a los cédigos
deontolégicos a los que la administracién se re-
mite para aclarar el alcance de la prohibicién, lo
que lo lleva, en su opinidén, a que el Decreto sea
poco claroy accesible. Habrd que estar muy aten-
tos a los préoximos acontecimientos que se desa-
rrollen en este tema en nuestro vecino francés.

Publicidad de alimentos

y bebidas dirigida

al piblico infantil:

Asi)ectos claves del borrador
del Real Decreto publicado
el pasado 7 de marzo

por el Ministerio de Consumo

Objetivo/Finalidad: a) Garantizar la proteccién
de los derechos a la salud y al desarrollo integral
de la infancia, fijando un marco regulatorio mi-
nimo para la publicidad de alimentos y bebidas
dirigida al puiblico infantil con el objetivo de
frenar los problemas de sobrepeso y obesidad
infantil en Espafia; y b) promover nuevos acuer-
dos de correlacién y cédigos de conducta en el
dmbito de las comunicaciones comerciales so-
metidas al Real Decreto.

Definicién de “publicidad dirigida al publico
infantil”: Cualquier forma de publicidad de ali-
mentos o bebidas atendiendo a alguno de los
siguientes criterios, a) por el disefio del mensaje
(contenido, lenguaje o imdgenes), resulte objeti-
va 'y mayoritariamente apta para atraer la aten-
cién o interés de los menores de 16 anos; y b) las
circunstancias en que se lleva a cabo, es decir
que se difunda en los siguientes medios:

¢ Canales de televisién infantiles.

e Canales de televisidon generalistas: cuando
se inserte en programas dirigidos al pUblico
infantil; o se emita en las franjas horarias
de proteccién reforzada infantil (lunes al
viernes de 8h-9h y de 17h-20h y los findes
de semana de 9h-12h), o en bloques publi-
citarios inmediatamente posteriores a pro-
gramas dirigidos a pUblico infantil o en blo-
ques donde con una audiencia del 25% de
publico infantil.

¢ Salas de cines, en sesiones que se proyecten
peliculas “aptas para todos los pUblicos” o
“expresamente recomendadas para la in-
fancia”.

e Prensa: secciones dirigidas a menores de 16
anos y revistas infantiles.

4 https://juricaf.org/arret/FRANCE-CONSEILDETAT-20220727-465844
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e Pdginas web, aplicaciones, redes sociales
y servicios de intercambio de videos cuyos
contenidos estén destinados a menores de
16 anos.

Prohibiciones:

¢ Elusodeelementos de fantasia como dibujos
animados o animaciones que creen expecta-
tivas inalcanzables o exploten la ingenuidad
del pUblico infantil a la hora de distinguir
entre fantasia y realidad. o

e Sugerir a) que la compra del producto apor-
tard éxito social, popularidad o cualida-
des especiales de quienes aparezcan en los
anuncios; b) que el consumo producird una
mayor aceptacién en su entorno social o
educativo o que su no consumo provocard

productos de pasteleria, polvos para prepa-
rarlos; zumos, bebidas energéticas, y hela-
dos.

La aparicién de madres o padres, educado-
res, docentes, profesionales de programas
infantiles, deportistas, artistas, influencers,
personas o personajes de relevancia, noto-
riedad publica o proximidad con el pUblico
infantil, reales o ficticios.

Las promociones como premios, regalos,
concursos, sorteos o patrocinios, orientadas a
apoyar la publicidad de alimentos y bebidas
con alto contenido en sodio, azlcares, edulco-
rantes, grasas y dcidos grasos saturados y el
emplazamiento de estos productos dirigido
al publico infantil.

rechazo; o ¢) que el producto convierte a Restricciones/Limitaciones: Se establecen una
quienes lo compren o consuman en personas serie de condiciones para la emisidén de comuni-
mds inteligentes o generosas que quienes caciones comerciales sobre este tipo de alimen-
no lo hacen. tos en medios de comunicacién:

e Incitar al pUblico infantil a pedir o persuadir ¢ Pdginas web o aplicaciones. Solo se podrdn

a sus familiares o allegados que les compren
el producto anunciado.

e Mostrar hdbitos de vida sedentarios, formas
de comer y beber compulsivas o excesiva.

e En funcién de perfiles nutricionales: cual- o
quier forma de publicidad o comunicacién
comercial de alimentos y bebidas con alto
contenido en sodio, azlcares, edulcorantes,
grasasy dcidos grasos saturados determina-
dos en funcidén de sus perfiles nutricionales,
elaborados a partir de las tablas nutricio- o
nales de la OMS publicadas en 2015 y en
todo caso de las siguientes categorias de
alimentos: chocolates y productos de confi-
teria, barritas energéticas, coberturas dulces
y postres (incluidas barritas de cereales),
pasteles, galletas dulces y bolleria, otros
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mostrar cuando cuenten con mecanismos
eficaces para evitar el acceso del pUblico
infantil y difundan de manera aperiédi-
ca mensajes sobre alimentacién saluda-
ble.

Correo electrénico. Podrdn publicitarse cuan-
do los prestadores de estos servicios cuen-
ten con instrumentos eficaces que permitan
segmentar el pUblico al objeto de que no se
dirijan al pUblico infantil.

Redes sociales y plataformas de intercam-
bio . Los anuncios podrdn difundirse con
perfil de usuario, siempre y cuando la red
social disponga de instrumentos para evitar
que se dirijan al publico infantil y mecanis-
mos de bloqueo u ocultacién de anuncios
emergentes.
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Régimen sancionador: Se considerardn como
infracciones de nutricién conforme a la Ley de
seguridad alimentaria y nutricién, pudiendo os-
cilar las infracciones, en funcidn de si son clasi-
ficadas como leves, graves o muy graves, entre
5.000y 600.000 euros.

