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iBienvenido a su Centro de Ayuda!

(Busca herramientas comerciales y de marketing, informacién sobre nuestros productos y servicios
o respuestas a algunas preguntas frecuentes? Encuéntrelos aqui.
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CAMBIOS DE DIRECCION

Operar su negocio TLC como entidad comercial o sociedad

Entrenamiento

Recursos del Sistema 25X

Tarea para Rank Up Bootcamp

Codmo unirse al Club 250
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Productos
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Articulos en esta seccion

Formacion y Orientacion

Devoluciones de cargo
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Operar su negocio TLC como
entidad comercial o sociedad

Formacion y Orientacion
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Si \ [ No
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RECLAMACIONES DE PRODUCTOS Y SALUD

¢ QUE ESTA PERMITIDO? ¢ QUE ESTA PROHIBIDO?




ORGANISMOS REGULADORES/GRUPOS DE VIGILANéIA
CLAVE DE VENTA DIRECTA , Q

. Comision Federal de Comercio (FTC)
. Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA)

- Consejo de autorregulacion de venta directa
(DSSRC)

. Fiscales Generales del Estado (AG)
. Oficina Local de Mejores Negocios (BBB)
. TruthInAdvertising.org (TinA)



GUIA DE LA FTC SOBRE DECLARACIONES DE
PROPIEDADES SALUDABLES . C

* Ya sea expresa o implicita, cualquier publicidad, incluidas

publicaciones y videos en redes sociales, debe ser verazy no
enganosa.

* La publicidad debe tener una “fundamentacion adecuada” para
todas las afirmaciones objetivas del producto.
El anuncio se examina en su conjunto para determinar si inducira a

error a un consumidor, actuando razonablemente en las mismas
circunstancias.



POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS DE TLC §7.2

7.2 Reclamaciones de productos \

Los LC no deben hacer ninguna afirmacion, incluidos testimonios personales, sobre las propledades
terapéuticas, curativas o beneficiosas de ningun producto de TLC aparte de los que TLC ha aprobadd como se
identifica en la hoja informativa del producto denominada "Hechos que sentiras"” o "FYF". En parhcula? nlngunr
LC puede afirmar que los productos de TLC son utiles en la cura, el tratamiento, el diagnostico, la mitigacione._
la prevencion de cualquier enfermedad o signo o sintoma de una enfermedad. Tales afirmaciones no solo
violan las politicas de TLC, sino que potencialmente violan las leyes aplicables, incluidas, entre otras, la Ley
Federal de Alimentos, Medicamentos y Cosméticos y la Ley de la Comision Federal de Comercio. Cuando se
habla de los productos de TLC, un LC siempre debe revelar su relacion con TLC a través de un hashtag (por
ejemplo, "#TLCLifeChanger") u otra declaracion. Los LC deben ser honestos en su experiencia personal
testimonial y afirmar que no afirman que su experiencia sea el resultado tipico que experimentan los
consumidores. Dichos testimonios deben ir acompanados de un descargo de responsabilidad que indique que
los resultados reclamados no son tipicos y que revelen los resultados tipicos con respecto al producto segun lo
establecido en el FYF de TLC. A menos que se garantice especificamente en el FYF, las LC no deben garantizar
ningun resultado del uso o consumo de los productos y servicios de TLC.



POLITICA DE PUBLICIDAD DE PRODUCTOS TLC

® Haga unicamente las afirmaciones que TLC ha aprobado para un producto en particular. El he\‘chb de que .
un producto haya tenido un resultado para usted no significa que otros tendran el mismo resultado Por
lo tanto, si bien puede resultar tentador ser mas creativo con las afirmaciones de los productos).e ¢
importante que sigas las directrices para asegurarte de que estas haciendo afirmaciones veraces\y\ndw.\
enganosas.

\\V— =

® Considere la impresion neta o el mensaje para llevar del reclamo. Piense en todo el contexto del reclamo,
incluidas las palabras, los hashtags y las imagenes. Si un consumidor razonable quisiera eliminar un
mensaje enganoso (por ejemplo, que un producto puede tratar una enfermedad u otra condicion de
salud), entonces debe cambiar la afirmacion.

