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JUZGADO MERCANTIL N° 2 de Santander
Pmnmnn Ordinario 0000021/2024

Calie Guiierrez Solana &in - Edificss Europa Santanded Tino: 42357058 Fax: 842357057

Acdmin 2 braeds de s sece slacirdnica,
hitps:fisadejudicial. cantabria.es!

En Santander, a 21 de febrero del 2025,

Vistos por ¢l Ilmo. D. CARLOS MARTINEZ DE MARIGORTA MENENDEZ,
Magistrado-Tuez del JUZGADO MERCANTIL N° 2 de Santander v su Partido, los
presentes autos de Procedimiento Ordinario n® 000002 1/2024 seguidos ante este Juzgado, a
instancia de IBERDROLA ENERGIA ESPANA, S.AU representado por el Procurador
D./Dia. v asistido por el Letrado D.Diia. |
i5 contra REPSOL COMERCIALIZADORA DE

ELECTRICIDAD Y GAS SLU, REPSOL SA, REPSOL COMERCIAL DE PRODUCTOS
PETROLIFEROS, S.A. representados por el Procurador

vy defendidos por el Letrado DDl i sobre
Competencia desleal.

PRIMERO.- El zl-mmq. IBERDROLA ENERGIA ESPARA, SAU. presentd
MWWMWMMRW?B%SLH
{mmmms_&{mmmymmm
DE PRODUCTOS PETROLIFEROS, S.A. (en adelante “RCPP"), solicitando sentencia en
hwwm

1. Declarar que REPSOL, $.A.. ha incurrido en pricticas de publicidad engafiosa, ilicita v
desleal, constitutivas de competencia desleal por infraccion de los articulos 5 v 7 de la Ley
de Competencia Desleal, por medio de las comunicaciones comerciales y campadias
publicitarias que se detallan a continuacién:

1.1. Apartado de la web de Repsol, titulado mmin,mymgmdmmm
expresién “Nuestra misicn: nuesira razén de ser: una compailia energética conprometida
con wn mundo sostenible”. El contenido integro se aporta como DOCUMENTO NUM. 31
ywmmﬂﬁmm

 dphups:/iwww repsol com/es/conocenos/mision-vision- valores/index eshiml 7

1.2 Wﬁhim&wduﬁemhmm “Lidermmos la
transicion energética” ¥ cero emisiones netas”. Elr.muﬂdmﬁmzmu:
mmmmm . 6 y se corresponde con el siguiente enlace: 57

» ps:vw. epsol.comes sostnibilidadndex.cshtml 43

lziw&uuﬂuwmwmmm Ecpsﬂcw
mmﬂmﬂmﬂyﬂmiﬁmﬁmﬁw El contenido integro
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del apartado de aporta como DOCUMENTO NUM. 34 y se corresponde con el siguiente
enlace: s

#  hups:/iwww.repsol.com/es/sostenibilidad ejes-sostenibilidad/'cambio-
climatico/index_cshtml =

1.4, Apartado de la web de Repsol en el que aparece la expresion “La lwcha contra el
cambio climdtico esta en muestro ADN'. El contenido [mtegro se aporta como
DOCUMENTO NUM. 7 y se corresponde con el siguiente enlace:

»  hitps://www repsol.com/es/conocenos/que-hacemos/index.cshtml b

1.5, Apartado de la web de Repsol donde aparece la expresion “A la cabeza del secror en
la lucha contra el cambio climdtico”, El contenido integro se aporta como DOCUMENTO
NUM. 36 v se corresponde con el siguiente enlace:

» https://www repsol.com/es/sosteibilidad /ejes-sostembilidad/‘cambio-
climatico/descarbonizacion/index.cshtml i

1.6, Apartado de la web de Repsol donde aparece la expresion “Swministramaos productos
¥ servicios energéticos sostenibles”. El contenido integro se aporta como DOCUMENTO
NUM. 37 v se corresponde con el siguiente enlace:

»  hups://www.repsol.com/es/conocenos perfil-de- compania/index.cshiml 5

1.7. Apartado de la web de Repsol “EJ reto de descarbonizar la economia”. El contenido
integro se aporta como DOCUMENTO NUM. 33 v se corresponde con el siguiente enlace:

= hnps:/iwww.repsol com/es/energia-futuro/ futuro-planeta/soluciones- para-el-
cambio-climatico/index cshuml s

1.8. Apantado de la web de Repsol en el que, bajo el titulo “Nanwaleza encendida™,
aparecen mensajes subliminales mediante imigenes que evocan la idea de sostenibilidad.
El contenido integro se aporta como DOCUMENTO NUM. 40 y se comresponde con el
siguiente enlace: sis

F  hups:www repsol.com/es/landings/ naturaleza- encendi:daa'imdex_:shtml;}}}

1.9, Apartado de la web de Repsol donde aparece un contenido multimedia timlado “Fiaje
hacia la descarbonizacion” y de nuevo se hace referencia a “Repsol Compromise Cero
Emisiones Netas 2050, El contenido integro se aporta como DOCUMENTO NUM. 35 y
se corresponde con el siguiente enlace:

#  hnps:/www.repsol.com/imagenes/infografias’global conocenos/estrategia-
2025/webstories/descarbonizacion/es/index. hitml 3

1.10. Apartado de la web de Repsol donde aparece la expresion “Avanzamos hacia miestro
objetivo de comertirnes en un actor fmternacional relevante en energias renovables”, El
contenido integro se aporta como DOCUMENTO NUM. 33 bis v se corresponde con el
siguiente enlace:

- hltpﬁ:fmmrw.repsoi.com‘&q{mmm&*que—hacemﬂsfdemﬂo-energias-
renovables/index.cshiml ke

1.11. Apartado de la web de Repsol en ¢l que. bajo el titule “Nuestro modelo de
achiacion™, aparecen mensajes subliminales mediante imagenes que evocan la idea de
sostenibilidad. El contenido integro se aporta como DOCUMENTO NUM. 41 y se
corresponde con €l siguiente enlace:
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#  hups:/www.repsol.com/es'sostenibilidad/estrategia-  sostenibilidad/index.cshiml

e

1.12. Apartado de la web de Repsol en ¢l que s¢ comunican descuentos por consumir

recargas ¢n vehiculos eléctricos, en el marco de la campaiia “Conectar emergias™. El

contenido integro se aporta como DOCUMENTO NUM. 38 y se corresponde con el
siguiente enlace: s

»  hups:/'www.repsol es/particulares/planes-energias-para-ahorrar/ s

1.13. Apartado de la web de Repsol en el que, bajo el titulo “; Owé es &l ahorre energético
¥ como podemos contribuir™", aparecen mensajes subliminales mediante imagenes que

evocan la idea de sostenibilidad. El contenido integro se apora como DOCUMENTO
NUM. 39 v se corresponde con el siguiente enlace: s

# hups:/www.repsol.com/es/energia-futuro/ futuro-planeta‘ahorro-
energetico/index.cshiml s

1.14. Apartado de la web de Repsol ttulado “Futuro del Planeta™, en el que. a modo de
blog. se incluven articulos relacionados con la sostembilidad. El contenido integro se
APOria como DOCUMENTO NUM, 42 vy s& comresponde con el siguiente enlace:

» hups://index. repsol.com/es/energia-futuro/ futuro-planeta/index cshiml s

1.15. Apartado de la web de Repsol tinulado “Movilidad sostenible”, en el que, a modo de
b]og, se incluyen articulos relacionados con la sostenibilidad. El contenido integro se
aporta como DOCUMENTO NUM. 43 y se comresponde con el siguiente enlace:

= hiips:/www repsol.com/es/energia-futuro/movilidad- sostenible/index.cshiml Se

1.16. Campafia publicitaria denominada “Conectar energios/Planes energia/Los
iluminadosNavidad”, cuyo contenido aparece descrito en el Apamado 6.2.3 del Informe de
Publicidad, que se aporta como DOCUMENTO NUM. 29 1.17. Campafia publicitaria
denominada “Hidrogena renovable™, cuyo contenido aparece descrito en el Apartado 6.2.2
del Informe de Publicidad, que se aporta como DOCUMENTO NUM. 29

1.18. Campaila publicitaria denominada “Biocombustibles avanzados, una alternativa para
la movilidad”. cuyo contenido aparece descrilo en el Apartado 6.2.1 del Informe de
Publicidad, que se aporta como DOCUMENTO NUM. 29

2. Declarar que REPSOL COMERCIAL DE PRODUCTOS PETROLIFEROS, S.A. y
REPSOL COMERCIALIZADORA DE ELECTRICIDAD Y GAS, S.L.U. han incurrido
en pricticas de publicidad engafiosa, ilicita y desleal, constitutivas de competencia desleal
en infraccion de los articulos 5 y 7 de la Ley de Competencia Desleal, por medio de la
campafia publicitaria indicada en el Apamado 1.16.

3. Condenar REPSOL, S.A. a cesar en la realizacion de las conductas desleales indicadas
v. en particular, retirar de inmediato los contenidos enumerados en los Apartados 1.1 a
1.16 anteriores de todos los espacios, tanto fisicos como virtuales, en que se hallen a
disposicion del publico, incluidos radio, television, vallas publicitarias, paginas web, redes
sociales y cualesquiera otros.

4. Condenar a REPSOL COMERCIAL DE PRODUCTOS PETROLIFEROS, SA. y
REPSOL COMERCIALIZADORA DE ELECTRICIDAD Y GAS, S.L.U, a cesar en la
realizacion de la conducta desleal descrita en el Apartado 1.16, en los érminos expresados
en el Apartado 3,

5. Ordenar a REPSOL, S.A. la destruccion de cualesquiera mercaderias, embalajes de
productos, cameleria, entregables v folletos publicitarios, correspondencia comercial,
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videos o grabaciones acisticas, o cualesquiera otros matenales destinados a hacer llegar a
los consumidores los contenidos enumerados en los Apartades 1.1 a 1.16,

6. Ordenar a REPSOL COMERCIAL DE PRODUCTOS PETROLIFEROS, S.A. v
REPSOL COMERCIALIZADORA DE ELECTRICIDAD Y GAS, 5.L.U. la destruccion
de los materiales indicados en el Apartado 5, en relacién con la conducta desleal descrita
en el Apartado 1.16.

7. Prohibir a las demandadas publicar en el fumro, por cualquier medio, contenidos
idénticos o andlogos a los enumerados en el Apartado 1.

8. Condenar a REPSOL. 5.A. a publicar en el apartado “Sala de Prensa” de su pagina web
corporativa (hips:/‘www.repsol.com/es/'sala-prensaindex.cshiml) el texto completo de la
sentencia que se dicte en este procedimiento.

9. Condenar a las demandadas a publicar ¢l encabezamiento y fallo de la senténcia que se
dicte en este procedimiento, en radio v television, al menos una vez al dia durante una
semana, en los mismos canales y la misma franja horaria y duracion que tuvieron los
contenidos declarados ilicitos, asi como en dos periddicos de mayor circulacion a nivel
nacional, v en las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, Youmbe, Flickr
v TikTok).

10. Subsidiariamente respecto del Apartado 9, acordar la publicacién del encabezamiento y
fallo de 1a resolucion en dos de los periddicos de mayor circulacion a nivel nacional y en
las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Flickr v TikTok).

11. Condene a las demandadas al pago de las costas de este procedimiento,”.

SEGUNDO.. Admitida a tramite la demanda, se emplazd a las demandadas, que
contestaron interesando sentencia integramente desestimatoria con imposicidn de costas a
Ia parte actora.

TERCERQ.- Tras la celebracion de audiencia previa las partes fueron convocadas a vista,
quedando los autos vistos para sentencia tras la practica de la prueba ¢ informe.

FUNDAMENTOS DE DERECHO
PRIMERO.- Planteamiento,

. La demandante es una sociedad perteneciente al grupe IBERDROLA (su cabecera)

dedicada a la comercializacion de energia principalmente eléctrica en el mercado espadol,
siendo a su vez titular de capital de otras sociedades que realizan actividades de
comercializacidn v suministro al usuario final de energia eléctrica y gas natural,

Se presenta como competidora directa de REG, filial del grupo REPSOL dedicada a la
comercializacion de electricidad, presentando como ambito de concurrencia ademds de
éste, el awtoconsumo solar vy la movilidad elécinica en el mercado espaficl. Esta
competencia directa en particular en la comercializacion de energia eléctrica seria el
asiento de la legitimacion de la actora como afectada por las conductas imputadas a las
demandadas.

|3, Las acciones ¢jercitadas eén la demanda son 4 de elenco del articulo 32 de la ley 3/1991 de
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10 de enero de Competencia Desleal (LCD): declarativa de deslealtad por publicidad
engafiosa, cesacion v prohibicion de reiteracion, remocion de efectos, v rectificacion.

. El ilicito concurrencial se habria producide a través de contenidos en la web corporativa

del grupo (titularidad de la cabecera), que se descniben en los subapartados 1.1 a 1.15 del
suplico, ¥ mediante 3 campafias publicitarias (subapartados 1.16, 1.17 v 1.18), solo una de
las cuales sigue activa a la fecha de presentacidn de la demanda (la denominada “Conectar
energiasPlanes energiaLos iluminados/Navidad™, subapartado 1.16, al que se remiten los
apartados 2, 4 v 6).
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‘5. En la audiencia previa la actora desiste de cualquier pretension basa en el cardcter
bt subliminal de la publicidad, las cuales pueden identificarse en los subapartados 8, 11 v 13
cx del apartado 1 del suplico.
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s 6. La pretension se fundamenta en los articulos 5 y 7 de la LCD (en relacidn con el art. 18
o8 samca LCD vy el 3.e de Ia Ley 34/1998 de 11 de noviembre General de Publicidad -LGP-), y por
lo 1anto desde la perspectiva B2C, no de la B2B.

|'7. Los articulos 5 v 7 de la LCD son producto de la trasposicion de la Directiva 200529/CE
del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de mayo de 2005 relativa a las practicas
comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los consumudores en el
mercado imterior («Directiva sobre las pricticas comerciales deslealess), en adelante
DPCD. Para facilitar la correcta interpretacién de la DPCD la Comision publicd (DOCE de
29-12-2021) como documento de onentacion, la Comunicacion {2021/C 526/01) una Guia
(la Guia en adelante), a la que la demanda se remite.

La demanda es consciente de la inaplicabilidad ratione temporis de la Directiva (UE)
2024/825 del Parlamento Europeo y del Consejo de 28 de febrero de 2024 por la que se
modifican las Directivas 2005/29/CE v 201 1/83/UE en lo que respecta al empoderamignto
de los consumidores para la transicién ecolégica mediante una mejor proteccidn contra las
pricticas desleales y mediante una mejor informacion (Directiva de Empoderamiento),
publicada en el DOCE el 6-3-2024, con entrada en vigor a los 20 dias de su publicacion.
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No obstante, a propdsito de ilustrar sobre el sentido de los movimientos legislativos en el
ambito del Pacto Verde Europeo (2019) v los objetivos de Desarrollo Sostenible (agenda
2030) se remite al espiritu de la Directiva de Empoderamiento y a la Propuesta (22-3-2023)
de Directiva relativa a la justificacién y comunicacion de alegaciones medioambientales
explicitas (Directiva sobre alegaciones ecoligicas).
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|9, La Directiva de Empoderamiento supone una modificacion de la norma vigente. Auncgue
algunos de sus objetivos pueden ser alcanzados desde la aplicacion de la DPCD en su
redaccion previa, considero que determinadas modificaciones son totalmente novedosas.
Entre ellas la ampliacion de la lista negra del anexo L y también algunas exigencias
previamente no tipificadas, como la inclusion en distintivos de sostenibilidad (art 2.1.p) o
la verificacion por un tercero experto independiente de las alegaciones de componamientos
medicambientales futuros {art 6.2.d).

10. La demanda considera que el contenido de la web corporativa de REPSOL v de 3
campafias publicitarias promueven una imagen de sostemibilidad, respeto al medio
ambiente v liderazgo en la transicién energética que vulneran los preceptos indicados de la
LCD. confundiendo al consumidor en sus decisiones de compra.