¢Quiénes se verdn afectados?

a) Empresas que produzcan o fabriquen ali-
mentos o bebidas que se comercialicen en
Espana;

b) personas fisicas y juridicas que difundan
comunicaciones comerciales de este tipo
de productos a través de cualquier modo o
soporte en Espana (prestadores de servicios
de comunicacién audiovisual o electrénica,
prestadores de servicios de la sociedad de
la informacidn, incluidos afiliados, pdginas
web y redes sociales y cualquier otro medio
de comunicacién); y

¢) las personas fisicas y juridicas en fases in-
termedias de la elaboracién, transmisién
o difusién de comunicaciones comerciales
(redes publicitarias, agencias de publi-
cidad o prestadores de servicios de inter-
mediacion).

Régimen transitorio:

e Coddigos de autorregulacién vigentes: 3 me-
ses.

e Contratos de patrocinio y publicitarios sus-
critos con anterioridad a la entrada en vigor
de la norma: 6 meses

¢En qué fase se encuentra el borrador de Real
Decreto?

El trédmite de audiencia e informacién publica fi-
nalizé el pasado 29 de marzo. Han sido multiples

las empresas, asociaciones, entidades de interés
pUblico del sector que han presentado alegacio-
nes. Recientemente la CNMC ha publicado un in-
forme con una serie de recomendaciones sobre
la futura normativa instando a la revisién de va-
rios aspectos que van desde valorar, el momento
elegido para adoptar esta norma, a la vista de
una regulacién préxima por parte de la Unidn
Europea de aspectos relativos al etiquetado de
productos nutricionales y los efectos que suce-
sivos cambios pudieran tener para la empresas
afectadas y los consumidores, a recordar la obli-
gacién legal de agotar las opciones de autorre-
gulacién y corregulacién antes de limitar la co-
municacién comercial.

Como se ve, existen muUltiples puntos relevantes
aun pendientes de perfilar, por lo que habrd que
seguir la tramitacién atentamente.

La vuelta a la television
de la publicidad de las
bebidas alcohdlicas
con una graduaciéon
superior a 202

La Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Co-
municacién Audiovisual aprobada el verano de
2022 supuso toda una revolucién al suponer la
vuelta a la televisidn, a la radio y a los servicios
de comunicacién audiovisual a peticién (tanto
sonoro como televisivo) de las comunicaciones
comerciales de bebidas alcohdlicas con un ni-
vel superior a veinte grados. Si bien se limitaba
su emision a la franja horaria entre la 1:00 y las
5:00 horas ello, mds que una limitacién, suponia
una liberacién para los productores y comercia-
lizadores de este tipo de bebidas, ya que, hasta
esta modificacién, la publicidad audiovisual de
las bebidas de una graduacién superior a veinte
grados se encontraba completamente prohibi-
da desde la entrada en vigor de la Ley 34/1988,
de 11 de noviembre, General de Publicidad.
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Consecuentemente, la Disposicién final primera
de la Ley también venia a modificar la Ley Ge-
neral de Publicidad con el fin de permitir igual-
mente la comunicacién comercial audiovisual
de estas bebidas alcohdlicas en la mencionada
franja horaria. Y todo ello con el fin de alinearla
con lo establecido para la publicidad del juego,
esoterismo y paraciencias.

No obstante lo anterior, se prohibe la comunica-
cién comercial audiovisual de bebidas alcohdli-
cas (de cualquier graduacién y a cualquier hora)
que cumpla alguno de los siguientes requisitos:
a) Se dirija especificamente a menores, o presen-
ten a menores consumiendo dichas bebidas; b)
Asocie el consumo a la mejora del rendimiento
fisico o a la conduccién de vehiculos; ¢) Dé la im-
presidon de que su consumo contribuye al éxito
social o sexual, o lo asocie, vincule o relacione
con ideas o comportamientos que expresen éxi-
to personal, familiar, social, deportivo o profe-
sional; d) Sugieran que las bebidas alcohélicas
tienen propiedades terapéuticas, o un efecto
estimulante o sedante, o que constituye un me-
dio para resolver conflictos, o que tiene benefi-
cios para la salud; e) Fomente el consumo inmo-
derado o se ofrezca una imagen negativa de
la abstinencia o la sobriedad; f) Subraye como
cualidad positiva de las bebidas su contenido al-
cohdlico; g) No incluya un mensaje de consumo
moderado y de bajo riesgo.

Si bien esta modificacién no ha hecho todo el
ruido que se podia esperar, -especialmente te-
niendo en cuenta lo que podian hacer prever la
consulta pUblica sobre el Anteproyecto de Ley de
Prevencién de los efectos negativos del consumo
de alcohol en menores o la proposicién no de ley
sobre la introduccién de advertencias sanitarias
en el etiguetado de las bebidas alcohélicas-, si
ha originado las criticas de FACUA-Consumido-
res en Accién, que ha puesto de manifiesto que
esta Ley supone «un auténtico retroceso en poli-
ticas de defensa y fomento de la salud de la ciu-
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dadania y la reduccién del consumo de alcohol,
eliminando prohibiciones sobre las que ya habia
un consenso generalizado en la sociedad, y ali-
nedndose con la industria de las bebidas alcoho-
licas en perjuicio de los ciudadanos».

¢Adiés a la fecha
de consumo
preferente?

En las Oltimas semanas, varias cadenas de su-
permercados del Reino Unido, como Marks and
Spencer, Asda y Waitrose han anunciado la re-
tirada de la fecha de duracién minima o popu-
larmente conocida como «fecha de consumo
preferente» de un gran nimero de sus productos
alimentarios. En particular, lo han retirado prin-
cipalmente de las frutas y verduras frescas que
se venden con etiqueta, como ocurre por ejem-
plo con algunos productos alimentarios impor-
tados.