® Incluya el siguiente descargo de responsabilidad siempre que haga un reclamo sobre cualquiera de los
productos complementarios de TLC, en cualquier plataforma, en un lugar donde las personas puedan
verlo y comprenderlo facilmente:

Esta declaracion no ha sido evaluada por la Administracion de Alimentos y Medicamentos. Este producto no esta
destinado a diagnosticar, tratar, curar, mitigar o prevenir ninguna enfermedad. No esta destinado a ser utilizado por
nifos. Si estd embarazada, amamantando o tomando medicamentos, consulte a su médico antes de usarlo.



JUSTIFICACION ADECUADA DE LAS DECLARACIONES DE
PROPIEDADES SALUDABLES , C

* La “fundamentacién adecuada” es un estandar flexible que generalmente.
requiere que las declaraciones de propiedades saludables estén respaldadas..
* Lo que se requiere exactamente depende de varios factores, entre ellos:

> ¢Esta la afirmacion respaldada por evidencia cientifica competente y
confiable?

> El tipo de producto

> El tipo de afirmacion

> Los beneficios de una afirmacion veraz

> E| costo/viabilidad de desarrollar la justificacion de la afirmacion



¢éLA PUBLICACION HACE UNA AFIRMACIO DE
SALUD?

Usted es responsable de la "impresion neta" del anuncio.

Si la publicacion da la impresion general de que el producto trata, cura o
previene enfermedades, debe fundamentar adecuadamente dicha
interpretacion.

Esto requiere que una empresa evalue:
» El significado de la(s) afirmacién (es) que se hacen.
» Larelacién de la evidencia con la afirmacién.
» La Calidad de la evidencia.
» La totalidad de la evidencia.



NATURAL VERSUS ORGANICO

* Solo porque algo sea natural no significa que sea organico. Si no esta |
etiquetado como "Organico”, no puede afirmar que sea organico.

* Para que un producto se considere natural, debe derivarse de Ia naturaleza y
los ingredientes deben haber sufrido una minima cantidad de procesamlento

* Un producto también puede considerarse "natural”, pero no "100 % natural" b'\ =

"completamente natural”, siempre que la afirmacion esté calificada, como "sin
conservantes artificiales" o "totalmente sabores naturales.”

* Por el contrario, las declaraciones de productos organicos estan altamente
reguladas por el Departamento de Agricultura de EE. UU. (USDA) en lo que
respecta a la certificacion, el uso de pesticidas y fertilizantes, y mas.

* Dado el aumento de los litigios de los demandantes con respecto a las
afirmaciones "naturales” y "totalmente naturales" y el mayor escrutinio
regulatorio de cualquier referencia a "organico" en la afirmacion de un
producto, le recomendamos NO hacer ninguna referencia a "natural” u
"organico" en ningun anuncio del producto.



/
/

PALABRAS QUE REQUIEREN CERTIFICACION /7

/

® Ademas de "Natural" y "Organico", existen otras declaraciones que requieren una certificacion adecuada. Aunque
ciertos productos de TLC tienen dicha certificacion, dado el aumento de los litigios de los demandbntes con
respecto a estos términos, le recomendamos NO hacer ninguna referencia a los siguientes términos en ningun *
anuncio de producto: \

\
\

®  Sin Gluten, Halal, Kosher, sin OGM, Sin aztcar, Vegano XN

Para que un producto sea considerado "sin gluten" debe contener menos de 20 partes por millon (ppm)hégluten

—

Para que un producto sea considerado "Halal" no debe contener carne de cerdo, alcohol ni productos de animales
no sacrificados segun las practicas de consumo islamicas

Para que un producto se considere "kosher", debe producirse en una instalacion auditada utilizando ingredientes
fabricados y procesados de acuerdo con estrictos requisitos relacionados con el manejo, la fabricacion y la

limpieza del producto

Para que un producto se considere "sin OGM", todos los ingredientes deben obtenerse de una fuente de
organismo no modificado genéticamente. ' )|
Para que un producto se considere "sin azucar", una porcion debe contener menos de 0,5 gramos de azucar, tanto
natural como anadida.