11, Las demandadas, el grupo REPSOL, centran su negocio en los hidrocarburos de modo
tradicional, s1 bien actualmente uno de sus 4 segmentos de negocio es el de “generacion
baja en carbono™ (generacién de eleciricidad con renovables v ciclos combinados de gas
natral). La competencia con IBERDROLA nace en 2018 con la entrada de REG en el
mercado de comercializacion de electricidad y gas, tras la adquisicidn de VIESGO
GENERACION SLU.
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(12, La adguisicidén del control exclusivo sobre el negocio de VIESGO de (i) generacién de

energia a ravés de plantas hidrdulicas v de ciclos combinados v (ii) las actividades de
comercializacion de electricidad y gas natural supuse una operacién de concentracion
econdmica autorizada por resolucion de la CNMC en expte. C/0975/18 REPSOL/VIESGO
en fecha 27 de septiembre de 2018 de acuerdo con el informe y la propuesta de la
Direccion de Competencia. Este informe (aportado como doc. o® 8 de la contestacion)
destacd que la entrada de REPSOL como nuevo operador en el suministro minonsta de
electricidad (y del de gas natural) frente a los tradicionales incumbentes, entre los cuales,
en ¢l sector eléctrico, se incluye a IBERDROLA, wendria efectos procompetitivos, entre
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@aa?. | otros motivos por la capacidad de REPSOL para lanzar ofertas conjuntas de diferentes
é ﬁ | bt productos energéticos. Segin el informe de supervision de los cambios de comercializados
A mhca, del primer tnmestre de 2023, IBERDROLA perdid 188.000 clientes, mientras REG gand

I]IE" J | 256.000.

o SEGUNDO.- El recurso a la clausula general del articulo 4 LCD.

| 13. Pese a aludir la demanda de modo fugaz y aislado (§ 196 v 318 a 321) a Ia cliusula general
del art 4 LCD, esta mencidn carece de desarrollo argumental ni juridico real en sus hechos
v fundamentos de derecho, que se ocupan de los actos de engafo y las omisiones
engafiosas ex art 3 ¥ 7 LCD, expresamente invocados en el propio suplico de la demanda
(que no menciona el art. 4 LCD). Se propone de modo residual y subsidiario para el caso
de no considerar cumplidos los requisitos de los articulos 5 v 7 LCD en relacion a la
campafia de ventas cruzadas “Planes Energias™.

14. La clausula general del art 4 LCD es un tpo autdnomo en sentido propio, dotado de
sustantividad frente a los actos de competencia desleal que la ley ha estimado npificar en
concreto, La tipificacidn de los actos de engafio en los articulos 5 v 7 por tanto agota el
reproche contra la conducta por este motivo (engafio). En este sentido la STS 570/2014 de
29 de octubre sedala que el tipo del an 4 LCD “fue construido, signiendo el estandar de Ia
buena fe, para permitiv que se califiquen come desleales conductas que no estén deseritas
en los demas preceptos de la Ley /19917, y que por tanto no puede emplearse para

“calificar como desleales condictas que Fmbfwan supevado el comtrol de legalidad
establecido en los preceptos de la propia Ley especificamente redacrados para reprimirlas
o permitirias.”. El papel supletorio no es el destino del art 4 LCD en un marco juridico que
busca dar cance a la cada vez mas enérgica v sofisticada lucha concurrencial. La posible
aplicacion de esta clausula general de buena fe se reserva para el supuesto en que el acto
carece de tipicidad, ¥ en tode caso comoe tipe antdnomo que es, exigiria un razonamiento y
argumeniacién especifico de la concurrencia de sus presupuestos vy requisitos, lo que

lAmpoco ocurme.
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TERCERO.- Legitimacion activa en acciones de publicidad ficita. Art 23 LCD.

15, La directiva 2006/114 sobre publicidad engafiosa (version codificada de la Directiva
54/450 de 10-9-1984), define en su articulo 2.d la publicidad engaflosa como aquella que
puede por su cardcter engafioso afectar ¢l comportamiento econdmico de las personas a las
que se dinge o afecta, v que “por estas razones, perjudica o es capaz de perjudicar a un
competidor”.

16, La DPCD aproxima (considerando 6) “leyes de los Estados miembros sobre las pricticas
comerciales desleales, incluida la publicidad desleal, que son directamente perjudiciales
para los intereses economicos de los consumidores v, por ende, indirectamente
perjudiciales para los de los competidores legitimos”. El considerando 8 reitera la
proteccién indirecta a las empresas que operan licitamente “de aquellos de sus
competidores que no cumplen lo dispuesto en la Directiva”™

17, La Directiva de publicidad, en su considerando 16 indica que las personas o las
organizaciones que tengan, segun la legislacion nacional, un interés legitimo en la materia,
deben tener la posibilidad de interponer un recurso contra cualquier publicidad engafiosa o
comparativa ilegal, v encomienda {an i} a los Estados mlembms 1-nzlaur par que exlsran Ios
medios adecuados v eficaces “g 2 : -
advirtiendo de que estos medios deben uu:lmr d;sposxcmm Icgales en virud de Ins cu&l-es
la “personas o las organizaciones que tengan, con amreglo a la legislacion nacional, un
interés legitimo en la lucha contra la publicidad engadosa o en la regulacion de la
publicidad comparativa puedan: (a) proceder judicialmente contra esta publicidad™. Esia
referencia a la legitimacién de personas u organizaciones con interés legitimo se reproduce
en la DPCD, en su considerando 21 para acciones contra practicas comerciales desleales, v
en su articulo 11, que respecio de las acciones para luchar contra las practicas comerciales

6
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“en interés de los consumidores™, se afade a la referencia a las personas u organizaciones
con interés legitimo, la expresién “incluidos los competidores™.

. La LGP comenzd reconociendo Icg:umacvﬁn (art. 25) a “cualquier persona natural o
juridica que resulte afectada v, en general, quienes tengan un derecho subjetivo o un interés
legitimo™, v en el supuesto de afectacion a intereses colectivos o difusos, a diversas
entidades v asociaciones v a “los titulares de un derecho o de un interés leginmo™. La
LCD. atribuia la legitimacidn activa en su articulo 19.1 a “cualquier persona que pnmmpe
en el mercado, cuyos intereses econdmicos resulten di

amenazados por el acto de competencia desleal”, ademis de la legitimacion cuiettm
concedida en el pirrafo 2 a determinadas asociaciones en interés de sus miembros o de los
consumidores.

. La ley 292009 de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la
competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los consumidores
y usuarios, al incorporar las Directivas 200529 vy la 2006/114, introdujo cambios
relevantes en la LGP y la LCD. Su exposicion de motivos destaca el establecimiento de un
régimen juridico unitario sobre la deslealtad de los actos de engado “siendo exigible igual
nivel de correccion con independencia de que sus destinalarios sean consumidores o
empresanos. Se supera de esta manera la tradicional distincion entre los actos desleales v
la regulacién de la publicidad ilicita por desleal o engafiosa”, si bien s¢ opta por mantener
la LGP, lo que genera la necesidad de introducir mecanismos de coordinacion con la LCD.
En ese sentido, se modifica la LGP “con objeto de disponer de un mismo cuerpo de
acciones v remedios contra 1odas las prﬁ.mm conmmles que per_mdlquen los mlereses
econdmicos de los consumidores, sin ren Al il fiea A
v _sin_menoscabo de la legitimacion mg; que en la Le} Gemzml dve Puhhcu:lad 50
establece frente a la publicidad ilicita por utilizar de forma vejatona o disciminatonia la
imagen de la mujer.” Por este motivo se deroga el titulo IV de la LGP (ants. 25 v s55.).

. Asi segin ¢l arl. 3¢ LGP, es ilicita “la publicidad engafiosa, la publicidad desleal v Ia
publicidad agresiva, que tendrin el cardcter de actos de competencia desleal en los
términos contemplados en la Ley de Competencia Desleal™, y el art. 18 LCD sediala por su
parte que “la publicidad considerada ilicita por la Ley General de Publicidad, se reputard
desleal.”. Las acciones frente a la publicidad ilicita seran las establecidas con caracter
general para las acciones derivadas de la competencia desleal. con particularidades para el
caso de utilizacion vejatoria de la imagen de la mujer (art 6 LGP).

. El resultado de esia reforma es la regulacion de la legitimacién activa en el armiculo 33

LCD:
“1. Cualquier persona fisica o juridica que participe en el mercado, cuyos intereses
economicos resulten directamente perjudicados o amenazados por la conducta desleal,
estd legitimada para el ejercicio de las acciones previsias en el articulo 32,1, 1.*a 5.!
Frente a la publicidad alicita esta legitimada para el ejercicio de las acciones previstas
en el articule 32.1, 1.%a 5%, cualquier persona fisica o juridica que resulte afectada y. en
general, quienes tengan un derecho subjetivo o un interés legitimo.”,

. Es evidente que la legitimacion es mis amplia en ¢l caso de acciones de publicidad ilicita,
va que no exigen la participacion en el mercado, ni la lesién directa o amenaza de los
propios intereses econdmicos. Basta con resultar afectado, tener un derecho subjetivo o un
interés legitimo.

. Como hemos visto, la DCPC protege de modo directo a los consumidores afectados en sus
intereses economicos por la prictica desleal, y por tanto, solo de modo indirecto a los
competidores del infractor, lo que genera dificultades a la hora de interpretar el alcance de
Ia legitimacion, cuando se extiende todos los que tengan un interés legitimo, Las Directivas
se refieren a la proteccidn del competidor en sus considerandos, v encomiendan a los
estados el establecimiento de un sistema de acciones que permite a quienes téngan un
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interés legitimo, y a las organizaciones, asociaciones ¥y competidores, actuar frente a la
publicidad o la prictica desleal.

. El art 3.2 LCD indica, que “{la aplicacion de la Ley no podrd supeditarse a la existencia
de una relacion de competencia entre el sujeto active v el sujeto pasive del acto de
competencia desleal ", Esto lleva a una parte importante de la doctnina a considerar que la
referencia a “los competidores™ deberia entenderse como empresas que desarrollan una
actividad en el mercado, no pudiendo condicionarse la legitimacion activa para las
acciones de publicidad ilicita por deslealtad con los consumidores en la condicion de
competidor del empresario indirectamente protegido.

. Esa comprension de la legitimacion podria extenderla de un modo excesivo y muy general,
en particular en relacidn con Ia norma del art 3.1 (afectacién directa de intereses
econdmicos propios), que es la que responde a la esencia de la DPCD. La DPCD tiene por
objeto las relaciones B2C, v la consideracion de competidor como “sujeto pasivo de la
infraccién™ es secundaria o indirecta. Si partimos de la innecesandad de relacidén de
competencia para la aplicacion de la LCD, la referencia a los competidores en la
regulacion de la legitimacion activa seria innecesaria.

. Era necesario unificar el sistema de acciones, respelando las particularidades de la
regulacidn de la publicidad ilicita. Asi, ademas de un régimen especial para la publicidad
vejatoria para la mujer, se reconoce legitimacion a determinados entes en defensa de
intereses colectivos o propios de sus miembros, a entidades piblicas. v a cualquier persona
que resulte afectada, por ostentar un interés legitimo o un derecho subjetive, lo que en todo
caso debe entenderse que ocurre en el supuesto de ser un competidor.

. Esta interpretacién seria conforme con el considerando 6 DPCD cuando al describir el

de armonizacién propio de la directiva se refiere a “las pricticas comerciales
desleales, incluida la publicidad desleal. que son directamente perjudiciales para los
intereses economicos de los consumidores vy, por ende, indirectamente perjudiciales para
los de los competidores legitimos”. Aungue no reitere respecto de los competidores que ¢l
perjuicio ha de ser a sus nlereses econdmicos, podria sostenerse que la diferencia en
cuanto al alcance de la infraccion es solo su modo directo o indirecto, pero no su efecto
(perjuicio a los intereses econdmicos) el cual én todo caso concurriria a priori para los
competidores del infractor. Ello sin perjuicio de la posible legitimacion de quien (sin ser
competidor) ostenta un derecho subjetive o un interés legitimo de otro tipo (no
necesariamente econdmico), que le convierta en afectado.

. En este sentido en la doctrina se destaca que la publicidad ilicita considerada desleal puede
tener incidencia respecto de competidores, consumidores o usuarios, pero también habrd
ocasiones en que la relevancia esté més bien en la vulneracion de otros derechos o
infereses no estriclamente competenciales, o que no perjudique interese econdmicos, o que
afecte a personas que no participan el mercado, v es esta opcidn la que justifica la rebaja en
las exigencias para la legitimacion activa. La ley no consagra una legitimacion “piblica
general™ y la afectacion de la que habla el art 33.1pfo 2 ha de suponer un menoscabo,
perjuicio o influencia negativa (de modo que en esencia equivale al perjuicio o amenaza
del parrafo 1). El contenido de esa afectacion se concretard en un derecho subjetivo o un
interés legitimo, que no necesariamente ha de ser econdmico directo. En consecuencia,
deberi el demandante justificar una afectacion individualizada, concreta v cualificada.

. Esa afectacion puede estar conectada por ejemplo con los valores que defiende una
asociacion segin se describen en sus estatutos (asociacion de abogados cristianos frente a
publicidad de una asociacidn de clinicas de interrupcion del embarazo, entendiendo que la
accion le podria reportar algin beneficio o ventaja, siquiera en el orden moral -SAP
Asturias, seccion 1%, n® 177/2020 de 28 de enero). La STS 382/1997 reconocid interés
legiimo en un supuesto de publicidad que trataba “directamente de la cloracion v del
clore, destacando los inconvenientes v los efectos perniciosos de éste. Por lo enal, siendo
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la demandante fabricante de tales productos quimicos, resulta afectada par la publicidad v
tiere interés legitimo en ejercer las acciones gue le brinda la Lev generval de prblicidod ™.
En la Jurisprudencia encontramos supuestos en que s¢ reconoce “interés legitimo™ para la
defensa por una asociacion de los intereses (derechos fundamentales) de sus asociados
(STS 960/2024 de 9 de julio).

. Sobre el concepto de interés legitimo, la STS 6892024 de 14 de mayo citando doctrina del
TC (STS 195/2020 de 17 de diciembre) recuerda que incluso en una interpretacion muy
amplia “mo basta con wn interés genérico en la preservacion del derecho fimdamemal que
se estime vilnerado, sino que ex necesario gue el recurrente se encuenire respecto a ese
derecho fimdamental en una sitwacion juridico-material identificable con un interés en
sentide propio, cualificado o especifico (...) el imevés legitimo ha de concretarse en uma
ventaia o mtilidad furidica propia (..) la reselucion impugnada “debe repercutiv de
manera clava v suficiente en la esfera juridica de quien acude al proceso.™.

CUARTO.- Falta de legitimacién activa respecto de las campa@as publicitarias
Hidrégeno renovable v Blocombuastibles avanzados,

. Como hemos indicado la demanda (a cuyo relato v acciones ejercitadas hemos de
atenemos, sin que quepan ampliaciones posteriores a la contestacion —art 401 LEC-)
asienta su legitimacidn en la circunstancia de ser “competidora directa™ de REG, "y, como
tal, es evidente que tiene un inferés legitimo en gue los demas actoves del mercado jueguen
limpio v en accionar contra las practicas de competencia desleal que choean con su
actividad v modelo de negocio” (514). Se insiste (§ 26) en que “el hecho de que las partes
sean compelidores divectes convierte a IBERDROLA en “afectada” por las conductas
desleales de REPSOL, ademas de confirmar su indudable interés legirimo en que se
enjuicien las practicas de greemvashing o blangueo ecologico que la demandada esta
Hevandeo a cabo. A la postre, este hecho refuerza la idea de gue las conductas demmciadas
se esta levando a cabo con fines concirrenciales.”. Reitera (§ 43) que el hecho de que las
partes “sean competidores directo en los sectores eléctrico v de gas natural (...} conlleva
qiee mil representada tenga wn especial interés en que se poriga colo a las pracricas ..

. En suma, se indica (§163) que la actora estd legitimada “toda vez gue realiza actividades
de comercializacion de energia y producros v serviclos analogos, en el mercado espantol v
resulta afectada poer la activided publicitaria de REPSOL. Por tanto, mi representada
tiene un clare inferés en que se enjuicien las practicas de Manguemmiente ecologico gue la
demeandada, su competidor en dicho mercado, esti levandeo a cabo.”. Afade (§ 164) que
“leJl hecho de que las partes ostenten la condicién de competidores directos, ademas de
confirmar su indudable interés legitimo™ convierte a IBERDROLA en “afectada™, de
manera directa, por las conductas desleales de REPSOL.

. La actora, al justificar su condicion de “afectada” o la ostentacion de un “interés legitimo"
se limia a denvar dichas situaciones de la competencia directa én el sector de suministro
eléctrico v de gas. En ninglin momento alude al hidrégeno o mi biocombustibles, a su
participacion en dichos sectores/'productos, ni por tanto acredita la alegada competencia en
los mismos (ni la sustituibilidad de los productos). De modo que entre las diversas
opciones para justificar su legiimacién activa la demanda opta por la afirmacidn de una
relacién de competencia directa (que como hemos indicado seria suficiente siempre que se
hubiera acreditado) que no acredita respecto de los dos sectores afectados por las campaiias
referidas.

. Se desestiman por lo tanto las pretensiones de los aparados 1.17 v 1.18 del suplico de la
demanda.

