Escrito de reclamacion ante Autocontrol por Arkofluido® LipoPIC® GLP-1®
I. Hechos

Primero.

La empresa reclamada ha difundido una nota de prensa de contenido claramente promocional
sobre su producto Arkofluido® LipoPIC® GLP-1®, en la que se afirma, entre otros extremos, que
se trata del “primer saciante natural que actta sobre GLP-1", que esta “indicado tras un
tratamiento con analogos del GLP-1" y “para quienes quieran perder grasa”, que “aumenta
en un 50% la sensacion de saciedad”, “mejora el perfil lipidico” y “reduce la hipertensién
arterial”. La nota también indica que los resultados se apoyan en dos publicaciones cientificas,
una en Food & Function y otra en Scientific Reports. Estas dos publicaciones, no serd por
casualidad, presentan similitudes asombrosas, hasta el punto de que, tras su lectura, sea facil
sospechar que se trata de una misma muestra cuyos resultados, por tanto, serdn los mismos.

Segundo.

La misma nota de prensa afiade que el consumo del preparado puede considerarse una
“intervencion dietética para el control del peso y la prevencion del sindrome metabdlico”, que
los pacientes tratados “bajaron cuatro kilos en dos meses” frente a los que tomaron placebo, y
gue el producto estd indicado, entre otros perfiles, para “pacientes con sindrome metabédlico”
y para “uso “después de un tratamiento con andlogos del GLP-1". También denomina al
producto “preparado farmacéutico” y lo situa expresamente en el ambito del sobrepeso a
través de la mencién “GLP-1.

Tercero.

La pagina actual del producto en la web espafiola de Arkopharma usa un tono mas contenido y
lo presenta como un complemento alimenticio para “control de peso”, “saciedad”,
“mantenimiento de la masa muscular” y “equilibrio de la glucemia”, incluyendo una
formulacién multicomponente con alcachofa, goma de algarrobo, proteina de haba, cromo,
fibra de achicoria, ademads del concentrado de verbena e hibisco. Ese contraste con la nota de
prensa es relevante para valorar la impresion global del mensaje y su posible exceso

promocional.

Cuarto.

Los dos articulos citados por la nota estudian una combinacién Unica de extractos de hibisco y
verbena (LC-HS) a 500 mg/dia, en ensayos aleatorizados y controlados, de corta duracion,
realizados en mujeres con sobrepeso u obesidad, en el contexto de una dieta isocaldrica 'y
recomendacion de caminar. El articulo de 2018 habla de un “Dietary supplement based on a
combination of Lippia citriodora and Hibiscus sabdariffa polyphenolic extracts” en 54 sujetos;
el de 2019 evalua “500 mg of a combination of polyphenolic extracts” durante dos meses en 56
sujetos y describe mejoras principalmente en peso, cintura y, en determinados subgrupos,
tension arterial.

Quinto.

No obstante, la propia nota de prensa afirma que en Scientific Reports “fueron reclutados 87
pacientes”, dato que no coincide con el articulo citado, cuyo resumen habla de 56 sujetos y
cuyo texto del estudio describe una muestra elegible y final distinta. Esta discordancia resulta
relevante a efectos de veracidad y rigor en la utilizacién publicitaria de pruebas cientificas.

Il. Fundamentos de la reclamacion
A. Infraccion de la normativa aplicable a complementos alimenticios y a la publicidad de
alimentos



Primero.

El producto se comercializa como complemento alimenticio, categoria sometida al Real
Decreto 1487/2009. Su articulo 5.4 establece de forma expresa que el etiquetado, la
presentacion y la publicidad de los complementos alimenticios no atribuiran a estos productos
la propiedad de prevenir, tratar o curar una enfermedad humana, ni se referiran en absoluto
a dichas propiedades.

Segundo.

El Reglamento (UE) 1169/2011 dispone que la informacién alimentaria y la publicidad no
deben inducir a error sobre la naturaleza o propiedades del alimento, ni atribuirle efectos o
propiedades que no posea; ademas, prohibe atribuir a cualquier alimento la propiedad de
prevenir, tratar o curar una enfermedad humana o siquiera referirse a tales propiedades, y
extiende esa prohibicién también a la publicidad y a la presentacién del producto.