Para que un producto sea considerado ‘'vegano' no puede ser de origen animal y en ninguna etapa de |la
produccion y procesamiento puede haber uso o suplemento de ingredientes, sustratos, coadyuvantes de
procesamiento u otras sustancias de origen animal en forma procesada o no procesada.



PUBLICACIONES INADECUADAS EN LAS /

REDES SOCIALES

[Hcalth and Wellness (Detox)

9 POWERFUL HERBS
for your LIFE!!

v Filters

Toxins, Chemicals, Hormones and
Pesticides in the Food we eat and

in the Air we breath

X

emoves the Parasites, Intestinal Sludge,
any type of waste that causes your body

to become sick and unhealthy.

v’ Cleanses and Purifies your Organs
Cleanses and Purifies your Blood
Cleanses and Purifies your Digestive Tract
Purifies your Respiratory System
Purifies your whole Body

*To OPTIMIZE YOUR HEALTH, it is IMPORANT TO DRINK [ASO TEA DAILY!!

.. Great for IBS, Bloating & Pain

Afirmaciones incorrectas del produ to-

- Desintoxicacion

- Filtra toxinas, productos qui
hormonas y pesticidas.

- Remueve parasitos, lodos intestinales
cualquier tipo de residuo que haga
que tu organismo enferme y no
esté saludable.

- Limpia y purifica

» Tus organos T \

> Tu sangre Q >

» Tu tracto digestivo

» Tu Sistema respiratorio

» Todo tu cuerpo

- Ideal para el sindrome del intestino

irritable, la hinchazoén y el dolor.

'c\ds,.\_



PUBLICACIONES INADECUADAS EN LAS

REDES SOCIALES

PIERDE 5 LIBRAS
EN 5 DIAS

DESINTOXICATE
Y PIERDE PESO NATURALMENTE

st ° laso Tea ..

100 % ORGANICO e
..

.-'..o. o.. i//‘:‘\:l\z &o:°:".
" TAMBIEN AYUDA CON: N %% %

* ESTRENIMIENTO -
* ELIMINA LOS PARASITOS . .
s INFLAMACION . laso' Tea

« ALTA PRESION , NAL pde

* ALTO COLESTEROL

« DIABETES 0 E
* LIMPIA EL COLON _

Y MAS... m————

O Uik Goiisa

‘\ |

Afirmaciones incorrectas del produ\cto:

- Pierde 5 libras en 5 dias. \

- Desintoxicate y pierde peso de

forma natural.
- 100% Organico.
- También te ayuda con:
» Constipacion
» Elimina parasitos.
» Inflamacion.
» Hipertension.
» Colesterol alto.
» Diabetes.
» Limpieza de colon.

Q



PUBLICACIONES RESPONSABLES EN REDES
SOCIALES | Q

 Hay mucho material incorrecto y no aprobado en Ias redes
sociales. A\

* No copie, pegue ni comparta ninguna publicacion que’* &
encuentre en linea que no cumpla con la politica
publicitaria de TLC o que contenga afirmaciones de
productos o de salud cuestionables.

 Comparta unicamente material que haya sido creado por
TLC porque:

» Se adhiere a las pautas actuales de la FTC
» Ha sido fundamentado en base a estudios cientificos
confiables (por ejemplo, www.nih.gov)



PUBLICACION ADECUADA EN LAS REDES -
SOCIALES

Destaca como se siente el consumidor.

No menciona ninguna enfermedad o condicion meédica.
Incluye informacion de "Hechos que sentiras*.

Incluye descargo de responsabilidad estandar.

4 \ Ingredients

e
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AFIRMACIONES DE SALUD QUE INDUCEN A ERROR
POR OMISION & C

® Las publicaciones también pueden ser enganosas por lo que no dicen.

® Debe revelar cualquier limitacion o informacion calificada para evitar que la publlcaCIon sea
enganosa. \

® Las exenciones de responsabilidad se utilizan con frecuencia para proteger contra
reclamaciones por omisiones; la FTC a veces se refiere a este tipo de exenciones de
responsabilidad como "informacion calificada".