QUINTO.- La sostenibilidad y la transicion energética.
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:35. La demanda se centra en el empleo de una serie de afirmaciones sobre sostenibilidad v
transicion epergética por las demandadas. La comprensién de estos conceptos es por lo
tanto esencial, lo que hace necesania una exposicion de su origen, evolucion v significado.

|36, En su resolucién 38161, de 19 de diciembre de 1983, la Asamblea General de las
Naciones Unidas, acogid el establecimiento de una comision especial que deberia presentar
un informe sobre el medio ambiente ¥ la problematica mundial hasta el afio 2.000 v mas
adelante, incluidos provectos de estrategias para lograr un desamrollo  duradero.
Posteriormente la comision tomé ¢l nombre de Comision Mundial sobre el Medio
Ambiente v el Desarrollo, que presenta en 1987 el informe “Nuestro futuro comtin”
conocido como el “informe Brundtland™ (por su presidenta).

| 37. En su pagina 23 se refiere al “desamrollo duradero™, seflalando que “[efsta en manos de la
turnanidad hacer que el desarrollo sea sostenible, duradero, o sea, asegurar que satisfaga
las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones
para satisfacer las propias. El concepro de desarvollo dwvadero implica limites -no limites
abselutes, sine limitaciones gue imponen a los recursos del medio ambiente el estade
actual de la recnologia v de la organizacion social v la capacidad de la biosfera de
absorber los efectos de las nctividades humanas. Pevo tanto la tecnologia comeo la
organizacion social pueden ser ordenadas v mejoradas de manera que abran el camine a
wr mueva era de crecimiente econowice”, El mismo concepto sobre el “desamrollo
duradero”™ se reitera en las piginas 55 v 59, destacando que encierra dos conceplos
fundamentales, las necesidades presentes vy fumwras v las limitaciones impuestas por la
capacidad del medio ambiente para satisfacerlas, v en este punto el informe va habla de los
“objetivos de desarrollo econcmico y social” que se deberin definir desde el punto de vista
de la durabilidad de modo global, en 1odos los paises.

38. Se propone (pag. 29) “comprar tiempo™ con medidas de eficiencia en tanto se desarrollan
medios de bajo consumo basados en fuentes renovables, que deberdn ser el fundamento de
la estructura epergética mundial durante el siglo XXI. El problema de los recursos no
renovables como los combustibles fosiles v los minerales, ademis de su efecto
contaminante (pdg. 72), es (pag. 62) el de asegurar su disponibilidad para generaciones
futuras, con una tasa de agotamiento que excluya el menor mimero posible de opciones
futuras, dado su cardcter critico, lo que “no significa que esos recursos no se deberian
ufifizear”,

' 39. El desarrollo duradero constituye por ello (pigs. 63 y 89) un proceso de cambio y de
estudio v adaptacion més que un estado definitivo de completo equilibrio. Se enfoca la
situacion de la energia v las opciones para el medio ambiente v el desarrollo (pag. 197)
desde el punto de wvista de la wiabilidad, compaginando el crecimiento suficiente del
sumunisiro para atender las necesidades humanas, la eficacia en el uso y conservaciin de
los recursos energéticos, la salud piblica v la proteccion de la biosfera. El “dilema
permanente” de los combustibles fosiles se plantea (pag. 203) desde el punto de vista de la
necesidad de su conservacion v de los problemas de contaminacion, tratando buscar la
eficiencia en su uso y de encauzar la combinacién energética hacia las energias renovables.
Se acepta (pags. 223-224) la necesidad de “muma mansicion continua facia uma
combinacion mas amplia v duradera de energias™ a la que “pueden comtribuir de manera
apreciable las fuentes de energia renovables, sobre todo gracias a técnicas nwevas o
mejoradas”, cuyo potencial deberd ser explotado v pasar a ser ¢l fundamento de la
estructura mundial de energia en el siglo XXI. Esa “mransicidn al desarrolle duradere”
serd compleja y dificil (pag. 359),

'40. La Convencidn Marco de las NU sobre el cambio climiitico. en el afio 1992, afirma que
“las respuestas al cambio elimarico deberian coordinarse de manera integrada con el
desarvollo soclal v econdmico con miras a evitar efectos adversos sobre este ilnimo”. Se
propone el objetivo (an. 2) de estabilizar las “las concenfraciones de gases de efecto
imvernadero en la anmosfera a un nivel que impida interfevencias antropogenas peligrosas
en el sistema climatico™, debiendo asegurar la produccion de alimentos y permitir que el
desarrollo econdmico prosiga de manera sostenible. Se insiste (art. 34y Syar. 4.2a)en
¢l derecho de las partes al desarrollo sostenible v en el cardcter esencial del crecimiento
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econdmico fuerte v sostenible. Se establece (art. 7) una Conferencia de las Partes —COP-,
que entre otras cosas podrd (art 17) aprobar protocolos.

. La COP 3 adopto el Protocolo de Kioto en 1997, incluyendo compromisos de limitacion de
GEL en términos de “variaciones netas de las emisiones por las fuentes e emision v la
absorcion por los sumideres™ de GEI (art 3). La Declaracidn del Milenio de la ONU en el
aflo 2.000 convino hacer todo lo posible por que el Protocolo de Kioto entrase en vigor. e
iniciar la reduccidn de las emisiones de gases de efecto invernadero, v se discutieron los
principios ESG o ASG (ambientales, sociales y de gobernanza).

. La COP 21 en 2015, adoptd el Acuerdo de Paris, que continfia incluyendo al tratar la
mitigacion, tanto las emisiones como las absorciones (art. 4) y Ia adopcidn de medidas para
aumentar los sumideros (art 5).

. La Asamblea General de las NU adoptd ¢l 25-9-2015 la resolucidn “Transfornar miestro
nunde; la dgenda 2030 para el Desarrollo Sostenible”, definiendo 17 “objetivos de
desarrolle sostenible”™ (ODS) vy 169 metas que “comfugan lax tres dimenstones del
desarrolle sostenible: econamica, social v ambiental™, que se tratan de lograr “de forma
equilibrada ¢ integrada™, prometiendo que “nadie se guedara ands™, en un mundo con
“acceso universal a un suministro de energia asequible, fiable v sostenible™.

. Entre dichos ODS a 2030 se incluyen [os siguientes: (7) Garantizar el acceso a una energia
asequible, fiable, sostenible v modema para todos, aumentando considerablemente la
proporcion de energia renovable en ¢l conjunto de fuentes energéticas. (8) Promover el
crecimiento econdmico sostenido, inclusivo v sostenible, el empleo pleno v productivo y el
trabajo decente para todos, procurando desvincular el crecimiento econdmico de la
degradacion del medio ambiente. (9) Construir infraestructuras resilientes, promover la
industrializacion inclusiva y sostenible vy fomentar la innovacion. (12) Garantizar
modalidades de consumo v produccion sostenibles, logrando una gestion sostenible y uso
eficiente de los recursos naturales. (13) Adoptar medidas urgentes para combatir ¢l cambio
climatico v sus efectos, (17) Foralecer los medios de implementacion v revitalizar la
Alianza Mundial para el Desarrollo Sostenible.

. En ¢l dmbito de la UE la estrategia de la Comision para aplicar la Agenda 2030 v los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas alumbra el Pacto Verde
Europeo (comunicaciin de la Comisién de 11-12-2019), que expone una estrategia de uso
eficiente de los recursos en una economia “en la gue ne habra emisiones netas de gases de
efecto lnvernadere en 2050 v el crecimiento economico estavd disociade del uso de los
recursos”. Reitera el objetivo de descarbonizacin del sistema energético, logrando un
abastecimiento energético en la UE seguro v asequible para conswmidores v empresas. La
transicion hacia una energia hmpia debe beneficiar a los consumidores, abordando el
riesgo de pobreza energética. Se acompafia de un anexo con una hoja de ruta que prevé la
aprobaciin de una “Ley del Clima Euwropea™.

. La Lev Europea del Clima se matenializz en el Reglamento (UE) 2021/1119 de 30 de junio
de 2021 por el que se establece el marcoe para lograr la neutralidad climitica. Recuerda en
sus considerandos (2) el propésito de que no hayva emisiones netas de GEI en 2050, vy de
conseguir (20) un “equilibvio entre las emisiones (...} v la absorcion de gases de efecto
itvernadere por los sumideros” en la UE en dicho plazo, destacando (22) el papel esencial
de los sumideros de carbono en el proceso de transicion a la neutralidad climatica, v la
obligacién de tener en cuenta (34) “la prasperidad de la sociedad, el empleo v la
competitividad de la economia; o mansicidn energética, el refuerso de lo seguridad
energética v la lucha contra la pobreza emergética; la seguridad alimentaria v la
asequibilidad”.

. La Ley establece (art 1) un marco para “la reduccion progresiva e irreversible de las
enisiones antropogenas de gases de efecto imvernadero por las fuentes v el incremento de
las absovciones de gases de efecto inmvernadero por los simideros reguladas en el Derecho
de la Union”, con un objetivo de neutralidad climitica (an. 2) que atiende al equilibrio
entre emisiones y absorciones de GEI a mas tardar en 2050, fecha en la que “las emisiones
netas™ deben haberse reducido a cero. Para ello se fijan hitos intermedios, de reduccion de
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las emisiones netas de GEI “(emisiones una vez deducidas lns abserciones)” para 2030, y
se recuerda (para Ia fijacién de objetivos para 2040) la necesidad de considerar las
repercusiones sociales, economicas ¥ ambientales. la necesidad de garantizar una
transicion justa ¥ socialmente equitativa para todos, la competitividad de la economia de la
UE, la eficiencia energética y el principio «primero, la eficiencia energétican, la
asequibilidad de la energia v la seguridad de abastecimiento

. En Espafia, la ley 22011, de 4 de marzo, de Economia Sostenible y la ley 7/2021, de 20 de
mayo, de cambio climitico v transicion energética, ofrecen un concepto de economia
sostenible alineado con el de la ONU y la UE y sus principios rectores para alcanzar los
objetives en 2050,

. La conclusion que he alcanzado es que sostenibilidad no es sindnimo de respetuoso o
neutro con el medio ambiente, sino que se identifica como la zona de inferseccion entre
tres dimensiones: lo ecoldgico, lo econdmico y lo social. Para alcanzar dicho objetivo es
preciso un proceso de transicion de paises, empresas y consumidores en el que sin dejar a
nadie atris, garantizando el desarrollo y crecimiento, la satisfaccién de un modo seguro y
asequible de las demandas energéticas, v la competitividad de la economia, se llegue a una
reduccion de gases de efecto invernadero (GEI) en 2050 medido como emisiones netas
(emisiones menos absorciones o compensaciones), acometiendo un camino de
descarbonizacion. A tal efecto se elaboran una serie de objetivos de desarrollo sostenible
(ODS) a alcanzar en el proceso de transicion hacia una combinacidn mis amplia y
duradera de energias.

SEXTO.- Campaia “Conectar encrgias/Planes energia/Los iluminados/Navidad™,

. La demanda analiza esta campafia en los pimrafos 116 a 136, Sefiala que REPSOL lanza en
2023 una oferta multienergética mediante una campaiia de venta cruzada de productos,
sustituyendo los descuentos por repostaje de combustible en sus estaciones de servicio por
una oferta que cubra todas las necesidades energéticas del cliente (coche, luz, calefaccion,
solar) en la que se ofrecen descuentos mavores cuantos mas productos se contraten.

. El reproche se residencia en la afirmacién de que la estrategia estaria aparentemente
destinada a fomentar el ahorro energético y la sostenibilidad, haciendo pasar la campaiia
por una suerte de producto sostenible, pero cuyva verdadera finalidad es incentivar el
consumo de combustibles fosiles, ocultando al consumidor el verdadero negocio de la
demandada, que no s otro que ¢l comercio de petroleo v sus denvados.

. Esta afirmacion se basa en el hecho de gue eén todo caso ¢l plan de ahorro o contratacion de
producto  multienergétco partiria del consumo de combustible para vehiculos, cuyo
descuento ademais seria del doble que el que podria alcanzar un conductor de vehiculo
eléctrico. A la comtratacion de estas campaiias se podria llegar desde la web corporativa, al
entrar en €l enlace = qué es el ahorro energético v como podemos contribuir?”, v en 3 clics
desde el blog de sostenibilidad, lo que confundiria al consumidor que gracias a su interés
por la sostenibilidad, “llega a los descuentos de combustibles de fosiles pensando que son
sostenibles”. Lo que se califica como “récnica meds sefisticada de greermvashing”,

. La demanda incorpora como documento n® 19 unas “Bases de participacidn en la accidn
promocional: Hasta el 10 de enero multiplica tu descuento x2", para demostrar la finalidad
de incremento del consumo de combustibles fasiles. De su contenido resulta que las ofertas
s¢ enmarcan en los “Planes energias para ahorrar™, que es parte del Programa Energias
Repsol, de aplicacién supletoria en lo no regulado en la concreta oferta, v se dirige a
usuarios de la app Waylet.

. Idemtifica como finalidad la siguiente: “El objetivo de la Promocion es incrementar el
vedumen de ventas en estaclones de serviclo y uso de la app Wayler, asi como incentivar a
los clientes de REFPSOL para que se hagan miembros del Programa™ Durante la
promocion, todos los clientes de REPSOL que realicen el pago de sus repostajes de
carburante o recargas eléctricas, compras en ¢l programa de beneficios ¥ compras en la
tienda online de Repsol, a través de la app Waylet duplicarin sus descuentos de los Planes

12



Energias de REPSOL (en adelante, “Planes Energias™) en los siguientes términos
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%»_, | 55. Se mantienen. los limites de descuento por volumen v demis condiciones de descuento

;,E contemplados en los Planes Energias DOS MIL (2.000) litros de combustible v DOS MIL

&g (2.000) kWh de energia eléctrica durante UN (1) afio, contado a partir de la fecha de

§§ contratacidn del servicio,

;é || 56. Los términos y condiciones de los "Planes Energias para ahorrar™ para miembros del
5CS programa Energias Repsol se aportan por la demandada en su contestacion (link en nota
ﬁ; 193 al pie de la pdgina 114). Los miembros del Programa Energias Repsol se beneficiarin
533 de una serie de ahorros en forma de recarga de saldo en la aplicacion movil Waylet que se
WO

generard en la compra de carburante en cualquiera de las Estaciones de Servicio
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| 57. La demanda incorpora a efectos ilustrativos las siguientes creatividades publicadas por
REPSOL
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| 58, La fundamentacién juridica parte de la premisa de que Repsol oculta la verdadera finalidad

de la campaiia, que pese a los reclamos medicambientales v de sostenibilidad, no es otro
que aumentar la venta de combustibles fosiles. Considera asi que no se da a conocer ¢l
proposito comercial de la prictica v que las frases empleadas son poco claras o ambiguas
(art 7.1 LCD), ademds de que puede inducir a error a los destinatarios por su presentacion
(imagenes de las creatividades v posibilidad de acceso desde un blog de sostenibilidad) v
contenido, en aspectos como la naturaleza del biem o servicio, sus caracteristicas
principales, sus beneficios o riesgos, o el alcance de los compromisos del empresario (ant 5
A ketras a, by d LCD).

SEPTIMO.- Campana “Conectar energias/Planes energiaLos iluminados/Navidad”.
Inexistencia de alegacion medioambiental,

39, Segin el apartado 4.1.1 de la Guia, la declaracién medicambiental es una “practica

consistente en sugenr o crear de alguna ofra manera la impresion (en la comunicacion
comercial, la comercializacidn o la publicidad) de que un bien o servicio tiene un impacto
positive o nulo en el medio ambiente o de que es menos dafino para el medio ambiente

ry

que los bienes o servicios competidores™.

60, En la misma linea la Directiva de empoderamiento incorpord a la DPCD una definicién de

“afirmacion” medioambiental afadiendo upa letra o) al art 2.1.b: wodo mensaje o
representacion que no sea obligatorio (...) en el contexto de una comunicacion comercial,
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RiEe v que indique o implique que un producto, categoria de productos, marca o comerciante
é ﬁ | bt tiene un impacto positive o nelo en el medio ambiente, es menos perjudicial para el medio

<Ara, ambiente que otros productos, categorias de productos, marcas o comerciantes, o ha
A I]IE" " mejorado su impacto a lo largo del tiempo™.