El principal motivo detrds de esta decisién se
debe al desconocimiento general existente en-
tre los consumidores respecto al significado real
de la fecha de consumo preferente, lo que les lle-
va en muchas ocasiones, a confundir esta fecha
con la de caducidad del producto. Esta confu-
sién implica en muchos casos que los consumi-
dores desechen productos en buen estado antes
de que hayan efectivamente caducado, con-
tribuyendo asi a un mayor desperdicio alimen-
tario.

SegUn datos de un Eurobarémetro realizado en
2015, menos de uno de cada dos consumido-
res entendian el concepto «fecha de consumo
preferente». Segin un estudio de la Comisién
Europea de 2018, de las 88 millones toneladas
de residuos alimentarios que se generan cada
ano en la UE, hasta el 10% estarian vinculados
con las fechas indicadas en los productos ali-
mentarios.
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La diferencia entre estos dos conceptos, segin
aclara la Autoridad Europea de Seguridad Ali-
mentaria (EFSA, por sus siglas en inglés) radica
en que «la fecha de caducidad de los alimen-
tos es una cuestidn de seguridad: los alimentos
pueden consumirse hasta esa fecha, pero no
después, aunque tengan buen olor. «Consumir
preferentemente antes» se refiere a la calidad:
el alimento serd seguro para consumir después
de esa fecha, pero puede que no esté en su mejor
forma. Por ejemplo, su sabory textura pueden no
ser tan buenos».

En la Unién Europea la obligatoriedad de in-
cluir la fecha de duracién minima o de consu-
mo preferente de en los productos alimentarios
estd recogida en el articulo 9 y en el Anexo X
del Reglamento (UE) No 1169/2011 del Parla-
mento Europeo y del Consejo de 25 de octu-
bre de 2011 sobre la informacién alimentaria
facilitada al consumidor®. En este Anexo X se
establecen tanto los requisitos que se deben
cumplir al incluir esa mencién, asi como cud-
les son los productos alimentarios para los que
no serd obligatoria esta mencién. Tras el bre-
xit, en Reino Unido, al no ser ya obligatorio
cumplir con lo dispuesto en este reglamento,
las companias se encontrarian legitimadas

para retirar la referencia a la fecha de consumo
preferente.

Sin embargo, es posible que en la propia UE la
obligatoriedad de esta mencién también cam-
bie en un futuro préximo. La Comisién Europea
ya anuncié en mayo de 2020 su intencidén de
reducir el impacto medioambiental y climdtico
del sistema alimentario de la UE, a través de
la adopcién de la estrategia «De la Granja a
la Mesa, por un sistema alimentario justo, sano
y respetuoso con el medio ambiente» (Farm to
Fork strategy) entre cuyos objetivos se encuentra
revisar la normativa europea sobre etiquetado
de fechas. En un primer informe de la Comisién
sobre el impacto de esta revisidon se proponen
tres escenarios: a) mantener la normativa como
estd, b) revisar la normativay suprimir el concep-
to de fecha de consumo preferente, ¢) mejorar la
expresién y la presentacién del marcado de la
fecha ante los consumidores para evitar que la
confundan con la fecha de caducidad.

Se prevé que una primera propuesta de revisidon
de esta normativa en el Ultimo cuatrimestre de
2022 por lo que esperamos tener noticias pronto
sobre cudl serd el rumbo a seguir por la Unién
Europea.

> https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/HTML/?uri=CELEX:32011R1169&from=ES

Guia Food & Beverages N.25 | 2022



GA_P

Tecnologia
e innovacion

El metaverso y los NFT llegan
a la industria vinicola

Siguiendo los pasos del sector retail y de la auto-
mocién, la industria del vino también ha llegado
al metaverso para explorar y explotar las opor-
tunidades de negocio que existen en el mundo
virtual.

Algunas bodegas y empresas vinicolas han en-
contrado nuevas formas de promocionar sus
productos e interactuar virtualmente con sus
clientes que, como es propio del sector, no son
solo meros consumidores del vino sino también
coleccionistas y apasionados que aprecian el
producto, toda la cadena de produccidén y su re-
valorizacién con el paso del tiempo.

Algunas empresas del sector ya han decidido
construir su gemelo digital en el metaverso para
ofrecer la posibilidad de realizar recorridos vir-
tuales por sus vifiedos y bodegas. En Espafia,
la bodega Dominio del Pidio, en el corazén de
la Ribera del Duero, ha sido pionera en ofre-
cer esta experiencia virtual a sus clientes que
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pueden disfrutarla desde sus dispositivos elec-
trénicos.

Asimismo, fuera de Espafia, muchas bodegas
han identificado los NFT como una herramien-
ta innovadora del mundo virtual que, ademds,
contribuye a una mejor estrategia de marketing
y ventas. Por ejemplo, Yoo Family Wines, bodega
propiedad de la estrella de la NBA Yao Ming, ha
ofrecido 200 botellas de «The Chop Cabernet
Sauvignon 2016» junto con su correspondiente
NFT que certifica su origen y autenticidad.

Estas iniciativas de las empresas productoras de
vino y de otras bebidas espirituosas han sido el
pistoletazo de salida para la creacién de mer-
cados virtuales (o «marketplaces», en inglés) ad
hoc donde se negocia con los NFT que represen-
tan las botellas en cuestién.

En concreto, BlockBar es el primer marketplace
especializado en este sector donde se comer-
cializan NFT de marcas muy conocidas de bebi-
das espirituosas. BlockBar trabaja con la red de
Ethereum —actualmente, una de las blockchains
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con mayor capitalizacién de mercado de crip-
toactivos— al objeto de garantizar la autentici-
dady propiedad de las botellas, asi como la tra-
zabilidad de la cadena de suministro, evitando
asi falsificaciones y fraudes. Los usuarios de este
marketplace pueden comprar los NFT vy, tam-
bién, negociar con ellos en la plataforma, pero,
ademds, cuando asi lo deseen podrdn llevar a
cabo la entrega del activo digital (NFT) a cam-
bio de la botella fisica que éste representaba.