®* Ejemplo incorrecto:

® Ejemplo correcto:




Vo ¥

EXAGERACION

* La exageracion se define como una declaracion u opinion que'es tang

hiperbdlica, exagerada o vaga que ninguna persona razonable la
tomaria en serio, o es incapaz de ser probada objetivamente.

* A menudo se utiliza como eslogan o lema de un producto.

* Ejemplos:

RED BULL
Red Bull gusTo, lu'

g A WIINGS. ‘

“The Ultimate Driving Machine”

“Redbull te da alas” “La maquina de conduccion definitiva”



EXAGERACION (CONTENIDO)

f g/
* Los problemas surgen cuando el eslogan hace una aflrmacmn de salu
gue un consumidor t|p|co puede creer que es cierta. ]




AFIRMACIONES DE SALUD BASADAS EN
EXPERIENCIA PERSONAL

® La evidencia anecdotica del efecto del producto, basada unicamente en las experiencias del mdwudho no
es suficiente para fundamentar una afirmacion. e S

® Entodos los testimonios es necesario hacer descargos de responsabilidad sobre lo que el consumidor
tipico puede esperar, respaldados por evidencia.

® Testimonio de ejemplo:

““Después de beber laso Tea durante una semana, siento que tengo mds energia y duermo mejor.
Puede que mi experiencia no sea la tipica de todos los usuarios de laso Tea. Siempre debes consultar

con un medico antes de usar cualquier suplemento dietéetico”.

Esta declaracion no ha sido evaluada por la Administracion de Alimentos y Medicamentos. Este
producto no esta destinado a diagnosticar, tratar, curar, mitigar o prevenir ninguna enfermedad. No
esta destinado a ser utilizado por ninos. Si esta embarazada, amamantando o tomando

medicamentos, consulte a su médico antes de usarlo.

® Incluso si su testimonio se basa en su experiencia personal como consumidor, si su afiliacion como LC con
TLC no queda clara en el anuncio, puede ser necesario revelar que también esta recibiendo compensacion

como LC.



DECLARACIONES DE PROPIEDADES SALUDAILES
BASADAS EN USOS TRADICIONALES C/

‘\

® Algunas afirmaciones basadas en el uso tradicional del producto o de un mgreduente para un
propdosito particular estan permitidas porque es un hecho cientificamente probado.

Ejemplo: El calcio fortalice los huesos. :

® Al analizar las declaraciones de uso tradicional, |la FTC examina:

» Expectativas de los consumidores de que la afirmacion esté respaldada por evidencia
cientifica.

Si la afirmacion implica que la eficacia del suplemento o ingrediente ha sido evaluada
cientificamente.

>
» Si el uso histérico del suplemento o ingrediente puede documentarse y respaldarse.
>

¢La declaracion en cuestion llevara a un consumidor a automedicarse o renunciar al
tratamiento de una afeccion potencialmente grave?



DECLARACIONES DE PROPIEDADES SALUDABLES
BASADAS EN USOS TRADICIONALES (CONTENIDO) C

® Otras afirmaciones basadas en el uso tradicional del producto o de un mgredlente para un
proposito particular son mas problematicas. \

EJEMPLO: El hongo Ganoderma lucidum tiene una larga historia de uso para promover I(T
salud y la longevidad en China, Japon y otros paises asiaticos. vt

® Aunque se han realizado estudios y se estan realizando estudios adicionales, los resultados,
hasta el momento, no han sido concluyentes.

®* Desafortunadamente, eso no ha impedido que empresas e individuos hagan afirmaciones
saludables inadecuadas sobre los posibles beneficios de este hongo, como propiedades para
“combatir el cancer” o “estimular el sistema inmunologico”.

®* A menos que se indique en la Hoja informativa del producto (FYF), NO haga declaraciones de
propiedades saludables basadas en usos tradicionales.