Apumes 61. Como hemos indicado, REPSOL irmumpe en el mercado de suministro eléctrico desde su
tradicional sector (hidrocarburos, fosiles) con la adquisicion de VIESGO en el afo 2018, lo
que fue saludado por sus efectos procompetitivos por la CNMyC entre otros motivos por la
capacidad de REPSOL para lanzar ofertas conjuntas de diferentes productos energéticos.

|62, La demanda de combustibles fosiles para vehiculos es muy rigida v la necesidad de su
sununistro evidente v notoria. Las campafias examinadas no tratan de actuar sobre la
compra de vehiculos, sino de suministrar energia (fosil o eléctrica) a los existentes. No
parece que la oferta comercial de REPSOL pueda producir el efecto de que cada
consumidor emplee mas combustibles fosiles (aqui la demanda es inelistica motivada por
el tipo de vehiculo que ya se posee v el uso que se le da), sino de atraer a nuevos
consumidores de dicho producto (0 de recarga elécirica, yva que la base minima de la
promocion, el “plan coche”, incluye tanto el repostaje como la recarga eléctrica), mediante
una politica de descuentos que se incrementan con la contratacién de mis productos
energéticos que la misma compaiiia le ofrece. Los descuentos se producen en forma de
generacion de saldo en Ia app Wayvlet que se podrd emplear en diversas finalidades (no solo
repostar o recargar los vehiculos), por lo que en realidad se trata de atraer consumidores de
todos los tpos de energia, partiendo del uso de un vehiculo (eléctrico o de combustion).

63. No se aprecia en el acto publicitario ninguna alegacién o reclamo medioambiental
(“cuantas mas energias contratas, mas ahorras”, “contrata la luz y el gas con Repsol v
ahorra en tus repostajes”, “contrata energia solar con Repsol sea como sea v ahorra en
s rtpmm;es", “esto es conectar energias™). El mensaje es de ahorro sumando tipos de
energia contratados. Las mmagenes empleadas representan actividades domésticas
ordinarias, que cabe asociar fundamentalmente con la electricidad y el gas, sectores en los
que la demandada trata de crecer (ofreciendo sus servicios cuya contratacion se bonifica en
los planes) desde su negocio originario ¥ mayoritario (hidrocarburos). El empleo de
imagenes de placas solares se produce en la creatividad que ofrece contratar energia solar y
ahorrar en repostajes. La expresion “iluminados”, ademdis de carecer de implicaciones
medicambientales, se incorpora en una creatividad (§ 501 de la contestacién) con el
mensaje “Contrata la luz y empleza a ahorrar. Hazte iluninado™,

J-ih!la
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64. Con esta apreciacion ya decae la pretension actora. A mayores, ni las bases reguladoras de
los planes ni las de sus promociones contienen menciones medicambientales, ni cabe
inferir de las mismas un propésito oculto a los conswmidores de incrementar el consumo de
combustbles fosiles. El documento 19 aportado con la demanda incorpora las bases de una
de las promociones del Plan, no de todas las habidas (la pericial LLYC identifica 4), ¥ los
términos v condiciones del Plan se enfocan a la fidelizacion del cliente mediante la palanca
del ahorro. La intencidn en una de las promociones de fomentar la productividad v los
clientes de las estaciones de servicio es mobjetable, v se acompana de la del incremento
del uso de la app v de la incorporacion de mas clientes al Programa. Para ello no se
emplean pricticas comerciales gue impliquen engafio ni capacidad de engafo sobre la
namraleza de la energia ni del empresanio. La pretension es lograr la coniratacion y
fidelizar a clientes de todo tpo de energias mediante el reclamo del ahorro. No se atribuye
ninguna condicién o propiedad a los productos ofrecidos (los distintos tipos de energia a
contratar) ni al empresario, y el propésite de la prictica comercial es simple, evidente ¥ no
precisa de ninguna aclaracion o precisidn adicional. Existen posibilidades de combinacion
de productos que no incluyan el repostaje de carburante (como resulta del simple examen
de la tabla, v mas pormenonzadamente expone la pericial LLYC), v el ahomo puede
aplicarse en muiltiples destinos (en empresas asociadas - Amazon, Booking, Leroy Merlin,
IKEA o Decathlon-, en nuevos repostajes o recargas, en factura de la luz, etc.).

65. En cuanto al supuesto limite mas bajo para ¢l ahorro asociado a la recarga eléctnica frente
al repostaje de combustible, es irrelevante en atencion a lo va expuesto. En todo caso, parte
de una equiparacion entre el tope del repostaje v los kildmetros que podria realizar un
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vehiculo con motor diésel o con motor eléctrico, circunstancia que no guarda relacion con
el consumo medio energéico real. pardmetro conforme al cual el limite (que trata de evitar
usos fraudulentos) es mas holgado para ¢l motor eléctrico (7.5 frente a 3). ¥ en ambos
casos superior al consumo medio por cliente como expone la contestacion v ratifica la
pencial LLYC.

66. Al no apreciar alegacion medioambiental (premisa de la que se pretende derivar la
. infraccidn). no cabe estimar la concurrencia de engaito u omisién engafiosa. En cuanto al
empleo subsidiario de la clivsula general sobre actos tipicamente previstos en los arts, 5 y
7 LCD, y la ausencia de argumentacion sobre la eventual concurrencia de la infraccién del

art 4 LCD, me remito a lo indicado en el segundo fundamento,

67. Se desestima |a pretension del apartado 1.16 v 1.12 del suplico.

OCTAVO.- Publicidad en la web corporativa de Repsol. Planteamiento.

|68, La demanda dedica el hecho tercero. A a exponer la “estrategia de comumicacion de
REPSOL para presentarse como una enipresa sostenible: contenidos de su web dirigides,
expresa o implicilamente, a generar wuna imagen de compromizo con la sostenibilidad”
Acomete un analisis de los distintos contenidos que considera constitutivos de
ecoimpostura, ¥ que afirma (§ 53) son los mismos que se incluirdn en el petitum de la
demanda. Dicho andlisis se desarrolla en 7 apartados que concluven indicando el
documento/'s que reproduce ¢l apartado de la web considerado infractor, ¥ un octavo de
conclusiones. El suplico no sigue un erden correlativo, ni incluye todas las expresiones a
las que alude la exposicion fictica, pero atendiendo a los documentos indicados en cada
numeral, v descartando los relativos a peticiones desistidas (publicidad subliminal) o ya
desestimadas en la presente sentencia (campaiias publicitarias), resulta la siguiente
correlacion con ¢l analisis factico del hecho tercero A, que mas adelante desarrollaremos:

(1) Comunicaciones referidas a la “razon de ser” de Repsol: punto 1.1 del suplico (doc.
i)

{11) Comunicaciones referidas a los objetivos de descarbonizacion de Repsol: puntos
1.2, 1.3, 1.7, 1.9 y 1.10 del suplico, (doc. 6, 34, 33, 35 v 35 bis).

(iii) Comunicaciones referidas al liderazgo de REPSOL en la descarbonizacion: puntos
1.2, 1.4y 1.5 (docs. 6, 7 y 36).

(iv)Comunicaciones referidas a la sostenibilidad de los productos de Repsol: punto 1.6
(doc. 37).

(¥) Comunicaciones referidas a descuentos por consumir recargas eléctricas: punto
1.12 (doc. 38), que remite v estudia con las alegaciones sobre los Planes Energias en el
hecho tercero B i (ya desestimados en el anterior fundamento),

(vit) Coss-selling Editorial (Contenidos cruzados) en la web de Repsol: putos 1.14 ¥
1.15 (docs. 42 y 43),

|69, La conclusion (viil) es que “En ef andlisis de los mensajes que Repsal wiilizer en su web
corporativa hemos detectade las siguientes practicas que encajan en la definicion de
greemvasihing.

I- Frases v mensajes corpovativos que no reflejain ni describen la realidad empresarial
actnl de Repsol, una comparita cuya cifra de negocio esta ligada en un 99% a la
comercializacion de combustibles fosiles v que desting un porcentaje muy elevade
de sus iversiones se siguen destinando a prospecciones petroliferas. ...
Ocultacion de daros sobre los combustibles que vende Repsol. Pava definir sus
combustibles, la compartia utiliza de forma nuy preminente en su web el mensaje:

i
[

“Suministramos productos v servicios energélicos sostenibles

f...} puede sugerir gue la totalidad o al menos nna proporcion significativa de sus
combustibles son sostenibles, cuando la realidad es gue la venmta de combustible
sostenible por parte de Repsol apenas se limito a dos gaselineras en loda Esparia en
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2023 vy ahora, en 1024, ha anmunciado gue los vende en cincuemta de las 3.300
gasolineras que Repsol tiene en roda Esparia. [...]

De manera similar, Repsol comunica que su "principal objetive a lo largo de todos
estos anos ha sido diseiar combustibles que cuiden las prestaciones del motor v sean
respetuoses con e medio ambiemte® Esta afirmacion podria levar al lector del
mensaje a la conclusion equivocada de gue los combustibles suministrados por Repsol
frasi en sn totalidad combustibles fosiles) son imfrinsecamente “respetnosos con el
medio amblente”, cuando, en realidad, los combustibles comercializados por Repsol
poseen impactes ambientales perjudiciales.”

| 70. La fundamentacién juridica (§274 a 288), en relacién con el apartado (viii) del andlisis
factico, subsume todas las conductas (los mensajes corporativos no reflejarian la realidad
empresanal de Repsol v ocultan al consumidor medio la verdadera naturaleza de su
negocio) en el arr 5.1 lewras d) v g) excepto el mensaje “suministramos productos v
servicios energéticos sostenibles™ (apartado iv del analisis factico v 1.6 del suplico), que
podria llevar a la creencia errdnea de que los combustibles de Repsol son en general
respetuosos con el medio ambiente mediante la utilizacién de un eslogan vago o
escasamente preciso, lo que se encaja (§ 91 apartado 3 en relacidn con § 288) en ¢l articulo
7.1 LCD, v (§287) en el art. 5 LCD., sin precisar en cudl de sus apartados.

NOVENO.- Marco normativo de la publicidad como practica desleal engafiosa con
los consumidores.

71. La DPCD (cdos 4, 6, 7, 8 v 23) trata de regular las practicas comerciales desleales de las
empresas en sus relaciones con los consumidores (B2C) que perjudican directamente a los
intereses econdmicos de estos, v por tanto indirectamente a los competidores. Exige que la
practica comercial desleal sea sustancial, ¥ que influya directamente en las decisiones de
los consumidores sobre transacciones relacionadas con productos, pero no se refiere a
pricticas comerciales realizadas fundamentalmente con otros fines, como las
comunicaciones comerciales dinigidas a inversores como los informes anuales ¥y
publicaciones de promocidn empresarial. Se establece una tnica prohibicion general de
aquellas practicas comerciales desleales que distorsionan el comportamiento econdmico de
los consumidores (cdo 11), que debe aplicarse también (cdo 13) a las pricticas comerciales
desleales que se produzcan fuera de cualesquiera relaciones contractuales existentes entre
un comerciante v un consumidor, o tras la celebracion de un contrato y durante su
ejecucion.

72. Respecto de las practicas engafosas (cdo 14) es conveniente que se consideren como tales
“aquellas practicas, incluida la publicidad engafosa, que al inducir a engado al
consumidor, le impiden elegir con el debido conocimiento de causa v, en consecuencia, de
manera eficiente”, y se clasifican “en acciones engaflosas v omisiones engaiosas”
estableciendo para las omusiones “un nimero limitado de datos esenciales que el
consumidor necesita para poder tomar una decisién sobre una transaccion con el debido
conocimiento de causa. Tal informacién no tendrd que figurar en todos los anuncios, sino
unicamente cuando el comerciante haga una invitacion a comprar, concepto éste
claramente definido en la Directiva™,

73, El articulado de la DPCD reitera el proposito de regular las practicas que perudiquen los
intereses de los consumidores (art 1), ¥ que serd aplicable (art 3) a “las pricticas
comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los consumidores segin
establece el articulo 5, antes, durante y después de una transaccidn comercial en relacion
con un producio”, El art 5 DPCD establece la prohibicién de las pricticas comerciales
desleales, considerindose tal si ademds de ser contraria a los requisitos de la diligencia
profesional, distorsiona o puede distorsionar de manera sustancial, con respecto al
producto de que se trate, el comportamiento economico del consumidor medio al que
afecta o al que se dinge la prictica, o del miembro medio del grupo, si se trata de una
prictica comercial dirigida a un grupo concreto de consumidores, En particular (art 5.4.a)
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RARE seran desleales las practicas comerciales que sean engafiosas segin lo establecido en los
"1 ﬁ gl ® | ans. 6y 7. v en cualquier caso las incluidas en el listado del anexo I (art 5.5).

I]IE,. “ﬁv ' 74, La trasposicion del articulo 6 (acciones engafiosas) se produce en el articulo 5 LCD (actos
de engafio) que en su apartado 1 considera “desleal por engafiosa cualguier conducta que
contenga informacion falsa o informacidn que, aun siendo veraz, por su contemdo o
presentacion induzca o pueda inducir a error a los destinatarios, siendo susceptible de
alterar su componamienio econdmico™ (el art 6 DPCD dice: “en cualquiera de estos dos
casos le haga o pueda hacerle tomar una decisién sobre una transaccidn que de oiro modo
no hubiera tomado™) “siempre que incida sobre alguno de los siguientes aspectos: d) El
alcance de los compromisos del empresanio o profesional, los motivos de la conducta
comercial (...) g} La naturaleza, las caracteristicas y los derechos del empresario o
profesional o su agente, tales como su identidad ¥ su solvencia, sus cualificaciones, su
sitwacion, su aprobacion, su afiliacion o sus conexiones vy sus derechos de propiedad
industrial, comercial o intelectual, o los premios v distinciones que hava recibido.”,

75, El art 7 DPCD (omisiones engafiosas) se traspone en el art 7 LCD (omisiones engafiosas)
que considera (apartado 1) “desleal Ia omision u ocultacién de la informacion necesaria
para que ¢l destinatario adopte o pueda adoptar una decisién relativa a su comportamiento
econdmico con el debido conocimiento de causa™ (el art 7 DPCD alude a la informacion
sustancial que necesite el consumidor medio, segin el contexto, para tomar una decision
sobre una transaccion con ¢l debido conocimiento de causa v que, en consecuencia, haga o
pueda hacer que ¢l consumidor medio tome una decision sobre una transaccién que de otro
modo no hublera tomadoe). “Es también desleal si la informacion que se ofrece es poco
clara, ininteligible, ambigua, no se ofréce en el momento adecuado, o no se da a conocer el
propdsito comercial de esa prictica, cuando no resulte evidente por el contexto.”. Para la
determinacion del caricter engafloso de los actos a que se refiere el apartado anterior (ant 7
apartado 2), se atenderd al contexto fActice en que se producen, teniendo en cuenta todas
sus caracteristicas y circunstancias v las limitaciones del medio de comunicacion utilizado.
Cuando el medio de comunicacion utilizado imponga limitaciones de espacio o de tiempo,
para valorar la existencia de una omision de informacién se tendrin en cuenta estas
limitaciones v todas las medidas adoptadas por el empresario o profesional para transmitir
la informacién necesania por otros medios.
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76. El "componamiento econdmico” se define en el ariculo 4 LCD como 1oda decision por la
que el consumidor opta por actuar o por abstenerse de hacerlo en relacién con: a) La
seleccion de una oferta u oferente. b) La contratacion de un bien o servicio, asi como, en su
caso, de qué manera v en qué condiciones contratarle. <) El pago (...) d) La conservacion
del bien o servicio. ¢) El EJEIEICID de lcs derechos canu'ucmg.lcs en relacion con los bmncs
¥ smm:ms Se enucndc pm- :

: udor _medio™, seglin el n:usmn preceprto utilizar una practlca
mnmaal para mermar de manera npﬁ:mmtnle su capacidad de adoptar una decision con
pleno conocimiento de causa. haciendo asi gue tome una decision sobre su
comportamiento econémico que de otro modo no hubiera tomado,

DECIMO.- Contenido de la web corporativa como practica comercial con
consumidores,

| 77. Repsol considera que el contenido de su web corporativa (www repsol.com) no tiene por
finalidad la relacion o comunicacion con consumidores, ni la promocion de sus productos
o servicios, para lo cual dispone de una web comercial (www.repsol.es) v de diversos
canales de comunicacion publicitaria,

78. El art. 2 LGP (al que remite a este respecto DA 1 LCD) define la publicidad como “toda
forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, piblica o privada, en el
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, de bienes muebles
o inmuebles, servicios, derechos v obligaciones”, v a los destinatanos comoe “las personas
a las que se dirija ¢l mensaje publicitario o a las que éste alcance.”. El art 2.d DPCD define
las “pricticas comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los
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83,

consumidores™  (practicas comerciales) como “todo  acto, omision, conducta o
manifestacion, o comunicacién comercial, incluidas la publicidad v la comercializacidon,
procedente de un comerciante ¥ directamente relacionado con la ion, la venta o el

suministro de un producto a los consumidores™.

. Esta exigencia de relacidn directa con la promocidn, venta o suministro de bienes o

servicios no puede implicar la “exclusidn de actuaciones que tienen por objeto la mejora de
la imagen de un determinado oferente, de su actividad o del conjunto de su oferta (como es
el caso de la publicidad corporativa, el patrocinio, las relaciones publicas o actuaciones de
responsabilidad social)” (Massaguer, J.. El Nuevo Derecho Contra la Competencia
Deesleal, Ed Civitas, 2006, pag. 21).