Asi las cosas, parece evidente que, sin la voco-
cién de reemplazar la experiencia de disfrutar
una botella de vino, el mundo digital se presen-
ta como una alternativa que permite a las bode-
gas seguir acercando el negocio a sus clientes de
todo el mundo.

10

En cualquier caso, no debe obviarse que, al igual
que en otros sectores, el metaverso plantea nue-
vas e interesantes oportunidades de negocio
—intimamente vinculadas a la innovacién tec-
nolégica— pero también diversos interrogantes
y retos juridicos que deben tomarse en debida
consideracién como la proteccién de los dere-
chos de propiedad intelectual e industrial o de
la privacidad de las personas fisicas usuarias.
En particular, en este sector, se pueden obser-
var ademds algunos riesgos legales concretos
relacionados, por ejemplo, con la publicidad de
bebidas espirituosas o la normativa aplicable y
el control de la edad de los usuarios. Todos ellos
deben ser analizados en profundidad caso por
caso.
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Denominaciones

de origen e indicaciones

geograficas

Protecciéon de la
denominacién de origen
(DOP) «Feta»: se prohibe

su uso para designar queso
producido en Dinamarca

y destinado a la exportacién
a terceros paises

Ensu Sentencia de 14 de julio de 2022 en el asun-
to C-159/20 (ECLI:EU:C:2022:561)%, el Tribunal
de Justicia de la Unién Europea («TJUE») resuel-
ve el recurso que presenté la Comisién Europea
(la «Comisién») contra el Reino de Dinamarca
por incumplimiento de sus obligaciones bajo
el Reglamento (UE) 1151/2012 del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 21 de noviembre de
2012, sobre los regimenes de calidad de los pro-

¢ https://curia.europa.eu/juris/document/document.

ductos agricolas y alimenticios («Reglamento
1151/2012»)" en relacién con un asunto relativo
a la denominacién de origen («<DOP» o0 «DOPs»,
en plural) «Feta».

Concretamente, la DOP «Feta» fue registrada
comotalenelregistrode DOPsen 2002, envirtud
del Reglamento (CE) n.2 1829/2002 de la Comi-
sidn, de 14 de octubre de 2002, por el que se mo-
difica el anexo del Reglamento (CE) n.2 1107/96
en lo gue se refiere a la denominacién «Feta»®
(«Reglamento 1829/2002»). Asi, a grandes ras-
gos, desde su publicacién, solo puede usarse el
término «Feta» para un tipo de queso blanco
fabricado en una zona delimitada de Grecia se-
gun las condiciones aplicables a este producto,
de conformidad con el pliego de condiciones

jsf?text=&docid=262936&pagelndex=0&doclang=ES&mode=req&dir=&occ=first&part=1&cid=559394

" https://eur-lex.europa.eu/legal-content/es/ALL/?uri=CELEX%3A32012R1151

& https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32002R1829
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de la DOP que se recoge en el Reglamento
1829/2002.

Pues bien, este pleito trae causa del procedi-
miento incoado por la comunicacién que las
autoridades griegas dirigieron a la Comisién
en la que informaban de que ciertas empresas
con domicilio social en Dinamarca exportaban
queso a terceros paises con las denominaciones
«Feta», «Feta Danesa» y «queso Feta danés»
pese a que dicho producto no se ajustaba al
pliego de condiciones de la DOP «Feta» y tam-
bién pese a las solicitudes de las autoridades
griegas a las danesas, que se negaron a poner
fin a esta prdctica, al considerar que no era con-
traria al Derecho de la Unién, ya que, a su juicio,
el Reglamento 1151/2012 Unicamente aplicaria
a los productos comercializados en el territo-
rio de la Unién vy, por tanto, no prohibiria a las
empresas danesas emplear el término «Feta»
para designar queso danés exportado a terceros
paises en los que dicha denominacién no estd
protegida.

La Comisién remitié al Reino de Dinamarca
un escrito de requerimiento segin el cual di-
cho Estado miembro incumplia el Derecho de
la Unidn, en particular, el articulo 13 del Regla-
mento 1151/2012, y el articulo 4.3 Tratado de la
Unién Europea («TUE»), por no haber prevenido
ni detenido la infraccidén que tal prdctica re-
presentaba.

Ante este requerimiento, Dinamarca respondié
que no compartia el punto de vista de la Comi-
sién, que emitid un dictamen motivado en el que
solicitaba a Dinamarca que pusiera fin a los re-
feridos incumplimientos. Por su parte, Dinamar-
ca respondid al dictamen mediante escrito en el
que mantuvo su posicion.

En estas circunstancias, la Comisidén decidid in-

terponer un recurso ante el TJUE, apoyada por
las Republicas de Grecia y de Chipre, en el que
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reprochaba a Dinamarca haber incumplido las
obligaciones que se derivan del articulo 13 del
Reglamento 1151/2012 y haber vulnerado el prin-
cipio de cooperacién leal establecido en el ar-
ticulo 4.3 TUE.