Tercero.

La nota de prensa reclamada rebasa esos limites al presentar el producto con expresiones
propias de un ambito terapéutico o cuasi terapéutico. Son especialmente problematicas las
referencias a que el producto “reduce la hipertension arterial”, se dirige a “pacientes con
sindrome metabdlico” o “para perder grasa”, se presenta como Util “tras un tratamiento con
analogos del GLP-1" y se describe como “preparado farmacéutico” que “actia directamente
sobre GLP-1". Tales expresiones proyectan sobre el consumidor medio la idea de una utilidad
clinica o impropia de un complemento alimenticio.

B. Infraccion del Reglamento (CE) 1924/2006 sobre declaraciones nutricionales y de
propiedades saludables

Cuarto.

El Reglamento 1924/2006 se aplica también a las marcas registradas, nombres comerciales o
denominaciones de fantasia que aparezcan en el etiquetado, presentacion o publicidad de un
alimento y que puedan interpretarse como una declaracion nutricional o de propiedades
saludables. El propio texto del Reglamento lo dice expresamente. Ademas, el TIUE ha
confirmado que una marca o nombre comercial puede constituir una declaracién de salud a
estos efectos.

Quinto.

El nombre LipoPIC GLP-1®, en el contexto actual del mercado y unido al contenido expreso de
la nota, no es un elemento neutro. “GLP-1” remite de forma inmediata, para el consumidor
medio razonablemente informado, a una familia de medicamentos muy conocida por su
utilizacion en diabetes y control del peso. La AEMPS ha recordado en 2024 y 2025 que los
analogos del GLP-1 son medicamentos sujetos a prescripcidn y ha advertido sobre su usoy
comercializacién ilegal. En ese contexto, la utilizacion de “GLP-1” en el propio nombre del
producto, reforzada por afirmaciones como que “actta directamente sobre GLP-1” y que esta
indicado “tras andlogos del GLP-1”, contribuye a presentar el complemento como un producto
de funcionalidad farmacoldgica o analoga.

Sexto.

El mismo Reglamento 1924/2006 prohibe expresamente las declaraciones de propiedades
saludables que hagan referencia al ritmo o cantidad de pérdida de peso. La nota de prensa
afirma que los usuarios del producto “bajaron cuatro kilos en dos meses frente a los 2,4 kilos”
del placebo. Esa formulacién constituye, en si misma, una referencia directa a la magnitud y al
ritmo de la pérdida de peso, y por ello resulta especialmente vulnerable.



C. Infraccion del Real Decreto 1907/1996 sobre publicidad con pretendida finalidad sanitaria

Séptimo.

El Real Decreto 1907/1996 prohibe la publicidad de productos con pretendida finalidad
sanitaria, entre otros supuestos, cuando sugieran propiedades especificas adelgazantes o
contra la obesidad, cuando pretendan utilidad terapéutica sin ajustarse a la normativa de
medicamentos, cuando atribuyan a productos alimenticios concretos propiedades preventivas,
terapéuticas o curativas, o cuando atribuyan efectos preventivos o terapéuticos especificos no
respaldados por suficientes pruebas técnicas o cientificas reconocidas por la administracion
sanitaria.

Octavo.

La nota reclamada encaja, al menos indiciariamente, en varios de esos supuestos: se presenta
como producto que actua sobre el sobrepeso “a través del GLP-1”, utiliza un discurso de
adelgazamiento cuantificado, lo vincula con patologias o condiciones clinicas como
hipertensién y sindrome metabdlico, y lo ubica como complemento de continuidad tras
tratamientos farmacoldgicos con analogos del GLP-1. Todo ello excede la publicidad razonable
de un alimento o complemento y lo sitda en una drbita cuasi sanitaria especialmente sensible.

D. Caracter enganoso de la comunicacidn comercial segun el Cédigo de Conducta Publicitaria
de AUTOCONTROL

Noveno.

El Cédigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol exige que las comunicaciones comerciales
respeten la legalidad vigente, se analicen atendiendo a la impresion global que generan y no
resulten engafiosas. También exige que los datos técnicos, cientificos o estadisticos difundidos
sean relevantes, comprobables y no induzcan a error.