. La Guia (apdo 2.3) también apuesta por incluir en el concepto de prictica comercial las

declaraciones éticas. de responsabilidad social v medioambientales relativas a la empresa,
va que “pueden influir en Ia decisidn sobre una transaccion de un consumidor que tenga
que elegir entre dos productos competidores de calidad y precio similares™,

Por lo tanto, la simple ubicacion formal de las alegaciones en un tipo de pagina web o en
otro no impide de modo pecesario la consideracion como acto publicitario y prictica
comercial. Pero en todo caso deben temer una finalidad comercial (la Directiva de
empoderamiento al incluir la definicion de afirmacién medicambiental -ant 2.1.0 DPCD-
exige que se produzca en “el contexto de una comunicacion comercial™) v tener esa
relacién con la promocion, venta o suministro de productos a los consumidores,

. La web corporativa es una imposicion del legislador (art 11 bis LSC) para las sociedades

cotizadas v para unas determinadas finalidades. La DGRN de 10 de octubre de 2012
diferencid en este sentido la web corporativa de otras con fines comerciales o de
marketing: “Por web corporativa ne se guiere decir cualquier pigina web gue la sociedad
tenga abierta en Internet (por efemplo, a fines comerciales o de marketing) sino aquella
pagina web que cunpla con las fimciones intra v extra societarias minimas que la Ley le
alribuve en los actuales articules 11 bis, 11 rer v 11 guater de la Lev de Sociedades de
Capital. Obviamente, la existencia v correcto fincionamiento sin intervupciones de esa
web sirve a los intereses imfernos (comumicaciones entre la sociedad v los socios) pero
también puede satisfacer el derecho e interés de terceros cualificades como son los
trabajadores o sevvir de instrumento de informacion oy comunicacion con acreedores y
demds terceros. Cierfamente, de haberse eporuna y regulanmente creado, la web
corporative  debe  serviv, entre ofras cosas, para insertor en ella  ammncios  de
convoecaloria...”.

Una web corporativa se dirige a los diferentes piblicos de interés (inversores, steakholders,
potenciales empleados, mstituciones, estados, organizaciones, agencias, etc.) para informar
sobre su posicionamiento en temas significativos, modelo de negocio, resultados,
inversiones. valores, etc., ¥ con finalidades corporativas incluso de convocatorias y
anuncios, pero no tiene por objeto la comercializacion o promocidn de productos.

. Deberi examinarse cada una de las practicas denunciadas para comprobar su encaje en el

concepto de practica comercial, mas alla de su simple ubicacion formal en uno u otro tipo
de web.

UNDECIMO.. Pricticas que perjadiquen directamente los intereses econdmicos de
los  consumidores, distorsionande pofencialmente de modo sustancial su
comportamiento econdmico. La formacion de preferencias.

. Estos intereses economicos se identifican con los relacionados con la adopcion de

decisiones sobre transacciones econdmicas (art 2.e ¥ .k DPCD) en particular de compra o
no de un producto con autonomia y racionalidad. Segin el an 2.e “distorsionar de manera
sustancial el comportamiento econdémico de los consumidores”, debe entenderse como
“wiilizar una prictica comercial para mermar de manera apreciable la capacidad del
consumidor de adoptar una decision con pleno conocimiento de causa haciendo asi que
éste tome una decision sobre una transaccion que de otro modo no hubiera tomado™. La
*“decisién sobre una transaccion™ (art 2.k) serd “toda decision por la que un consumidor
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opta por comprar 0 no un producto v resuelve de qué manera y en qué condiciones efectia
la compra. si realiza un pago integro o parcial, si conserva un producio o se deshace de él y
s1 ¢jerce un derecho contractual en relacion con dicho producto, tanto si el consumidor
opta por actuar como por abstenerse de actuar.™.

Se plantea el problema de las practicas que solo influyen en una fase previa de captacidn
de atencion del consumidor y formacion de sus preferencias, en la imagen del empresario
influyendo en que el consumidor se interese por una oferta, cuando la decision sobre la
transaccion se adopte con base en otros datos distintos de aquellos que captaron el interés
del consumidor. Estas practicas no se mencionan de modo expreso en ¢l articulo 4 LCD.

De modo general se aboga (Massaguer, Garcia Cruces) por una lectura no restrictiva,
apovada (1) en el art 2.d DPCD que incluye entre las practicas a las “comunicaciones
comerciales™ que tienen su finalidad en la formacion de preferencias y captacidn de
clientes (como los patrocinios o las relaciones publicas), v (i) en que la “promocidn”
frecuentemente persigue tnicamente la mejora de la imagen del empresario, pudiendo
englobarse en el concepio de decision de compra la seleccion de un determinado oferente
{junto con otros). El ant 3 DPCD an 3) determina su ambito de aplicacidn en las pricticas
“anres, durante ¥ después de una transaccion comercial en relacion con un producto™.

. La STIUE 19-12-2013, asunto C281/12, Tremto Sviluppo SRL, considerd asi que la

“decisién sobre la transaccion” mcluye “no solo la decision de adquinr o no un producto,
sino también la que presenta un vinculo directo con ésta, en particular, la de entrar en la
tienda”. La Guia (apdo 2.4) se hace eco de este criterio del TIUE y propone la inclusion de
decisiones que presentan un vinculo directo con la de adquirir 0 no un producto, en
particular la de entrar en una tienda (acto preparatorio) motivada por informaciones sobre
Ia disponibilidad de un producto a precio ventajoso durante un determinado periodo v otras
decisiones previas a la compra, como trasladarse al punto de venta, aceptar la presentacion
de un producto o hacer clic en un sitio web como resultado de una oferta comercial o
seguir navegando en la misma pagina, Bastaria suscitar el interés del consumidor medio vy
hacer que decida realizar otra accién como visitar la tenda o la web, o solicitar mas
informacion sobre el producto.

. Sin embargo, la propia doctrina citada contempla la posibilidad de una imerpretacidn mas

estricta, en cuyo caso la conducta podria ser enjuiciada desde el punto de vista de la
regulacion de practicas B2B.

. El art 2.k al dar un concepto a los efectos de la DPCD de “decision sobre la transaccion”™

no incluye esa formacion de preferencias o captacion del interés hacia un empresario, v la
distorsidn del comportamiento del econdmico del consumidor se vincula exclusivamente
con esa “decision sobre una transaccién™ (arl 2.e). En el supuesto, no se trata de un
comunicacion comercial dirigida de modoe directo o indirecto (a través de reportajes,
influencers, campafias publicitarias, banners, branded contemts, 21c.) a los consumidores,
sino del contenido de la web corporativa a la que el potencial consumidor esta accediendo
voluntariamente sin ningdn estimulo o sugerencia previa, ni constancia de haber sido
remitido a ella desde otra ubicacion (por ejemplo desde la web comercial o campafas
publicitarias ow fine). de lo que debemos concluir que el interés, la seleccion inicial de
posibles empresarios, ya estaba tomada con anterioridad.

No cabe tomar una posicidn aprioristica por la simple ubicacion formal en la web
corporativa en lugar de la comercial, debiendo examinar cada alegacion denunciada.

. Conforme al art 2.e (52b, 6.1 v 7) DPCD, y sus cdos 6 y 14 la distorsion del

compontamiento del consumidor ha de suponer una merma de la capacidad de adoptar
decision con pleno conocimiento haciendo que tome una que no hubiera tomado (“alterar
s componamiento econdmico” -art 5 LCD-, tomando la decisidon “sin el debido
conocimiento de causa™ —ant 7 LCD-). Supone una influencia apreciable que puede llevar
al consumidor a un comportamiento econdmico distinto del que hubiera seguido en otras
circunstancias.

En el caso de las acciones engafiosas, partiendo de una informacién falsa, o que siendo
verdadera pueda inducir a error, deberd recaer sobre los extremos indicados en ¢l ant 6

20



ah e DPCD y 5 LCD, y ademds poder influir en la toma de decision sobre una transaccién. Lo
é ﬁ e bt relevante no es tanto la falta de comespondencia con la realided (objetivamente

< ﬂ’ considerada) sino el emor (su potencialidad), atendiendo (desde un punto de vista
A l]l]ﬁ" "’ subjetivo) a la creencia o impresion acerca de la realidad inculcada en los destinatarios.

|94, En el caso de las omisiones, no se tratard de haber despertado expectativas infundadas,
sino de que la informacion omitida tenga tal relevancia que hubiera determinado una
decisidn que de otro modo no hubiera adoptado. Mis que de una induccidn a error parece
descansar el reproche en un incumplimiento de un deber de informacidn minima, por lo
que ¢l acento estard no tanto en la impresion subjetiva causada al consumidor, cuanto en la
informacion objetivamente facilitada, que ha de ser la necesaria para adoptar la decision.

umm

DUODECIMO.. El juicio de deslealtad de la prictica. El consumidor medio,
razonablemente atento v perspicaz. Estudios demoscopicos,

95. El reproche esencial de la demanda se centra en la existencia de engailo. Serd necesario
para su éxito constatar la posibilidad de una representacién subjetiva en los consumidores
desviada de la realidad. Para ello deberd acreditarse la falsedad o incorrecidn de la
informacion, teniendo presente que en ese punto, sobre la veracidad de la alegaciones,
opera la regla de inversién de la carga probatona del ant 217.4 LEC, pesando sobre el
demandado la prueba de tal veracidad. Lo anterior no es suficiente, va que deberd
Justificarse que esas alegaciones (“en cualquiera de estos dos casos™ —art 6 DPCD-) pueden
provocar una falsa impresion de Ia realidad, e incidir en su componamiento econdmico en
los términos descritos. Es preciso que se demuestre debidamente que, en las circunstancias
particulares de una situacién concreta. tal prictica puede afectar al consentimiento de una
persona normalmente informada y razonablemente atenta y perspicaz, vy ello en
proporciones tales que su comportamiento se viese alterado de manera sustancial (STJUE
14-11-2024, asunto C 64622 Compass Banca SpA. § 57). La STS 2652008 de 19 de
mayo destaca la necesidad (del actor) de probar la posibilidad de ermror que alega (“hwebiera
exigido la demostracion de gue el concepto yogur que tienen los potenciales consumidores
de margarirna”™).

96. La STS 4352018 de 11 de julio de 2018 reitera los dos requisitos de la publicidad ilicita
por engaitosa (aptined para inducir a error e idoneidad para incidir en el comportamiento
econdmico, que se identifica con la descripcion del ant 4 LCD), juzgado desde el parémelm
del destinataric medio -normalmente informado y razonablemente atento y perspicaz-,
dentro del circulo de los destinarios de Ia informacién. La distorsidn ha de ser significativa
v se parte de que las conductas del 5.1.g son relevantes, sin perjuicio de que se pruebe lo
contrario en las circunstancias concretas.

97. Como sedala la SAP Madrid seccidn 32% n° 28/2023 de 18 de julio, los ¢jes que verebran
los actos de engafto son los principios de veracidad, claridad y transparencia, Citando la
SAP de la misma seccion, de 17 de noviembre de 2017, recuerda que "4/.- Ef andlisis de
si la publicidad desborda la frontera de lo licito para merecer el calificative de engariosa
exige examinar el anuncio en su conjunto, sin descomponerio en partes, sinundolo en el
contexte social, econdmico v cultural al gue se dirige la promocion publicitaria v temiendo
en cuenta el punle de vista del destinatario..” la publicidad debe ser analizada en el
contexto social, econdmico y cultural en el que se realiza (SAP seccion 28,
417/2016,Vitaldent), v es preciso descartar criterios estnictamente literales o gramaticales,
teniendo presente el factor de la credibilidad.

98. El término de referencia para el juico de contraste es el “consumidor medio que esta
normalmente informado v es razonablemente atento v perspicaz, teniendo en cuenta los
factores sociales, culturales v linghisticos™ (edo 18 DPCD). La referencia al consumidor
medio “no es una referencia estadistica”, debiendo los tribunales “aplicar su propio criterio
teniendo en cuenta la junisprudencia del Tribunal de Justicia, para determinar la reaccién
tipica del consumidor medio en un caso concreto”,

99, La STJUE 14-11-2024, asunto C 646/22 (Compass Banca SpA) seflala que la
determinacidn de la reaccién del consumidor medio frente a una prictica comercial
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R Ee especifica (§51) no se considera un mero ejercicio tedrico. También deben tenerse en
é ﬁ | = cuenta consideraciones mds realistas. El caricter «normalmente informados del
sAra, consumidor medio (§52) debe entenderse en ¢l sentido de que se refiere a la informacion
A I]IE" " que puede presumirse razonablemente que ¢s conocida por todos los consumidores,
teniendo en cuenta los factores sociales, culturales y linglisticos pertinentes, ¥ no a la

o informacion especifica de la operacidn en cuestion.

100. La determinacién de la reaccion de este consumidor medio reguiere: (i) delimitar el circulo

' de destinatarios afectados; (ii) precisar el grado de formacién, atencidn v pautas de
conducta; (1) determinar la reaccion esperable y la posibilidad de que la practica le lleve a
tomar sus decisiones de mercado sin pleno conocimiente de causa, atendiendo al tipo de
bien o servicio promocionado,

101. Que el consumidor medio no sea *“una referencia estadistica™ no implica que el juicio deba
realizarse exclusivamente sobre méiximas de experiencia v los propios conocimisntos ¥
percepciones del tribunal. Asi se ha dicho (Massaguer, J., Comentario a la Ley de
Competencia Desleal, Civitas, Madrid, 1999, pag. 135) que la representacion de la realidad
que se frala de establecer s un dato ajeno a las partes v al juzgador v por ello, aun siendo
un dato de tipo personal, es objetivable v deberia resultar de medios de prueba tendentes a
demostrar ¢l circulo de destinatarios, la identificacion en su seno del consumidor medio, la
expectativa que el acto enmjuiciado le transmite, v su relevancia para determinar su
comportamiento en el mercado. La prueba mas adecuada al efecto son los sondeos
demoscopicos, si bien no bastaria la simple comprobacién de la existencia de un
determinado porcentaje de consumidores inducidos & error para considerar concurrente la
infraccién, pues deberd ser valorada con el resto del acervo probatorio para concluir la
impresion del destinatario medio.

102. Recientemente, por ejemplo, la sentencia del Consejo de Estado italiano de 4 de abril de
2024, wvo en cuenta el estudio de mercado aportado. La SAP Madrid, seccidn 28, 92021
de I8 de enero (Heineken vs Maohu), también valord un informe demoscopico. El TIUE
(semtencias de 16-7-98, asunto C-210/96, y 13-1-2000, asunto C-2209%8), admite la
posibilidad general de conclusion sobre la expectanva del consumidor medio a raiz de una
mencion publicitana v la produccion de un efecto engafloso sin informes penciales o
sondeos de opinion. sin exclur la posibilidad de que el propioe si tropieza con dificultades
especiales para evaluar el cardcter engaftoso de la mencion de que se trate, pueda ordenar,
en las condiciones previstas por su Derecho nacional, un sondeo de opinion o un dictamen
pericial para instruir su decision.
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DECIMOTERCERQ.- El consumidor medio frente a alegaciones ambicntales.