En su Sentencia, el TJUE declara que el Dino-
marca ha incumplido las obligaciones que le
incumben en virtud del articulo 13. 3 del Regla-
mento 1151/2012, «al no haber prevenido ni de-
tenido el uso por los productores de leche da-
neses de la denominacién de origen protegida
(DOP) “Feta”» para designar quesos fabrica-
dos en ese pais y destinados a la exportacién
a terceros paises. El TJUE motiva su decisién en
esencia en:

e el tenor literal del precitado articulo, en la
medida en que dispone que «[lJos Estados
miembros adoptardn las medidas adminis-
trativasy judiciales pertinentes para, en apli-
cacién del apartado 1, prevenir o detener
cualquier uso ilegal de denominaciones de
origen protegidasy de indicaciones geogrdfi-
cas protegidas, producidas o comercializadas
en el Estado miembro de que se trate», y el
empleo de la Ultima conjuncidén «o» no excluye
el uso del término de la DOP para designar
productos no amparados por el registro que se
fabrican en la Unidény se destinan a ser expor-
tados a terceros paises; y,

e los objetivos del Reglamento, entre los que
se incluyen, asegurar a los productores una
remuneracién justa por las cualidades de
sus productos, facilitar a los consumidores
informacién clara sobre las propiedades
que confieren valor afnadido a dichos pro-
ductos, respetar los derechos de propiedad
intelectual y la integridad del mercado
interior.

No obstante, el TJUE no aprecia vulneracién del
principio de cooperacién leal por Dinamarca
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por cuanto, de acuerdo con la jurisprudencia del
TIUE, su aplicacién solo opera en la medida en
que se refiera a comportamientos distintos de
aquellos que fundamentan el incumplimiento de
las obligaciones especificas que se imputa al Es-
tado miembro en cuestidn.

La inclusion

de una DOP o de una IGP
en unad marca:

el caso «Tequila»

Es relativamente frecuente que se soliciten como
marca signos en los que se integra una denomi-
nacién de origen protegida («<DOP») o una indi-
cacién geogrdfica protegida («IGP» o «IGPs»,
en plural) por parte de sujetos distintos al con-
sejo regulador de la DOP o IGP, para distinguir
productos amparados por dicha denominacién
o indicacién. Y en estos casos también es habi-
tual que el consejo regulador se oponga a regis-
tro de dichas marcas.

Esto es lo que ha sucedido recientemente en rela-
cién con la IGP «Tequila», protegida en la Unidn
Europea en virtud de lo dispuesto en el Regla-
mento (UE) 2019/787 del Parlamento Europeo
y del Consejo, de 17 de abril de 2019, sobre la
definicién, designacién, presentacién y etique-
tado de las bebidas espirituosas, la utilizacién
de los nombres de las bebidas espirituosas en
la presentacién y etiquetado de otros productos
alimenticios, la proteccién de las indicaciones
geogrdficas de las bebidas espirituosas y la uti-
lizacién de alcohol etilico y destilados de origen
agricola en las bebidas alcohélicas (el «Regla-
mento 2019/787»).

En efecto, el Consejo Regulador de la IGP «Tequi-
la» («CRT») se opuso a registro como marcas de

la Unién de los siguientes signos para distinguir
bebidas espirituosas de agave conformes con el
pliego de condiciones de la indicacién «tequila»
(clase 33):

C

TEQUILA 100% AGAVE

D)

ADICCION

Sin embargo, la Oficina Europea de Propiedad
Intelectual («EUIPO», por sus siglas en inglés) ha
desestimado las oposiciones en sendas decisio-
nes de la Divisién de Oposicién de 27 de septiem-
bre de 2022 (nimeros B3142533° y B3154093'°,
respectivamente). A juicio de la Divisidon de
Oposicidn, no concurre ninguno de los supuestos
frente a los que el Reglamento 2019/787 prote-
ge a las IGPs, recogidos en su articulo 21. Segin
dicho precepto, las IGPs estdn protegidas frente:
«qa) todo uso comercial directo o indirecto de un

° https://evipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/018342465

° https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/018475517
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nombre registrado en relacién con productos
no amparados por el registro, cuando dichos
productos sean comparables a los productos
registrados con ese nombre o cuando el uso del
nombre se aproveche de la reputacién del nom-
bre protegido, incluso cuando esos productos
se utilicen como ingredientes; b) todo uso inde-
bido, imitacidn o evocacidn, incluso si se indica
el verdadero origen de los productos o servicios
o si el nombre protegido se traduce o se acom-
pana de expresiones tales como “estilo”, “tipo”,
“método”, “producido como en”, “imitacién”,
“sabor”, “parecido” o expresiones similares, in-
cluso cuando esos productos se utilicen como in-
gredientes; ¢) cualquier otro tipo de indicacién
falsa o enganiosa en cuanto a la procedencia, el
origen, la naturaleza o cualidades esenciales de
los productos en la designacién, la presentacién
o el etiquetado de los productos que puedan
crear una impresién errénea acerca de su origen;
d) cualquier otra prdctica que pueda inducir a
error al consumidor acerca del verdadero origen
del producto».

Entiende la Divisién de Oposicidén que no concu-
rre ninguna de estas hipdtesis porque las marcas
se solicitan para distinguir productos ampara-
dos por el pliego de condiciones de la IGP. Es
cierto que el CRT argumentd que los solicitantes
de las marcas no tienen autorizacién para co-
mercializar los productos impugnados. Pero, a
juicio de la Divisién de Oposicién, «la facultad
para verificar los requisitos, trdmites y formali-
dades de una denominacién de origen protegi-
da no corresponde a la Divisién de Oposicidn, ya
que la Unica comprobacidén que puede realizarse
en esta fase es verificar que los productos pro-
tegidos por la marca impugnada se limitan de
acuerdo al pliego de condiciones de la denomi-
nacién», y «el oponente no ha demostrado que

hasta la fecha haya iniciado un procedimiento
de infraccidén ante un organismo competente
por no cumplir el producto comercializado con el
pliego de condiciones de la IGP, por lo que, salvo
prueba en contrario, debe considerarse confor-
me a dicho pliego». Por lo tanto, lo que pueda
ocurrir en la comercializacién ulterior de los pro-
ductos en cuestién queda fuera del alcance del
procedimiento de oposicién, y «el cumplimiento
efectivo en el mercado del pliego de condiciones
correspondiente no puede verificarse en un pro-
cedimiento de registro desde una perspectiva ex
ante».