Décimo.

La impresion global de la nota no es la de un simple complemento alimenticio de apoyo
dietético, sino la de una suerte de “GLP-1 natural” o, al menos, un producto que reproduce o
prolonga funcionalmente el universo de los analogos del GLP-1. Esa impresion global se
construye tanto por el nombre del producto, como por la suma de mensajes: “actla
directamente sobre GLP-1", “indicado tras analogos del GLP-1”, “reduce la hipertensién
arterial”, “prevencién del sindrome metabdlico”, “preparado farmacéutico” y la cuantificacion
de la pérdida de peso.

Undécimo.

Ademas, la comunicacidn resulta engafiosa por omisién o, cuando menos, por insuficiente
contextualizacion de la evidencia invocada. Los dos estudios citados son ensayos breves, en
(aparentemente) una misma poblaciéon femenina concreta, con intervencién dietética y de
estilo de vida concomitante, y sobre una formulacidn de extractos de hibisco y verbena. Sin
embargo, la nota traslada sus resultados al producto comercial sin explicar adecuadamente
esos limites y sin dejar claro al consumidor medio qué parte del efecto observado
corresponderia, en su caso, a la combinacién botanica estudiada, al conjunto de la férmula
comercial actual o al contexto de dieta y actividad fisica.

Duodécimo.
La discordancia entre los datos numéricos del estudio citados en la nota y los realmente
reflejados en el articulo de Scientific Reports refuerza esa falta de rigor. Si la comunicacidn



comercial usa pruebas cientificas como soporte, debe hacerlo con exactitud suficiente y sin
agrandar o distorsionar los datos esenciales.
Ill. Sobre la legalidad del nombre o marca “LipoPIC GLP-1®”

Decimotercero.

No se cuestiona aqui, en primer término, una eventual infraccidn de marcas ajenas por
analogia con nombres de terceros, sino la funcién del propio nombre del producto

como elemento publicitario con capacidad de inducir a error y como posible declaracion de
salud integrada en la marca o denominacién comercial. La Ley 17/2001 de Marcas impide el
registro de signos carentes de caracter distintivo o compuestos exclusivamente por
indicaciones descriptivas; ademas, el sistema marcario no neutraliza la aplicacién de la
normativa alimentaria y publicitaria cuando la marca se convierte, en la practica, en una
alegacion sanitaria o en una presentacién engafiosa.

Decimocuarto.

En este caso, “GLP-1" no opera como una fantasia inocua. En el mercado espafiol actual, y
especialmente en el ambito del control de peso, esas siglas evocan una familia de
medicamentos de prescripcion ampliamente conocida. Por ello, el uso de “GLP-1” en el
nombre de un complemento alimenticio, unido a un discurso que lo presenta como producto
gue actua sobre ese mismo eje fisiolégico y que resulta util tras un tratamiento con analogos
GLP-1, contribuye de forma decisiva a una representacién potencialmente engafiosa sobre la
naturaleza, mecanismo y alcance real del producto.

IV. Solicitud

Por todo lo expuesto,
SOLICITO AL JURADO DE LA PUBLICIDAD DE AUTOCONTROL.:

1. Que admita esta reclamacion.

2. Que declare que la comunicacion comercial relativa a Arkofluido® LipoPIC® GLP-
1® infringe la normativa aplicable a los complementos alimenticios, la normativa
europea sobre declaraciones de propiedades saludables y las normas de veracidad y
legalidad del Codigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol.

3. Que inste a la reclamada al cese o rectificacion de las afirmaciones cuestionadas, en
particular las referencias a actuacién “directa” sobre GLP-1, indicacion “tras analogos
del GLP-1”, reduccidn de “hipertensién arterial”, “prevencion del sindrome metabdlico”
y la cuantificacién de “cuatro kilos en dos meses”.

4. Que, en su caso, considere también engafosa la utilizacidon del elemento
denominativo “GLP-1" dentro del nombre del producto cuando, en el contexto
publicitario examinado, funciona como reclamo de salud, de funcionalidad cuasi
farmacoldgica o, cuando menos, facilitando la confusién o engafio de los
consumidores.