1103, Respecto de las alegaciones medicambientales considero que ¢l consumidor implicado y
preocupado por el impacto de sus decisiones de consumo en el medio ambiente esta
especialmente atento y vigilante, tiene una cierta formacion al respecto, conoce que la
neutralidad climditica absoluta no existe, y desde luego comprende que una empresa
energética del sector hidrocarbures. o multienergética con un predominio actual de los
combustibles fasiles en su negocio, no es neutra ni positiva para el medicambiente, ni lo
son sus productos, sin necesidad de una informacion expresa al respecto,

104, La citada sentencia del Consejo de Estado Italiano destacd “el maver comocimiento del
impacto mediommbiental del carburante” del usuario de un vehiculo diésel, y que a la hora
de realizar la eleccion de compra atiende también (v, con toda probabilidad,
principalmente) a otros pardmetros de comparacion de productos, en primer lugar, el
ahorro econdmice”,

105, En la doctrina alemana, los comentaristas de la Ley contra la competencia desleal alemana
(UWG), vienen llamando la atencion (Weidert, 5., en Harte-Bavendamm . H., Henning-
Bodewig, F.. Goldmann, M. y Tolkmiw, J. (edit), Gesez gegen den unlauteren
Wetthewerb (UWG), §5 C ed., C.H.Beck, Munich, 2021) sobre la relajacion del principio
rector del consumidor medio razonablemente atento y perspicaz v la educacion general de
los consumidores sobre cuestiones medicambientales, su conciencia sobre la inexistencia
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2 | de productos totalmente respetuosos con el medio ambiente y la innecesaniedad de
é ﬁ {?T: informar sobre circunstancias generalmente conocidas. En el caso de declaraciones
a il

generales sobre el comportamiento respetuoso con el medio ambiente de una empresa, se
I]IE" " deberia diferenciar la mera referencia a la oferta de productos o empresas generalmente
respefuosos con el medio ambiente de los supuestos en que el publico espera que los

o productos anunciados tengan determinadas caracteristicas o una determinada cahdad que

los diferencie de una gama similar de producios no clasificados como respetuosos con el
medio ambiente (en cuyo caso una publicidad medioambiental general que no reconozea la
referencia medioambiental especifica es incluso especialmente susceptible de inducir a
error). El consumidor medio tiene ahora al menos un conocimiento bdsico de las
cuestiones medioambientales y es cada vez mas critico con los productos v las empresas, y
tendera a entender las alegaciones publicitarias medicambientales sobre los productos
menos e erminos absolutos con respecto a su impacto sobre el medicambiente que en
lérminos relativos con respecto a las caracteristicas medicambientales de los productos
competidores. Por tanto, ne es necesario informar sobre circunstancias gue son
generalmente conocidas por el consumidor medio. En un sentido similar (Sosnitza, A., §4a,
en Ohly, A. y Sosnitza, O., UWG Geserz gegen den unlanteren Wetthewerb, Kommentar,
8. ed.,, C.H.Beck, Munich, 2023) se sefiala que el concepto de respeto del medio ambiente
no es absoluto, sino relativo, No existe una compatibilidad ambiental absoluta. Por lo
general no es necesario facilitar informacidn sobre hechos generalmente conocidos que el
pblico da por sentados, ni siquiera en ¢l caso de alegaciones publicitarias sobre el medio
ambiente,

Cargos Martrez de Mangoma Mendnzez,
Wara de las Maves Garcia Pereg

Fotras: gar

DECIMOCUARTO.- Caracterizacion del consumidor de productos energéticos en
Espafa y su percepcion sobre la empresa Repsol.

106. Es indiscutido, y las partes asi lo aceptan, que ¢l respeto al medioambiente es un elemento
de mercadotecnia relevante para los consumidores. Ahora bien, la influencia en el
comportamiento economico gue resulta de interés en este momento, no ¢s la general de
todas las marcas y productos en el mercado, sino la que concierne a la empresa y
alegaciones examinadas. El informe Roman presentado por la actora cita los informes
“estudio de la percepcion ciudadana sobre el cambio climitico es Espafa™ de la Fundacion
AXA, v un estudio de la revista Control, que no se refieren al supuesto examinado, sino a
la percepcion general de las alegaciones sobre sostenibilidad, sobre una muestra poco
representativa, ¥ con carencias respecto de la explicacion de la metodologia y la
centificacion.

107.Con todo, las conclusiones del informe Control apuntan a un elevado porcentaje de
consumidores que busca activamente informacién sobre sostenibilidad (62,7 %o), a una
relevancia de la sostenibilidad en las decisiones de compra a igual precio vy calidad (67,4
%) ¥ a un examen desde una cierta desconfianza por los consumidores, que deben ser
convencidos por dichas alegaciones, pero se disuaden por un exceso de comunicacion, y
que en porcentajes del 77 % y 89 %% son conscientes de que muchas marcas emiten
informacion engafiosa o exageran sus valores ¥ compromisos. Estos datos son relevantes
para comprender la optica del consumidor medio, que estd especialmente atento e
informado,

108. Solo la demandada aporta una caracterizacion del consumidor medio, de su modo de tomar
deciziones de compra, v de la percepcion de Repsol por ese consumidor. La contestacion
incorpora (doc. 7) un estudio de mercado y opinion sobre la medicion del conocimiento de
Repsol, efecuado por Andlisis e Investigacion S.L., fechado en abril de 2024 y realizado
con una metodologia de encuesta mediante cuestionario telefomico (CATI) a poblaciin
entre ISyGSaﬂuscuEspaﬂn,conuua‘msuadt 1.000 casos ¥ un error de muestreo de
+/« 3,15 %%, sujeto a controles de calidad (IS0 20252 y cddigo de conducta internacional
ICC-ESOMAR).

109.El 98.4 % de la muestra conoce a Repsol. En respuesta espontinea, se la asocia con
combustibles v carburantes, también con energia en ¢l hogar. ¥ solo un 2 % con energias

Fecha 2ai7G2% 1044
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44,6 % con combustibles renovables (este extremo es compatible con la casi undnime

4 ﬁ identificacion con los combustibles, dado el esfuerzo que Repsol estd realizando para dar a
]]l conocer sus nuevas lineas de negocio v conversion en una multienergética).

H

” & I10 La actividad gque mejor define a Repsol, en sugerido, es la de venta de combustible en
estaciones de servicios (93,7 %5) v la actividad petrolera (80,2 %3). A bastante distancia, la
actividad comercializadora de luz y gas (50,5 %, si bien este colectivo menciona también
la actividad petrolera en un 92.2% v la venta de combustibles en un 99.2 %), v la
multinenergia (33,4 %, grupo que también menciona actividades petrolera -90,9 %- y de
venta de combustible -95,8 %o-, ¥ comercializadora de luz vy gas -73.8 %-). Solo el 2,3 % de
Ias respuesias no incluyen la actividad petrolera v relacionada con los combustibles v
estaciones de servicio (1.9 % multienergia, 0.2 % comercializadora de luz y gas, 0.2 %
ninguna).

111. El esmidio tiene por objeto también ¢l cambio de compaiiia de energia en el hogar, que se
ha producido en el 32.2 % de los hogares en los tltimos 2 aflos, esencialmente a las
compailias Endesa, Iberdrola, Repsol v Nawrgy. El motivo del cambio fue el precio en un
82.1 %. El siguiente motivo mencionado (la atencion v servicio) solo supone un 10,9 %5, El
relativo a proveer de energias renovables supone un 3.7 % v la imagen sostenible de la
marca un 1,2 %o,

EI 12. Esta conclusion sobre los motivos del cambio de proveedor energético (los drivers de
compra/consumo) se refuerza con los estudios citados (v anexados) en el informe pencial
LLYC de la contestacidn a la demanda,

113, Segin el Bardmetro mensual del CIS de diciembre de 2023, los principales problemas en
Espaia son la situacidn econdmica vy el paro, figurando el cambio climdtico en la posicion
15*, La Encuesta Social General Espaiiola 2023 Medioambiente del CIS refleja que atin
siendo la preccupacion por los temas relativos al medioambiente relevante (79 % bastante
o muy preocupado) solo el 18 %5 estd bastante o muy a favor de pagar precios mucho mis
elevados para proteger el medio ambiente.

114. Los cambios de proveedor de energia, segin la serie historica de la CNMyC en el Panel de

| Hogares, van en aumento (14,2 % en luz y 7.4 % de pas en 2022), llegando al 23 % en
2023 segin la Encuesta del Consumidor de Energia 2023 realizada por Google en Espaiia.
El motivo del cambio (Panel de hogares CNMC) en el dltimo semestre de 2022 fue el
ahorro en la factura, v solo un 3 % querer energia verde.

115 El informe LLYC también incorpora (anexo 4) un analisis de las llamadas de contratacion
de luz v gas (Planes Energia) con Repsol entre septiembre de 2023 v marzo de 2024
realizado por Sistemas de Inteligencia de Negocios SL (Predictiva) sobre 117,187 llamadas
telefonicas de contratacion, resultando que solo el 048 % mencionan conceptos
relacionados con la sostenibilidad o la energia renovable, sin ser ¢l argumento de cierre de
la venta.

116. Por lo expuesto debo concluir que el consumidor medio en ¢l mercado afectado identifica a
Repsol con estaciones de servicio, carburantes v actividad petrolera, v que su decision de
compra sobre productos energéticos se basa en el precio. La identificacion con energias
renovables v la incidencia de estos aspectos en la decision de compra son residuales. El
consumidor medio conoce como hemos indicado el efecto dafino para el medio ambiente
de los combustibles fosiles.

117.8in perjuicio del examen del resto de cuestiones, considero que esta conclusion ya
implicaria la desestimacion de la demanda en la medida en que la afimacion de estar
comprometida la empresa con los objetivos de sostenibilidad y la transicion a hacia la
descarbonizacion v reduccidn de emisiones netas no tiene potencialidad suficiente para
distorsionar sustancialmente el comportamiento econdmico del consumidor medio
afectado. Dicho de otro modo, de no exisur las afirmaciones de Repsol {(en su web
corporativa, que no reclaman beneficios especificos de pmducm-s concretos, ni la
identificacion global o total de su actividad como ‘“verde™, sino una presentacion general
de la empresa alineada con los pactos intérnacionales en la materia) no parece probable

mﬁ!ﬂ-
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RV que ¢l comportamiento de mercado del consumidor hubiera variado (no contratando sus
é productos/servicios).
A l]l Far £ -= I 18. Ciertamente, a diferencia de lo que ocurre con la Defensa de la Competencia, en cuestiones
de competencia desleal no existe una regla de minimis que deje fuera de reproche a las
pricticas de menor importancia. Sin embargo, la conclusion alcanzada no tiene que ver con
la gravedad o intensidad de las comunicaciones a examinar, con su exageracion o con la
distancia respecto de la realidad, con su nivel de falsedad o de ocultacidn, sino con el
comporamiento medio esperable del consumidor afectado, teniendo en cuenta el
conocimiento de la empresa v sus productos, v los condicionantes de sus decisiones de
mercado, cuestiones que como hemos visto, o son “meras estadisticas”. El hecho de que
alguno de los estudios arroje porcentajes insignificantes de drivers de la decision de
mercado relacionados con la oferta de energias renovables no es relevante en si mismo. En
primer lugar, porque nadie niega que Repsol ofrezca en cierta medida energias renovables.
Ademds, las afirmaciones examinadas tienen que ver con la asuncion de compromisos y
procesos de culminacidn futura, no con la oferta actual de productos como neutros
climaticamente. Por ultimo, el consumidor medio asume que Repsol produce combustibles
fosiles, v no puede identificarse con el que de modo muy minontario toma las decisiones
de compra basado en reclamos ambientales (que ademds en el supuesto serian en realidad
de compromiso con la sostenibilidad y el proceso de transicion hacia las cero emisiones de
C02). Entenderlo de otro modo, es decir, dar virtualidad en el supuesto a un porcentaje tan
bajo para caracterizar al consumidor medio, sobre unas muestras suficientemente amplias,
conduciria a una comprension binaria de los estudios demoscopicos, que tnicamente serian
aplos en case de obtener resultados del 100 %0 6 0%.

umm
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DECIMOQUINTO. - Alegaciones denunciadas en la web corporativa: planteamiento.

119.El blanqueo ecolégico o ecoimpostura, tal como lo describe la directiva de
empoderamiento (afirmaciones medioambientales) v la lista del anexo 1, no es el pardmetro
de enjuiciamiento vigente. La confrontacion debe realizarse entre las pricticas denunciadas
v los articulos 5 v 7 de la LCD. Las tres campaiias publicitarias denunciadas, han quedado
fuera del enjuiciamiento (por falta de legitimacién activa y por carecer de alegacion
medioambiental ).

120. La contestacion opone que entre los requisitos del juicio de deslealtad no estd el de la
proporcionalidad entre el esfuerzo inversor en publicidad vy el porcentaje de negocio que se
corresponde con las actividades publicitadas.

Fecha 2ai7G2% 1044

121. La Directiva de empoderamiento ha incluido expresamente en Ia lista negra del anexo a la
DPCD el punto 4 ter, con el siguiente contenido: “Realizar una afirmacién medioambiental
sobre la totalidad del producto o sobre toda la empresa del comerciante cuando solo se
refiera a un determinado aspecto del producto o a una actividad especifica de la empresa
del comerciante.”. El considerando 11 explica que se trataria de una afirmacién “no
representativa de la empresa del comerciante™, lo que ocurriria por ejemplo “si el
comerciante da la impresion de estar usando solo fuentes de energia renovable cuando, en
realidad, varias de sus instalaciones empresariales siguen usando combustibles fosiles.”,
resultando que “la prohibicidn no debe impedir que el comerciante haga afirmaciones
medioambientales sobre toda su empresa, siempre que dichas afirmaciones sean ciertas y
verificables v no sobrestimen los beneficios medicambientales, lo que ocurrria en el
segundo de esos ejemplos, si el comerciante informase de una disminucion general del uso
de combustibles fosiles en el conjunto de su empresa.™.

122. Como hemos seflalado, no cabe aplicar prohibiciones novedosas incluidas en la lista negra
de pricticas comerciales desleales a la situacion previa a la Directiva de empoderamiento.
Pero esto no supone que la desproporcionalidad sefialada no pudiera tener relevancia, por
ejemplo si toda la actividad publicitaria promocionase actividades que en realidad son
“gotas en el océano” de la realidad del empresario, siempre por supuesto que ello pudiera
generar ¢l error produciendo una expectativa en ¢l consumidor respecto de la verdadera
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@  nawraleza del empresario ¥y sus productos, y distorsionar sustancialmente el
i comportamiento econdmico del consumidor medio concernido.

g ]]rﬁ*;: “’ 123.En cualquier caso, la actora no justifica el modo en el que alcanza sus conclusiones

i A | respecto de esta desproporcidn (un 48,8 %o de las noticias mencionando Repsol en 2023 se
almmnad TRAL o correésponden con temiticas ligadas a la sostenibilidad) al no aportar la relacidn de noticias,
v al incluir términos v noticias que no tienen que ver con la sostenibilidad —por ejemplo las
campaiias del Plan Energia. como hemos considerado en esta sentencia, v cuyo porcentaje
de inversion publicitaria para Repsol supuso el 63,2 %5-. Por ello en dlumo término resulta
irrelevante esta busqueda de proporcionalidad, va que las pretensiones respecto de las tres
campaias publicitanias se han desestimado,

;m- Resta por lo tanto examinar el contenido de la web corporativa de Repsol. Se compone de
7 secciones: Condcenos, Sostenibilidad, Tecnologia y digitalizackén, Productos vy
Servicios, Accionistas e inversores, Sala de Prensa y Empleo, mds el Blog “Energia v
Futuro™.

125. Me resulta muy dificil considerar como prictica desleal las menciones en la misma
relativas a los atnbutos de la empresa, no dingidos a concretos productos o servicios, sine
a los compromisos de la empresa en general. Ello atendiendo su tono v contenido v
teniendo en cuenta el minimo trifico desde la web corporativa a la comercial (solo un 1,53
% de visitas a la comercial desde la corporativa en 2023 sequin informe LLYC pag. 23 v
anexo 6 pag. 40, certificacion de datos Google Anlytics por un tercero independiente,
Ayesa Company) v la deteccion de un 5% de consulta de la seccidn de sostenibilidad en la
web corporativa por los visitantes (pag. 33 del anexo 6 a la pericial LLYC). No se trata de
un comunicacion comercial dirigida de modo directo o indirecto (a través de reportajes,
influencers, campafias publicitarias, banners, branded contents, etc.) a los consumidores,
sino del contenido de la web corporativa a la que el consumidor estd accediendo
voluntariamente sin ninghn estimulo o sugerencia previa, ni constancia de haber sido
remitido a ella desde otra ubicacion (por ejemplo desde la web comercial o campadas
publicitarias on line), de lo que debemos concluir que el interés, la seleccidn inicial de
posibles empresarios, ya estaba tomada con amtenioridad.

126. Una web corporativa se dirige fundamentalmente a los inversores v grupos de interés, pero
la demanda ejercita accién B2C, como prictica comercial, no B2B. Entiendo que el
contenido de esta web no tiene un tono de eslogan promocionado productos o servicios,
sino de aportacion de informacion sobre la evolucion v naturaleza de la empresa v sus
compromisos ¥ aspiraciones. No se presenta como “comercial” dirigida a la promocion o
venta de sus productos a los conswmidores. A este efecto Repsol cuenta con ofros
instrumentos (la web comercial y campailas neta v claramente publicitarias), Si bien
algunas campafias se han puesto en duda, nada se ha dicho de la web comercial en la
demanda, por lo que debo entender que no presentan alegaciones medioambientales. La
web corporativa dado su publico natural, no precisa contener links a la comercial. Pero el
hecho de que los tenga en algin caso, puede entenderse como un indicio mis de la
ausencia de propdsito o tono comercial, que por eso necesita remitir al canal comercial a
los posibles interesados. No constan alegaciones dudosas en dicha web comercial, ni
trifico desde la web comercial a la corporativa, donde las alegaciones denunciadas se
encuentran. No resultan tampoco circunstancias, como pudieran ser campaiias publicitarias
paralelas sobre productos concretos que pudieran llevar a esperar que las afirmaciones
controvertidas pudieran mover al consumidor medio a entender que las afirmaciones en la
web corporativa implican que la rama de negocio de combustibles fasiles tiene nulo o
menor impacto ambiental.