Esta interpretacién de la Divisiéon de Oposicidon
de la EUIPO es contraria a la sostenida por la
Sala Tercera del Tribunal Supremo espanol, que
en distintos pronunciamientos ha entendido que
no resulta conforme a derecho la inclusién de
una denominacién de origen protegida como
parte de una marca cuando el registro de la mar-
ca ha sido solicitado para productos amparados
por esa concreta denominacién de origen, si no
se cuenta con la autorizacién previa del corres-
pondiente Consejo Regulador™.

En estos casos, el Alto Tribunal espanol apli-
ca la prohibicién del articulo 5.1.g) de la Ley
17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas, por en-
tender que este tipo de marcas puede inducir
a error al pUblico sobre la naturaleza, calidad
o procedencia geogrdfica de los productos,
pues los consumidores pueden creer que los pro-
ductos protegidos por la marca tienen el res-
paldo de la correspondiente DOP, cuando no
consta la autorizacién del Consejo Regulador.
Y aungue no se excluye que, en caso de que la
solicitud de registro de la marca viniese acom-
panada de esa autorizacién del Consejo Regu-
lador, tal circunstancia podria ser tomada en

" Vid. Sentencias del Tribunal Supremo (Sala de lo Contencioso) nim. 498/2021, de 12 abril, caso «Lar de Duero»
(ECLI:ES:TS:2021:1341); nim. 1568/2020, de 20 de noviembre, caso «Deepsea Cava» (ECLI:ES:TS:2020:4121); ndm.
1695/2020, 10 de diciembre, caso «Cavarquia Barcelona» (ECLI:ES:TS:2020:4116); y ndm. 1777/2020, de 17 de
diciembre, caso «Cava Brot Vins de Taller» (ECLI:ES:TS:2020:4359).
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consideracién por la Oficina Espanola de Paten-
tes y Marcas, «desde luego, la autorizacién del
Consejo Regulador no puede ser considerada
como requisito para el registro de la marca, ni

cabe atribuir al parecer del Consejo Regulador
un cardcter vinculante respecto de la decisidn
que debe adoptar la Oficina Espafiola de Paten-
tes y Marcas»™.

Angel Garcia Vidal

2 Sentencia del Tribunal Supremo (Sala de lo Contencioso) nim. 498/2021, de 12 abril, caso «Lar de Duero»

(ECLI:ES:TS:2021:1347) (FJ 5).
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Propiedad industrial

Lindt logra

una resolucién favorable
en Suiza

contra los conejitos

de chocolate
comercializados por Lidl

Tan famoso es el conejo de chocolate Gold
Bunny de Lindt como el empeno de esta com-
pania en proteger su icdnico disefio. Reciente-
mente, Lindt ha logrado una importante victo-
ria en el procedimiento iniciado en Suiza contra
la mercantil Lidl por la comercializacién por
ésta Ultima de su propia versidon de esta famosa
chocolatina.

La historia del conejito Lindt Goldhase / Gold
Bunny se remonta a los afios 50. De acuerdo con
la historia que cuenta Lidnt en su pdgina web,
todo empezd con una nifa y un conejito. Apa-
rentemente, el conejito de Lindt fue creado en el
afo 1952 por el Rodolphe Lindt. Un dia de Pas-
cua, la hija del Maestro Chocolatero Suizo avis-
té un conejito en su jardin mientras disfrutaban
de su comida tradicional de Pascua. Cuando la
nina salié a juzgar con el conejito, éste desapa-
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recié entre los arbustos. La nifa se quedd tan
triste que su padre decidid crear un conejito que
su hija pudiese encontrar siempre, naciendo de
este modo el Lindt Gold Bunny, con su traje do-
radoy su lazo rojo con un cascabel.

Desde hace unos afios, la compainia chocola-
tera suiza se encuentra en guerra abierta con
Lidl en varias jurisdicciones, entre las que se
encuentran Suiza, Francia e Italia -donde han
obtenido resoluciones dispares-, debido a la co-
mercializacidn en los establecimientos de la em-
presa alemana de unas chocolatinas con forma
de conejito, envueltas en papel dorado y ador-
nadas con un lazo y un cascabel bajo la marca
Favorina.

A finales de 2018, Lindt presenté una demanda
ante el Tribunal de commerce du canton de Ar-
govia por la que solicitaba al Tribunal que pro-
hibiera a Lid el ofrecimiento a la venta de su ver-
sién de los conejitos de chocolate, cualesquiera
que fuera su color, asi como que fueran destrui-
dos, y ello por tener una forma y apariencia con-
fusamente similares a las marcas titularidad de
la compania suiza.
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MARCA DE LINDT

Tras la desestimacion de la demanda en el afo
2021, Lindt interpuso un recurso ante el Tribunal
Federal Suizo. En la resolucién de 30 de agosto
de 2022%, el Tribunal tomd en consideracidn los
sondeos de mercado presentados por Lindt, re-
conociendo que sus marcas registradas sobre la
figura del conejito dorado gozan de renombre
entre los consumidores y son asociadas por una
parte muy importante de pUblico con su origen
empresarial. Por lo tanto, se admite la existen-
cia de infraccién marcaria. Seguidamente, el
Tribunal Federal examind si la conducta de Lidl
suponia un acto de competencia desleal debido
a la similitud entre los productos confrontados,

CHOCOLATE FAVORINA DE LIDL

concluyendo que, si bien los mismos diferian en
clertos aspectos, su impresién general daba lu-
gar a claras asociaciones de manera que el puU-
blico podia no ser capaz de distinguirlos. Como
consecuencia, y acogiendo el recurso de Lindt, el
Tribunal Federal ordend la prohibicién del ofre-
cimiento a la venta de los mencionados cone-
jitos de Lidl asi como la destruccién de los que
tuvieran en stock, afirmando en relacién con la
destruccién que tal medida no es desproporcio-
nada ya que la misma no supone que el chocola-
te sea destruido, sino que puede procederse a su
refundicién y conversién en una figura de forma
distinta.