Alivio

Totalmente natural
Antibacteriano Antidepresivo
Antiinflamatorio
Antihipercolesterolémico
Antimicrobiano
Antivirico

Ansiedad

Artritis

Autoinmune

Estimula(n)

Glébulos sanguineos Presion
arterial

Azicar en sangre

Quema grasa

Certificado

Organico

Cardiovascular
Cardioprotector
Colesterol Cura(s)
Covid/Covid-19
Depresion
Desintoxicacion

Diabético

Diabetes
Diagnostico
Enfermedad
Trastornos
Medicamentos
Disfuncion

Niveles de grasa
Combate(s)
Brotes/brotes

Sin glucosa OGM
Halal

Toxinas daninas
Curar (S)

Curacion

Ayuda Corazon
Enfermedad cardiaca
Sin esperanza
SINDROME INICIAL
II/lliness
Mejora(s)

Sistema inmunolégico

Inmunidad Infeccion(es)
Inflamacion
Inflamatorio

Insulina

Mata

Menopausia

Mitiga

Cambios de modo de vida
Funciones musculares
Natural

Nervios por lesion
Funciones nerviosas
Neuroactivo

Neuro

Propiedades neuroprotectoras

Sin OGM Organico Dolor
Previene

Preventivo Protege Reduce
Reduccion

Alivio

Aliviar

Restaurar

Restaurar la salud
Riesgo
Enfermo/enfermedad
Gravedad

Estimular

Estimulacion

Sin azucar

Encoge

Enfermo

Enfermedad
Agarrotamiento
Hinchazon Detenerse
Detener el sufrimiento
Sin azucar Sintomas
Tiempo de ausencia del
trabajo Tejido
Tratamiento(s)
Tratamiento(s) Tumores
Tipo A Tipo B Vengan
Vitiligo Grano integral
Herida(s) 100% organico

/
/

PALABRAS Y FRASES DE ALTO RIESGO /




ORIENTACION ACTUAL DE TLC

Declaraciones médicas de producto

Es importante tener en cuenta las afirmaciones meédicas al anunciar productos. A continuacion se presentan algunas alternativas a
considerar para asegurarse de seguir las pautas de cumplimiento al promocionar productos.

Evite estos términos Prueba estos en su lugar
Diabetes Ayuda a mantener niveles de azdcar en sangre que ya son saludables.

Infartos Apoyar la salud o funcién cardiovascular éptima.

Artritis Malestar o rigidez en las articulaciones asociado con el uso excesivo o el esfuerzo excesivo, ayuda a apoyar el
riti cartilago vy la funcién de las articulaciones.

Obesidad Ayuda en la pérdida de peso.

Cancer apoya las funciones inmunes dptimas y ayuda a mantener un sistema inmunoldégico saludable,
Prevencion del cancer

Prevencion de enfermedades

Mata células cancerigenas

Fatiga crénica Apoya los niveles saludables de energia.

Colesterol Apoya los niveles saludables de colesterol o ayuda a mantenerlos.

Previene el desarrollo del cancer Ayuda a promover la salud y funcionalidad celular éptimas.

Depresion Promover o mantener el estado de animo normal o estable.

haga ninguna afirmacioén, incluidos testimonios personales, sobre las propiedades terapéuticas, curativas o beneficiosas de
ningun producto de TLC distinto de los que TLC ha aprobado, como se identifica en la hoja de datos del producto denominada

"Hechos que sentird" o "FYF".




CONCLUSIONES CLAVE

{ |
v Tenga siempre evidencia con base cientifica que respalde cualquier aﬁrmacuen hecha Q
en la publicidad. e

v’ Consulte la hoja de datos del producto llamada "Hechos que sentira"” o "FYF" \pa"ra
conocer los beneficios del producto, los ingredientes, las instrucciones de uso y las.

exenciones de responsabilidad relacionadas. \ il
e

S~ ==

Evalte la publicacion en su conjunto para asegurarse de que su “impresiéon neta” no.
sea enganosa.

afirme que un producto pueda ayudar en condiciones graves o potencialmente
mortales.

haga ninguna declaracion, incluidos testimonios, que indique que un producto
puede diagnosticar, curar, tratar, mitigar o prevenir cualquier enfermedad.

sl T

Utilice generosamente el descargo de responsabilidad estandar de la FDA de que el
producto no esta destinado a diagnosticar, tratar, curar, mitigar o prevenir ninguna
enfermedad.



Producto Para una

SeMmana Por $25 ddlares!
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