127.Incluso en el caso de considerar que nos enconfrisemos ante actos publicitarios
constitutivos de practicas comerciales con los consumidores, su examen, segiin lo indicado
en los anteriores fundamentos, debe ser contextualizado, no literal ni extractado o parcial.
En este pumto considero que el wvehiculo empleado (la web corporativa) presenta
caracteristicas que deben ser temidas en cuenta. No se trata de un formato de contenido y
extension limitados. La informacion no se ofrece de modo estitico, sino que las opciones a
disposicion del visitante son multiples, permitiendo ahondar en contenidos, v poniendo a
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disposicion una gran cantidad de informacion (informes de gestion, resultados, lineas de
negocio v eda la informacion precisa para dar a conocer corporativamente la empresa a
los posibles interesados en ella) como veremos.

1 [llye=
A I]IL+* - 128. El compromiso con la sostenibilidad, verificada con los 17 ODS, es objeto de valoracion
ApasRan TRAC SR por terceros (agencias de ratng). El informe Barrera aportado con la contestacion acude a

5 de ellas: Sustainalytic, CHRB (Corporate Human Rights Benchmarck), MSCI, CDO
(Carbon Disclousure Project), y Institutional Shareholder Services Inc. ESG, wodas con una

amplia cobertura de empresas (72 %5 al 88%:) v con sus propias escalas, resultando Repsol
en las posiciones 1 a 3 de los rankings,

129. Respecto de la transicion hacia la descarbonizacion v la reduccién (neta) de GEL desde Ia
perspectiva de los tres intereses (competitividad, seguridad en el suministro asequible y
medio ambiente), s¢ puede evaluar comparando distintas dimensiones de empresas
similares en el sector. No existen agencias de rating, aunque si consultoras. La pericial
propone & dimensiones, asociadas de uno u otro modo compromiso cero emisiones netas.
Asi la evolucidn de GEL, inversiones en reduccion de GEIL negocios bajos en carbono v
tecnologia, opinidn de consultoras (Wood Mackenzie Low carbin Energy Benchmarking,
BloombergNEF -BNEF O&G Transition Scores 203-, Energy Intelligence —Indice de
Estrategia de Transicion-) o la relacion con la retribucion de ejecutivos.

130. Repsol publica anualmente un documento respecto de su adhesion a los ODS en la web
corporativa. Fue la pnmera empresa del sector hidrocarburos en apovar oficialmente el
Protocolo de Kioto. Se dotd del primer plan de reduccion de emisiones GEI (2006).
Vinculd la remuneracion variable de sus empleados a la reduccion GEI (2011), v fue la
primera en el sector en emitir un bono verde (2017). Definid objetivos de reduccion del
indicador de intensidad de carbono (IIC) en 2018, resultando que no existe ain un estindar
para este indicador, que se desarrolla voluntariamente. Fue la primera en su sector en
asumir ¢l compromiso cero emisiones netas a 2050 (2019). Repsol establece un plan de
accion para lograr el objetivo a 2050, con hitos intermedios e identificacion de las palancas
a emplear v sus planes estratégicos al respecto se aceptan por analistas (UBS, Bloomberg
Intelligence, Alantra, Kepler Investments, Santander Corporate & Invesument Banking,
Deutsche Bank).

{131, Es cierto que en la vista se ponen en evidencia ciertas contradicciones no aclaradas
| respecto de la relacion entre Ia informacion de los Informes de Gestion Integrada de 2022 v
2023 y la evolucion del IIC, No obstante, solo se trata de uno de los elementos a
considerar, afecta a un fnico ejercicio. no existe un estindar aceptado para este upo de
indice, no ha llevado a un rechazo de inversores y consultoras, v sobre todo, no se ha
demostrado relacion con la percepcion del consumidor medio objeto de las pricticas
comerciales (de considerarlas acto publicitario, quod non) ni distorsion significativa de su
comportamiento econdmico en los términos del art 4 LCD.
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DECIMOSEXTO.- Alegaciones denunciadas: valoracion.

132. Hemos indicado ya que las alegaciones en la web corporativa no fienen la consideracion de
acto publicitario, ¥ que las mismas carecen de potencialidad para distorsionar
sustancialmente el compontamiento economico del consumidor medio espafol respecto de
los productos v servicios de Repsol, Aun asi, realizaremos una exposicion y andlisis de las
alegaciones cuya deslealiad se propone (descartando la (v), punto 1.12 del suplico, por su
destino vinculado a la campaila Planes Energia).

133.(i) Comunicaciones referidas a la “razén de ser” de Repsol: punto 1.1 del suplico, referido
al apartado de la web de Repsol, titulado “AMision, vision v valeres™, en ¢l que aparece la
expresion “Nuesira misidn: muestra razin de ser; una conpeiia energética compromerida
con wr memdo sostenible” (doc. 31).
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134, Sostiene la demanda que 5 absurdo vy engafioso que uwna petrolera, cuva actividad
predominante es altamente contaminante, identifique su misién con un mundo sostenible.
Sus prioridades reales segin ¢l Plan Estratégico son el crecimiento rentable, generacion de

@ caja y retribucion adicional para el accionista.
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135. Me remito a lo dicho acerca del contenido de la web corporativa ¥ la formacién de
4 (a1 L8 preferencias, incluyendo a Repsol entre los posibles empresarios para la decision de
;“_. ca, compra. En la pagina “mision, vision ¥ valores™ no hay enlace a la web comercial repsol.es

A ]]l M el | (informe LLYC, pig. 38).

sowmastiaces 136, El analisis de la expresidn estd descontextualizado respecto tanto de la web en general,
como de la concreta pestaila u opcion en la que se detecta la expresion que se analiza de
modo aislado. La expresion se incluye en la seccidn “condcenos™ de la web, apartado
*misidn, visién y valores”, expresando un compromiso de futuro y los diferentes valores de
la compaiia (eficiencia, respeto, anticipacion —aprovechando oportunidades en el contexto
de la transicion epergética aporando nuevas soluciones-, v creacién de wvalor), las
conductas en las que basa sus relaciomes, el capital homano, la ética. la marca,
concluyendo con una posibilidad de enlazar con la estrategia “cero emisiones™ para 2050,
El tono de la comunicacion no resulta comercial. Ademas, la propia web, en siguiente
seccion (“sostenibilidad™), expone los objetivos ODS v de transicion, permite comprobar
los previstos para los afios futuros, los alcanzados, v consultar el plan global de
sostenibilidad v mds informacion detallada sobre “informes e indicadores”, “nuestras
politicas™ v “contribucion a los ODS™ (docs. 29 v 30 de la contestacion).

137. En ningiin momento se realizan alegaciones medioambientales, sino de compromiso con la

' sostenibilidad. conceptos que va hemos diferenciado. Este compromiso solo puede ser
medido mediante la suscripcion de los diversos instrumentos internacionales de ODS, que
Repsol acredita con evaluaciones por agencias de rating especializadas. La afirmacién por
lo tanto no es falsa. Tampoco se acredita que pueda inducir a error sobre la naturaleza de
una compailia hoy multienergética, pero fundamental v tradicionalmente petrolera y que el
consumidor espafiol conoce de un modo casi universal (98,4 %) asociando en un 97,7% su
actividad las estaciones de servicio y venta de combustibles, cuva naturaleza perjudicial
para el medio ambiente no precisa aclaracion, en particular cvando no se realizan
afirmaciones sobre las caracteristicas de un producto (por ejemplo menos perjudicial, o
mas eficiente un determinado combustible), sino del posicionamiento de la empresa
respecto del compromiso internacional con la sostenibilidad.

138. (ii) Comunicaciones referidas a los objetivos de descarbonizacién de Repsol: puntos 1.2,

| 13 L7, 19y 110 del suplico referidos a los apartados de la web de Repsol donde
aparecen las expresmm “Lideramos la transicion energética” ¥ “Compromise cero
emiziones netas” (doc. 6), “Repsol Compromiso Cero Emisiones Netas 2050”7 y
“Lideramos la transicion energética (doc. 34). “El rete de descarbonizar la economia”
{doc. 33), donde aparece un confenide multimedia tiwlado “VFige hocie o
descarbonizacion” v de nuevo se hace referencia a “Repsol Compromiso Cere Emisiones
Netas 20507 (doc. 35), ¥ donde aparece la expresion “Avanzamos hacia nuestre objetive de
convertirnos en un actor internacional relevante en energias renovables™ (doc, 38 bis),
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139. Se indica (parrafos 61 a 64 de la demanda) que Repsol alude a un compromiso a 2050 para
alcanzar cero emisiones netas, sin necesariamente dismimuir las brutas, compensando las
emisiones de CO2, concentrando ademis la reduccién a partir de 2040, sin comprometerse
a corto plazo.

140. La referencia a las emisiones netas, obtenidas mediante compensacién o por adquisicion de
derechos de emision, ha gemerado intenso debate, admitiéndose en general en la
Jurisprudencia vy doctrina los supuestos de compensacidn, por la ficil percepcin y
comprension para el consumidor medio de las expresiones de equilibrio de emisiones (con
relacion la doctrina alemana, Tawo Plaza, A. “Sobre el uso de alegaciones
medicambientales en la publicidad: estado actual y perspectivas de futuro”, Revista de
Derecho Mercantil n® 332/2024). Como hemos indicado, la normativa vigente contempla la
posibilidad de compensacion de emisiones, ¥ por lo tanto los objetivos en emisiones netas,
no brutas, a 2050, Y asi se admite hasta la Directiva de empoderamiento, no aplicable en
este punto y que ademas refiere la prohibicion a un producto, no a la empresa en conjunto
v oo a la simple afirmacion de haber asumido el objetivo cero emisiones netas, sino a la
atribucion, basada en la afirmacién de la compensacion de emisiones, de un impacto
positivo, neutro o reducido del producto (apartado 4 gquater del Anexo I-: “afinmar,
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basindose en la compensacion de emisiones de gases de efecto invernadero, que un
producto tiene un impacto newtro, reducido o positive en el medio ambiente en Erminos de
emisiones de gases de efecto invernadero™).

. El compromiso de Repsol estd ajustado a los ODS v las metas fijadas por los propios
estados v organizaciones supranacionales, fija etapas imtermedias antes de 2050 (2025,
2030 y 2040), es claro, comprensible, publico, comprobable en la propia web corporativa.
El hecho de que se fije en todos los compromisos intermacionales como un objetivo a

alcanzar en 2050 implica per se una incertidumbre, v [a imposibilidad de confirmar que
realmente se vava a alcanzar, pero esto es consecuencia de la propia naturaleza de los
objetives fijados, no de la conducta de Repsol, ni de su comunicacion corporativa, que en
esencia frapsmite estar alineada y comprometida con los objetivos vy estindares
inlernacionales.

142. De modo que ne considero que estemos ante un acto publicitario, por los motivos ya
indicados. Incluso de entenderlo asi, no cabe apreciar falsedad en estas informaciones, ni
se acredita por la parte actora la posible induccion a error en el consumidor sobre los
productos ni la natraleza del empresario dada la prictica undnime percepcidn del mismo
vinculado a las estaciones de servicio v los combustibles. que el consumidor medio
minimamente informado y atento sabe que no son neutros con ¢l medio ambiente. No hay
prueba tampoco de induccién a error por conducir al consumidor a creer que los
compromisos de emisiones son brutas, va que siempre se emplea la expresion “emisiones
netas”, perfectamente comprensible, ¥y coherente con la regulacion aplicable.

Cargos Martrez de Mangoma Mendnzez,
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143.En cuanto al liderazgo en la transicidn, adolece de la misma falta de argumentacidn y

| prucha respecto de la distorsion del comportamiento del consumidor (amén de no
considerarse prictica comercial), dado el conocimiento de la empresa, asociada
esencialmente al combustible fosil. En cualquier caso, la afirmacién alude a una
caracteristica (liderazgo en la transicion) dificil de objetivar ¥ sujeta a valoraciones (no
afirma falsamente ser la mimero uno en un concreto ranking, o en volumen de ventas, o la
primeéra en asumir un determinado compromiso o recibir un concreto galarddn). Esta
presentacion s¢ asume por distintas empresas que sinlan a Repsol en el grupo de cabeza en
su sector (hidrocarburos), como resulta del informe Nera (Wood Mackenzie, BNEF O&G
Transition Score, indice de Estrategia de Transicion de Energy Intelligence). La transicion
ademds estd estrechamente vinculada a Ia descarbonizacién, vy Repsol asume el
COMPromiso cero emisiones netas 2050, ha reducido emisiones GEL realiza inversiones en
negocios bajos en carbono, e incentiva las retnibuciones de la alta direccion en relacién con
la sostenibilidad. Entiendo ademis que precisamente quienes vienen “de mas atrds™ vy
tradicionalmente han atendido la demanda (atin muy mayoritaria) de combustibles fosiles,
son quienes pueden v deben tener un papel mds relevante en la transicion.

144. La web permite en multiples ocasiones conocer el alcance del compromiso con el cambio
climatico de Repsol y las acciones en que se traduce, con explicacion de los conceptos
implicados vy referencia al marco normativo internacional. Se presemta ademas con un tono
informativo v posibilidad de acceso a datos e informes en una extension y profundidad
propies de la comunicacién e informacién corporativa, no de la comercial con el
consumidor con la pretension de promover o vender sus servicios.

Fecha 2ai7G2% 1044

145, El doc. 33 explica asi el reto de la descarbonizacion con expresa referencia y explicacion
de los pactos internaciones (Acuerdo Marco ONU, Protocolo Kioto, Acuerdo de Paris) v la
orfientacion no solo a reducir sino también a retirar CO2, en un proceso de ransicion
energética sin comprometer la competitividad, e identifica las acciones en esta senda
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(medir la huella de carbono v reducir emisiones, fomentar ahorro energético y  promover
economia circular, ¢l consumo de productos de proximidad y la reforestacion, mejorar la
eficiencia energética, gestion de residuos v desarrollo de tecnologias CCUS de captura de
CO2 en procesos industriales). Contiene enlaces a los documentos sobre transicién y ruta
de descarbonizacion.
146. El doc. 34, refiere la apuesta por el desarrollo sostenible, con enlace al reto cero emisiones
' netas a 2050 e identificacion de las principales palancas para alcanzarlo en el proceso de
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@ | transicion y otras lineas de apoyo a la descarbonizacion, compromisos adquiridos,
41ﬁ£x: transparencia etc.

= ]]rﬁf;: ¢ 147.El doc. 35 incluye expresamente la compensacién de emisiones, junto con referencias al

s | mix energético v acciones (eficiencia, movilidad elécinca, evolucion en los combustibles,
AouBssIACYH etc.) del viaje hacia la descarbonizacion.

148_El doc. 35 bis presenta a Repsol como una multienergética que apuesta por nuevas fuentes
de energia (fotovoltaica, edlica, edlica marina, hidraulica geotérmica), sus activos
relacionados con el negocio de baja generacion v su entrada en el sector de la electncidad
v ¢l gas, el awtoconsumo (solar) movilidad eléctrica, etc. siempre ofreciendo la posibilidad
de profundizar en cada una de las menciones incluidas en la pogina.

149. La Directiva de empoderamiento incluye en el articulo 6.2 DPCD (letra d), el “hacer una
afirmacion medioambiental relacionada con el comportamiento medioambiental futuro sin
compromisos claros, objetivos, disponibles publicamente v verificables establecidos en un
plan de ejecucion detallado v realista que incluya metas mensurables v acotadas en el
tiempe y otros elementos pertinentes necesarios para apoyar su aplicacion, como la
asignacion de recursos, y que sea verificado periddicamente por un tercero experto
independiente, cuvas conclusiones se pongan a disposicion de los consumidores™. No cabe
exigir la venficacion periddica por tercero independiente, por ser una exigencia especifica
que condiciona objetivamente la lealtad de la practica, inexistente antes de la reforma que
no resulta aplicable rarione remporis. En el resio, el enjuiciamiento es esencialmente el
mismo que el realizado con el régimen previo a la reforma. v que hemos considerado
superado.

{150, (iii) Comunicaciones referidas al liderazgo de REPSOL en la descarbonizacion: puntos 1.2,
1.4 v 1.5, apartados de la web de Repsol en el que aparecen las expresiones “Lideramos la
transicion energética” (doc. 6), “La lucha conra ¢l cambio climdtice esta en muestro
ADN” (doc. Ty ¥ A la cabeza del sector en Ia Incha contra el cambio climatico™ (doc. 36).