* https://www.bger.ch/ext/eurospider/live/fr/php/aza/http/index.php?highlight_docid=aza%3A%2F%2Faza://30-
08-2022-4A_587-2021&lang=fr&zoom=&type=show_document
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Sostenibilidad

;Como afecta a los pldsticos
a entrada en vigor

de la nueva

ley de residuos?

EL 1 de enero de 2023 entra en vigor la Ley
7/2022, de 8 de abril, de residuos y suelos con-
taminados para una economia circular que tras-
pone las Directivas de residuos aprobadas en
2018 (Directiva (UE) 2018/851)asi como las me-
didas previstas en la Directiva (UE) 2019/904 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 5 de junio
de 2019, relativa a la reduccidén del impacto de
determinados productos de pldstico en el medio
ambiente (en adelante, «Directiva sobre plds-
ticos de un solo uso»), conocida también como
«Directiva SUP» por sus siglas en inglés.

La principal novedad de esta Ley es la inclusidn
de los pldsticos en su dmbito de aplicacién lo
que implica reconocer a los pldsticos como resi-
duos. En particular, la ley excluye de su aplica-
cién a las sustancias que no sean subproductos
animales nilos contengany que se destinen a ser
utilizadas como materias primas para piensos
o para alimentos.

18

Poniendo el foco en las medidas incluidas en la
ley para la reduccién del consumo de determi-
nados productos de pldstico, el objetivo detrds
de ellas es reducir de forma considerable la lle-
gada al mar de residuos pldsticos y asimismo
contribuir al buen estado ecolégico de los ma-
res. Por tanto esta normativa encajaria dentro
de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la
Agenda 2030, en particular la «Estrategia Euro-
pea para el Pldstico en una Economia Circular»
aprobada por la Comisiéon Europea en enero
de 2018, que establece las bases para una nue-
va economia del pldstico en la que el disefo y
la produccién de pldsticos y productos de plds-
tico respeten plenamente las necesidades de
reutilizacién, reparacién y reciclado, asi como
el desarrollo y la promocién de materiales mds
sostenibles.

Tal es la importancia que se le otorga a los pro-
ductos de pldsticos en la nueva Ley de Residuos
que por primera vez en una ley estatal se le dedi-
ca un titulo entero a esta fraccidn de residuos, en
concreto el Titulo V que estd dedicado a la «re-
duccién delimpacto de determinados productos
de pldstico en el medio ambientex».
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Entre las medidas incluidas para la reduccién del
consumo de determinados productos de pldstico
de un solo uso como los vasos y recipientes ali-
mentarios, se establecen objetivos cuantitati-
vos de reduccidn, y para otros como monodosis
o anillas de pldstico, se prevé también avanzar
en la reduccién de consumo; mientras que para
otros productos como, por ejemplo, cubiertos,
platos, vasos y productos de pldstico oxodegra-
dables, asi como las microesferas de pldstico de
menos de 5 milimetros afiadidas intencionada-
mente, queda prohibida su introduccién en el
mercado.

Adicionalmente, dependiendo del tipo de pro-
ducto de pldstico de un solo uso se establece el
siguiente calendario de reduccién en la comer-
cializacién: a) para los productos incluidos en la
parte A del Anexo IV de la Ley de Residuos (por
ejemplo, vasos para bebidas, recipientes para
alimentos o productos destinados al consumo
inmediato) en 20126 se ha de conseguir una re-
duccién del 50% en peso con respecto a 2022.
Mientras que los productos incluidos en la parte
B del Anexo (por ejemplo, bastoncillos de algo-
dén, cubiertos, plastos, pajitas, recipientes y va-
sos para bebidas hechos de poliestireno expan-
dido) en 2030 se ha de conseguir una reduccidn
del 70% en peso con respecto a 2022.

Como hemos sefialado en el siguiente articulo
de este Boletin, entre las novedades a destacar,
se incluye la incorporacién de nuevos requisitos
de disefio para recipientes de pldstico para be-
bidas, que entre otras cosas exigen que las tapas
y tapones permanezcan unidos al recipiente en
todo momento incluso durante su uso.

Se incluyen también nuevos requisitos de mar-
cado que se exigen para determinados produc-
tos de pldstico de un solo uso (los incluidos en el

apartado D del anexo IV (por ejemplo, compre-
sas, tampones, productos del tabaco con filtros)
los cuales deben ir marcados de forma bien visi-
ble, claramente legible e indeleble informando
a los consumidores sobre las opciones adecua-
das de gestidn de los residuos del producto o los
medios de eliminacién de los residuos que deben
evitarse para ese producto, asi como, sobre la
presencia de pldsticos en el productoy el posible
impacto medioambiental negativo del abando-
no de basura dispersa o de los medios inade-
cuados de eliminacidén de residuos del producto
en el medio ambiente.

Por Ultimo, en este titulo se incluyen objetivos
para la recogida separada de los productos de
pldstico mencionados en el apartado E del ane-
xo IV (botellas de hasta tres litros de capacidad
excepto las botellas para bebidas de vidrio o de
metal con tapas y tapones hechos de pldstico y
las destinadas para bebidas y alimentos para
usos médicos especiales) asi como el anuncio
de nuevos regimenes de responsabilidad am-
pliada del productor que corresponderd al Go-
bierno establecer de forma reglamentaria, y la
adopcién de medidas de concienciacién nece-
sarias por parte de las autoridades competentes
para informar e incentivar el comportamiento
responsable de los consumidores.