Cargos Martrez de Mangoma Mendnzez,
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151.El argumento es que las afirmaciones de liderazgo en la transicion energética

- compromiso con el desarrollo sostenible, no estdn avaladas por su actividad real. El
informee Roman destaca que no identifica en qué concretos aspectos lidera la transicidn,
que lo probable es que el consumidor interprete que Repsol es la empresa con emisiones
mas bajas del sector energético, no en su sector (hidrocarburos), ¥ que su peso en la
generacion eléctrica renovable en Espaiia es el 2 %6 de la instalada a finales de 2023,

152, Alcanzo las mismas conclusiones que en los anteriores apartados respecto del cardcter de
. prictica comercial, falsedad o induccion a error v potencialidad de distorsidn significativa
del comportamiento econdmico del consumidor,

153.El doc. 6 sobre un fondo de una fotografia de serogeneradores incluye las expresiones
“sostembilidad”, “lideramos la transicion energética™ y ‘“somos una compadia
multienergética comprometidos con el desarrollo sostenible”, Contindia indicando
“trabajames para crear valor” aludiendo a la incorporacion de los asuntos mas relevantes
en materia ambiental, social v de gobernanza identificados en el didlego con sus grupos de
interés v a la integracién de la sostenibilidad en el modelo de negocio. La propia pagina
ofrece de modo inmediato el acceso a mas informacidn respecto de tres cuestiones:
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1) Estrategia de sostenibilidad, definiendo las pautas de actuacidn para gestionar v
controlar los posibles impactos generados en las operaciones a lo largo de toda Ia cadena
de valor, exponiendo entre otros aspectos los objetivos de sostenibilidad, contribucion a
los ODS en provectos en distintos paises v la vision sobre la transicion energética
vinculada a la reduccidn de emisiones.

2) Ejes de sostenibilidad, profundizando en los & ejes de su modelo: cambio climatico,
medioambiente, personas, operacion segura, eélica y lransparencia, e innovacion y
tecnologia,
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3) Informes de sostenibilidad (donde se pone a disposicion toda la informacion acerca de
las actividades v planes para contribuir al desarrollo sostenible, en concreto:
-los informes de gestion integrados,
-los planes de sostenibilidad en compromiso con los ODS y los 76 objetivos fijados,
-los andlisis de matenialidad con los grupos de interés, y
-los principales indicadores ¢ histdrico de informes de sostenibilidad, donde se pueden
consultar ademis de los indicadores de seguridad, sociales y de gobernanza, y de los
empleados, los de intensidad de carbono, relativos al compromiso cero emisiones
netas en 2050, de medio ambiente —agua, biodiversidad, residuos, emisiones no GEI y
medicambiente-, de cambio climitico, incluyvendo métricas v objetivos de transicidn
energética, emisiones GEI, ademas de permitir acceder a otras medidas en la
estrategia frente al cambio climitico, dando cuenta de las palancas de
descarbonizacidn v de un modo detallado de las diversas actuaciones en el plan de
transicion.

154. La misma pigina (doc. 6) bajo el titulo “hacia un futuro descarbonizado™ informa sobre el
desarrollo de un indice de intensidad de carbono (IIC) incluso con un video explicativo.
Seguidamente expone los “objetivos v resultados en sostembilidad™, aludiendo a su
compromiso con los 17 ODS vy la agenda 2030, ¥ los planes de sostenibilidad, permitiendo
nuevamente acceder a los informes de gestion integrados, contribucion a los ODS y planes
de sostenibilidad. El mismo documento aln expone el compromiso cero emisiones netas, y
su condicidn de primera compaiia eén el sector en fijarse el objetivo a 2050 en linea con el
acuerdo de Paris, y su calendario o ruta al respecto. También permite la pagina acceder a
sus alianzas imtemacionales para avanzar en el desarrollo sostenible v a diversos
reconocimientos recibidos en materia de sostenibilidad por Repsol: Bloomberg 2022,
Excelencia investigadora HR excellence in research, CDP Cambio climatico, MSI ESG
ratings. 1SS ESG, FTSE4Good, Moody's analvtics, TPI (Transition Pathway Iniciative).
etc. También se expomen los galardones por el compromiso medicambiental v
determinados premios a la innovacidn, transparencia y valoracion. La pagina concluye con
apartados relativos a la involucracion con los derechos humanos en toda la cadena de
valor, la transparencia, v el contacto con el drea de sostenibilidad de la empresa.

155. El documento 7 también es extenso v ofrece multitud de links para explicar diversos
conceptos que en él se incluyen (transicidn energética, descarbonizacion, emisiones netas
en 2050, cadena de valor). Se integra en el apantado “condcenos™ v lanza el mensaje “te
ofrecemos la energia que necesitas en cada momento” presentindose como una compadia
global de multienergia, que apuesta por un mix energético diversificado para alcanzar la
neutralidad climética consiguiendo cero emisiones netas en 2050, para lo que esta
transformando su actividad desarrollande provectos innovadores relacionados con la
economia circular, los combustibles renovables, el hidrigeno, la captura v almacenamiento
de CO2. o los diferentes tipos de energias renovables (conceptos en los que la pagina
permite nuevamente profundizar a través de los respectivos enlaces).

156. En linea con el mensaje principal se alude a un “modelo de negocio integrado, desde la
exploracion y produccién de petrdleo y gas, hasta la comercializacion de soluciones
energéticas para ¢l hogar y la movilidad™ y a que “desplegamos nuestra actividad a través
de cuatro grandes lineas de negocio™ dando cuenta de la produccion de barriles de petrdleo,
capacidad de refino, complejos industnales, estaciones de servicio, etc. La primera linea de
negocio es el “upstream”™: exploracion y produccion de perrdleo y gas namral siguiendo los
criterios de sostenibilidad, en la que la pagina permite ampliar informacion, para definir
esta linea como “todo empieza aqui™ v el “inicio” de todas las actividades que engloba su
negocio, ¥ se indican los barriles de produccidn v las reservas de petrdleo v gas. Las
restantes son industrial (sistemas de refino), cliente ¥ negocios de bajas emisiones, La
pagina finaliza con la afirmacion “la energia que necesitas en cada momento”, aludiendo a
Ia repovable (“contamos con proyectos de energia solar fotovoltaica, hidrulica, edlica y
edlica marina).

K}



@ 157. Por iltimo, el doc. 36 (“descarbonizacién: qué es y como conseguirla™) reitera las
A | ﬁ a:{?{;_‘,_ referencias al compromiso cero emisiones netas 2050, v expone las § palancas empleadas
M ‘?ﬁi“" por Repsol para reducir la intensidad de carbono v el desarrollo de un indicador de
4 ]]l & el | intensidad de carbono.

T 158, Reitero lo ya dicho en los anteriores apartados. En primer lugar, el contenido de las
paginas no puede descontexmalizarse, analizando expresiones aisladas dentro de cada una,
sin0 en relacion con el resto de la pdgina v la web, que de forma constante permite al
usuario profundizar en la informacion ofrecida. Ademas, la pagina es eminentemente
informativa, acorde con su naturaleza corporativa, no comercial. aunque contenga
contenido que puede ensalzar la imagen de la marca. En gran parte las expresiones
denunciadas son aspiraciones, en el sentido de aludir a un provecto, una ambicion o
finalidad a largo plazo, respecto de los que en todo caso expone su hoja de nuta, plazos v
métricas.

159. No hay prueba por la actora de afectacion al comportamiento econdmico del consumidor, v
esto si le incumbe al actor. Tampoco comparto gue puedan inducir a error llevando al
consumidor medio a pensar que Repsol es la compaiia con emisiones més bajas en “el
sector energético™ y por ello a elegir sus productos sobre la base de una errdnea percepcion
de los mismos como mas sostenibles que otros,

Cargos Martrez de Mangoma Mendnzez,
Wara de las Maves Garcia Pereg
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160. En primer lugar, Repsol se presenta como compadlia hoy multienergética, pero con un
negocio principal upstream, cuyos datos se exponen y pueden consultarse en la propia
web. En segundo lugar, se presenta como lider v a la cabeza en el sector, y éste, dado el
conocimiento del consumidor medio sobre la empresa, no puede ser otro que el de
hidrocarbures. con el que abrumadoramente lo identifica, v dado el conocimiento que de
ella, sus productos v los efectos de éstos tiene el consumidor medio, unido a la avsencia de
reclamaciones sobre caracteristicas o componentes de alguno de los productos que
pudieran distorsionaria. El compromiso con la sostenibilidad se acredita con la asuncion de
los ODS, vy siendo una compaiiia inicialmente petrolera, que esti abriendo camino en oiros
sectores, ha creado un IIC v asumido los compromisos internacionales (primera en su
sector en apoyar el Protocolo de Kioto, én emitir bonos verdes v en fijarse la meta cero
emisiones netas en 2050), parece normal que afirme estar muy activa v a la cabeza en la
transicién energética (opinidén que comparten las agencias de rating y consultoras) gue
debe protagonizar precisamente las empresas que vienen de actividades mds contaminantes
sanisfaciendo demandas energéticas existentes en el presente.

Fecha 2ai7G2% 1044

ilﬁl.{iﬂ Comunicaciones referidas a la sostenibilidad de los productos de Repsol: punto 1.6,
apartado de la web de Repsol donde aparece la expresién “Suministramos producios v
servicios energéticos sostenibles™ (doc. 37).

62. El argumento aportado es que se insinda que la mayoria 0 al menos una pane significativa
de los productos de Repsol serian respetuosos con el medio ambiente, cuando la realidad
de su negocio indica lo contrario, ya que solo una pequefa fraccion de sus ventas se
relaciona con productos v servicios sostenibles. También podria inducir a pensar que sus
combustibles son inherente o intrinsecamente respetuosos con el medio ambiente, cuando
en realidad tienen impactos ambientales negativos o perjudiciales.

163.La pigina cuestionada (doc. 37), comienza con la afirmacion “somos tu proveedor de
multienergia”, seguida de un video (una vision global de Repsol) en el que entre otras
imdgenes se exponen en varias ocasiones refinerias v plantas industriales, v estaciones de
servicio con vehiculos repostando. A continuacidn, se define en 4 iconos (consultables con
el respectivo enlace) como compailia integral, tecnoldgica, innovadora ¥ con un equipo
con talento, para seguidamente introducic la afirmacién “Suministramos productos y
servicios energéticos sostenibles. Basandonos en la mnovacion, la eficiencia y el respecto,
creamos valor de manera sostenible para el progreso de la sociedad. En Repsol,
producimos v transformamos [a energia que necesitas™. Seguidamente se ofrece el acceso a
4 enlaces: tecnologia v digitalizacion, modelo de negocio integrado (indicando que “va
desde la exploracion vy produccion de petrdleo v gas, hasta la generacion de electricidad
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baja en carbono ¥ la produccién y comercializacion de soluciones energéticas para el
hogar. la industria ¥ la movilidad™), productos v servicios energéticos (conduce a un enlace
donde se ofrece combustibles, lubricantes, solar ¥ gas) . ¥y compromiso con la
sostembilidad (ofreciendo hink a las “cero enusiones netas™).

164. La misma pagina concluye “Repsol en cifras ;[Qué diferencia a Repsol” Repsol es una
empresa multienergética comprometida con un mundo sostenible, con una vision de futuro
basada en la innovacién, la eficiencia, el respeto v la creacion de valor para el progreso de
la sociedad.”, incorporando grificos indicativos del mimero de millones de barriles de
petrdleo de reserva, el de produccion neta diaria, + 5000 MW de generacion eléctrica
100%% de bajas emisiones, el mimero de complejos industriales en Espafia v Peni, el de
estaciones de servicio en Espafa, Pemi, México y Portugal, ¢l de puntos de recarga
repartidos por Espafda v Portugal v los resultado anvales, ofreciendo un enlace a
informacion mas detalla v pormenorizada sobre el resultado en cada linea de negocio
(consenso de resultado de analistas v datos operatives v resultados) donde es evidente la
diferencia entre el de exploracidn v produccion, v el resto.

165, En suma, como en los casos anleriores, no aprecio caricter comercial en la comunicacion.
No es falsa la afirmacion de suministrar productos sostenibles (de hecho, la demanda
encaja e¢sta afirmacién en ¢l ant 7 LCD), v no se aprecia induccion a error consistente en
transmitir la idea que se refiera dicha informacion a la totalidad del catalogoe de productos
v la propia compaiiia en general. El consumidor medio de productos energéticos en Espaiia
tal como lo hemos definido. no sufre riesgo de confusidn respecto del negocio esencial de
Repsol, ¥ no hay prueba de la pnsibilidad de afectacion de su comportamiento econdmico.
La web describe en detalle ¢l negncm petrolem ¥ su peso en los resultados.

Iﬁ:ﬁ{un dito I AU a je Repsol: putos 1.14 y 1.15,
apartados dr: la w eb de chml umladns Fumm n'ﬁ’ lemm en el que, a modo de blog,
se incluyen anticulos relacionados con la sostenibilidad (doc. 42) v “Movilidad sostenible™,
en el que, a modo de blog, se incluven articulos relacionados con la sostenibilidad (doc.
43).

167. El argumento de la demanda es que la web de la demandada aloja dos blogs sobre
sostenibilidad que redireccionan a una campaia publicitaria que busca incrementar la venta
de combustibles fésiles (“Conectar Energias™), a cuyo examen se remite.

IﬁB Baste decir que las paginas indicadas tienen un contenido informativo v dwuigan'm sobre
conceptos relacionados no solo con la sostenibilidad (se incluyen otros muchos de interés
corporativo: empleo, valores y otros) sin alusiones a los productos de Repsol (salvo
excepeiones puntales). No hav links (voluntarios, no redirecciones) a la web comercial mds
que ¢n un 5,7 % de los enlaces, v la imeraccion entre ambas paginas hemos visto que es del
1.53 %. El informe LLY'C aporta tabla conforme a la cual el desvio de trafico desde el blog
a la web comercial fue inexistente en 2023,

|169. En todo caso, en esta sentencia va hemos desestimado la deslealtad de las camparas del
programa Planes Energias por lo que el argumento de la demanda ligado a la suerte de
aquella campaila, debe decaer.

170. Se desestiman por ello las pretensiones de los puntos 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 9, 10, 14 y 15 del
apartado | del suplico.

DECIMOSEPTIMO.- Costas.

;J?I-Fesc a la integra desestimacion de la demanda, la lectura de la sentencia evidencia lo
discutible v dudoso de muchos de los aspectos tratados, por lo que no procede condena en
costas,

PARTE DISPOSITIVA
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& DESESTIMO INTEGRAMENTE la demanda interpuesta por IBERDROLA ENERGIA
Ty ESPANA, S.AU. contra REPSOL. S.A., REPSOL COMERCIAL DE PRODUCTOS
D@ | PETROLIFEROS, S.A. y REPSOL COMERCIALIZADORA DE ELECTRICIDAD Y
QUE 2 | cas, sLU. sin imposicicn de costas

n Notifiquese esta resolucion a las partes personadas, haciéndoles saber que contra la misma
cabe interponer RECURSO DE APELACION, ane este Tribunal, por escrito y dentro
del plazo de VEINTE DIAS contados desde el siguiente a su notificacion,

La admisién de dicho recurso precisard que, al prepararse el mismo, se haya consignado
, como deposito 30 euros en la Cuenta de Depositos y Consignaciones de este Juzgado en el
g Banco Santander n® 5667000004002124 con indicacidn de “recurso de apelacion™,
g,, mediante imposicidn individualizada, v que deberd ser acreditado a la preparacién del
=5 recurso, de acuerdo a la D. A. decimoquinta de la LOPL. No se admitird a trdmite ningtin
%5 recurso cuyo depdsito no esté constituido.
33
:5 Asi por esta mu sentencia, de la que s¢ expedird testimonio para su unidn a los autos, lo
_Ei pronuncio, mando y firmo.
56
iz3
£as ElLa Magistrado-Juez
3
o
5 PUBLICACION.- Leida y publicada fue la anterior sentencia por ¢l Ilmo.a Srla.
& Magisirado-Juez que la suscribe, estando celebrando audiencia publica en el dia de su
& fecha. Doy fe.
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De conformudnd con fo dispuesto por la Ley Orgdmica 372018 de 3 de diciembre, de Proteccidn de Datos
Personales v paranrio de los derechos digitales v Ia Ley Orpdrica &1 983, de I de nidio, del Poder Judicial, e
paries @ infervinientes an ol pretente procedimionto fudicial quedan fnfarmadas de la incorporacicn de s
datas personales a los ficheros Jurisdiccionales de este drgane fudicial, responsable de su tratamients, con la
exclusiva finalidad de Devar a cobo la traminacidn del mizmo y su posterior gecucion. El Conselo General del
Poder Judicial es e auroradad de comral an materia de prateccion de detes de naruralera persanal conrenidos
en ficheras jurisdiccionales,

Coc. garantizede con fma eiecrimics | URL, venli cadén
eipw Uponalerefem gl cantabis s WSTDD nda g Rl
CSV 350754 T DlZ-e2a226 5451 Mecd 1 (definsf obiGa T BN wiHAL