Recordatorio de fechas
clave en relacidén con las
restricciones a los envases
de plastico de un solo uso
de la nueva ley de residuos

Como ya se analizé desde el Grupo de Sosteni-
bilidad del Despacho™ y se ha comentado en el
articulo anterior de este Boletin, el pasado mes
de abril de 2022 se publicé en el Boletin Oficial

" https://www.ga-p.com/publicaciones/ley-7-2022-de-residuos-y-suelos-contaminados-para-una-economia-circular-

i-analisis-de-sus-principales-novedades/
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del Estado la Ley 7/2022, de 8 de abril, de resi-
duos y suelos contaminados para una economia
circular («Ley 7/2022»)"® —que transpone dos
Directivas de la Unién Europed, incluyendo la
Directiva (UE) 2019/904 del Parlamento Euro-
peo y del Consejo, de 5 de junio de 2019, relati-
va a la reduccién del impacto de determinados
productos de pldstico en el medio ambiente—,
que entré en vigor con cardcter general el 10 de
abril de 2022.

Pues bien, y sin perjuicio de otras cuestiones que
también se regulan en la Ley 7/2022, en virtud
de su articulo 57, sefialamos a continuacién al-
gunas fechas clave a tener en cuenta:

e A partir del 3 de julio de 2024, solo se po-
drdn introducir en el mercado envases de
pldstico de un solo uso cuyas tapas y tapo-
nes permanezcan unidos al recipiente du-
rante la fase de utilizacién prevista de di-
cho producto (las tapas y tapones de metal
con sellos de pldstico no se considerardn
de pldstico).

e A partirde 1 de enero de 2025, solo podrdn
introducirse en el mercado determinadas
botellas' de tereftalato de polietileno («bo-
tellas PET») que contengan al menos un 25%

" https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2022-5809

de pldstico reciclado, calculado como una
media de todas las botellas PET introdu-
cidas en el mercado.

e A partir de 1de enero de 2030, solo podrdn
introducirse en el mercado determinadas
botellas'” que contengan al menos un 30%
de pldstico reciclado, calculado como una
media de todas esas botellas introducidas
en el mercado.

Entre otras obligaciones que también se impo-
nen por la Ley 7/2022, debe destacarse por otro
lado la que estipula que a partir del 1 de enero
de 2023 se deberd cobrar un precio diferenciado
por producto al consumidor (desglosdndolo en
el ticket de venta) en el caso de determinados
productos de pldstico de un solo uso (ex art. 55.2
de la Ley 7/2022); o la que prohibe introducir
en el mercado cubiertos, platos, pajitas (salvo
si entran dentro del dmbito de aplicacién del
Real Decreto 1591/2009, de 16 de octubre, por
el que se regulan los productos sanitarios), etc.
fabricados con pldstico de un solo uso, asi como
cualquier producto de pldstico fabricado con
pldstico oxodegradable™ o que contenga mi-
croesferas de pldstico de menos de 5 milimetros
anadidas intencionadamente (ex art. 56 de la
Ley 7/2022).

® Las que se especifican en el apartado E del anexo IV de la Ley 7/2022. Por ejemplo, botellas para bebidas de hasta
tres litros de capacidad, incluidos sus tapas y tapones (salvo que se trate de botellas para bebidas de vidrio o de
metal con tapas y tapones hechos de pldstico o se trate de botellas para bebidas destinadas y utilizadas para

alimentos para usos médicos especiales).

7 bid.

® | os pldsticos oxodegradables son aquellos pldsticos convencionales a los que se les incorporan ciertos aditivos
quimicos oxidantes que catalizan la fragmentacién del material pldstico en microfragmentos. A raiz de la presencia
de dichos aditivos y por la radiacién UV o la exposicién al calor, los materiales se degradan mds rdpidamente al
fragmentarse en pequefias particulas en suspensién que pueden poner en riesgo la salud y el medioambiente.
Algunos materiales pldsticos convencionales como el polietileno (PE), poliestireno (PS), el polipropileno (PP) o el
polietilentereftalato (PET) suelen recibir este tipo de tratamiento.
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Para mds informacién, contacte con el grupo Food:

Ménica Weimann José Luis Palma Ferndndez JesUs Muiioz-Delgado Mérida
Socia Consejero asesor Socio
mweimann@ga-p.com jlpalma@ga-p.com jmunoz@ga-p.com

Advertencia legal: Este boletin sélo contiene informacién generaly no se refiere a un supuesto en particular. Su contenido no se puede considerar en
ningUn caso recomendacién o asesoramiento legal sobre cuestiéon alguna.

© Gémez-Acebo & Pombo Abogados, 2022. Todos los derechos reservados.

Guia Food & Beverages N.25 | 2022 21



	Etiquetado 
y publicidad
	Suspensión de la prohibición de uso de las denominaciones cárnicas en relación con los productos plant-based comercializados 
en Francia
	Publicidad de alimentos 
y bebidas dirigida 
al público infantil: 
Aspectos claves del borrador 
del Real Decreto publicado 
el pasado 7 de marzo 
por el Ministerio de Consumo
	La vuelta a la televisión 
de la publicidad de las bebidas alcohólicas 
con una graduación superior a 20º
	¿Adiós a la fecha 
de consumo 
preferente?


	Tecnología 
e innovación
	El metaverso y los NFTs llegan a la industria vinícola

	Denominaciones 
de origen e indicaciones 
geográficas
	Protección de la denominación de origen (DOP) «Feta»: se prohíbe su uso para designar queso producido en Dinamarca 
y destinado a la exportación a terceros países
	La inclusión 
de una DOP o de una IGP 
en una marca: 
el caso «Tequila»


	Propiedad industrial
	Lindt logra 
una resolución favorable 
en Suiza 
contra los conejitos 
de chocolate comercializados por Lidl

	Sostenibilidad
	¿Cómo afecta a los plásticos la entrada en vigor 
de la nueva 
ley de residuos?
	Recordatorio de fechas clave en relación con las restricciones a los envases de plástico de un solo uso de la nueva ley de residuos



