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La formula del engaio
[ ] [ ]
Resumen ejecutlvo

La proteccion de la lactancia humana es una
cuestion de derechos humanos. Esta intimamen-
te ligada al derecho al goce del nivel mas alto
de salud posible por parte de los y las bebés y
de las mujeres u otras personas que amaman-
tan, al derecho a la alimentacion adecuada y a
la informacién veraz. Asimismo, la leche humana
es el primer alimento soberano, auto-producido,
“kildmetro 0” y sin impacto ambiental negativo.
Uno de los factores que con mas fuerza operan
menoscabando la practica de amamantamien-
to es la comercializacion y publicidad agresiva
y poco ética de los sucedaneos de la leche hu-
mana. Con el objetivo de regular su comercia-
lizacidn, cuatro décadas atras se establecio el
Cdédigo Internacional de Comercializacion de
Sucedaneos de la Leche Materna. Desde fines
de la década del ‘90, Argentina lo ha incorpo-
rado en distintas normativas de manera parcial
y fragmentaria, estando clasificada como “con
algunas disposiciones del Cddigo incluidas”.

En este trabajo se presenta una evaluacién del
grado de cumplimiento de esas normativas,
tanto por parte de las empresas como de las
agencias estatales responsables de su garantia
y fiscalizacidn, focalizando en los aspectos de
etiquetado y publicidad. Comprende dos releva-
mientos diferentes. Por un lado, se registraron
las etiquetas de los envases de todas las férmu-
las disponibles para lactantes y leches modifi-
cadas para nifos/as y se evaluaron de acuerdo
al protocolo NetCode para evaluaciones perio-
dicas. Por otro lado, se recopilaron anuncios
publicitarios en medios digitales y se realizé un
analisis de contenido de los textos e imagenes
de los mismos. Por ultimo, se realizé una siste-
matizacion de denuncias realizadas a partir de la
constatacion de incumplimientos.

Se relevaron y fotografiaron los envases de 54
productos sucedaneos de la leche humana (se-
gun la legislacion argentina), considerando for-
mulas estandar para lactantes, alimentos para
propdsitos médicos especificos, formulas con
caracteristicas nutricionales especificas y le-
ches modificadas a partir del afio de edad, en
sus distintas presentaciones (en polvo y liquida).
Estos productos son comercializados por sdlo

tres empresas, constituyendo un oligopolio su-
mamente concentrado.

La prevalencia de infraccion de las
normas nacionales de etiquetado y
del Cddigo fue del 100%. Entre los
motivos mas frecuentes de incum-
plimiento se destaca la presencia de
menciones o declaraciones nutricio-
nales y/o de salud, textos e imagenes
que idealizan la utilizacion del pro-
ducto y de invitaciones a contactarse
con la empresa. También, la omision
de frases obligatorias, su modifica-
cion o ubicacion y tamaino que mini-
miza su presencia.
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En relacion a la publicidad, se conformd una
base de 440 anuncios difundidos en las pla-
taformas digitales Facebook e Instagram. Los
productos mas publicitados fueron las leches
modificadas para nifos a partir del afilo, comer-
cializadas con el numero 3, constituyendo una
forma de promocion cruzada de toda la linea.
Las publicidades amplificaban las menciones
nutricionales presentes en el etiquetado, alu-
dian a la leche humana para crear una falsa
imagen de equivalencia, incluian apelaciones
a un supuesto respaldo de profesionales de la
salud, incorporaban referencias a cuestiones
de género en la crianza y difundian descuen-
tos, sorteos y promociones. A la vez, exhibian
un descargo publicitario negando la condicion
de sucedaneos de las leches modificadas para
nifios a partir de 1 afio, en abierta contradiccion
al marco legal argentino.

Asimismo, se documentd que las agencias es-
tatales encargadas de la fiscalizacion del eti-
quetado y la publicidad convalidaban y/o hacian
caso omiso a las infracciones, a la vez que los
canales institucionales previstos para las de-
nuncias estaban fragmentados y resultaban es-
casamente responsivos.

Todo ello constituye los ingredientes
de una eficaz “férmula del engafo”
que determina un entorno de comer-
cializacion abusivo, en el que se vul-
nera el derecho a la informacion, ala
salud y a la alimentacion adecuada.

Se ha mostrado que las ultimas mejoras en el
plano normativo en nuestro pais (alcance del
Cddigo establecido hasta los 24 meses; expre-
sa prohibicion de declaraciones nutricionales y
de salud) no han tenido un correlato en mejoras del entorno de comercializacion de los sucedaneos.

En Argentina resulta imperioso aplicar en lo inmediato las normativas existen-
tes, fiscalizar y sancionar sus incumplimientos, a la vez que se requiere gestar
una ley integral que contemple de forma actualizada todas las disposiciones
del Cdodigo. De esta manera, se estara avanzando en la restriccion de practi-
cas de comercializacion inapropiadas y poco éticas, priorizando la proteccion
de derechos humanos fundamentales de nifios y nifas, mujeres y familias por
sobre los intereses comerciales.

Palabras-clave: Lactancia humana, Cédigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la
Leche Materna, Férmulas Infantiles, Etiquetado de alimentos, Publicidad, Marketing, Monitoreo



La formula del engafio: viola

Introduccion

La lactancia humana cumple un rol protector de la salud fundamental tanto para las infancias como
para las personas que amamantan, con efectos a corto y largo plazo, como ser la reduccion de la
mortalidad neonatal, las diarreas y las enfermedades respiratorias en la primera infancia vy, luego, la
disminucion del riesgo de obesidad en la infancia y de diabetes en la adultez (Victora C. et al, 2016;
Rollins N. et al, 2016; Global breastfeeding collective, 2020; Horta B. et al, 2015; Rito A. et al, 2019).
Para quienes amamantan, en el puerperio inmediato, la lactancia ayuda a reducir el sangrado pospar-
to. A lo largo de los meses, ayuda a reducir la ganancia de peso adquirida durante el embarazo y, en
el mediano y largo plazo, previene el cancer de mama, de Utero y la diabetes tipo 2 (Victora C. et al,
2016; Mazariegos M. et al, 2019). Es vasta la evidencia cientifica que ha documentado estos efectos
protectores y la misma continda ampliandose (Borg B. et al, 2022; Li R. et al, 2022; Tschriderer L. et al,
2022; Pérez-Escamilla R. et al, 2023).

La promocion de la lactancia humana es una de las intervenciones de salud
mas costo-efectivas. No obstante, los esfuerzos para protegerla, apoyarla y
promoverla se encuentran con serias limitaciones en los entornos de las ins-
tituciones de salud, laborales, doméstico-comunitarios y de espacio publico.

La proteccidn de la lactancia humana es una cuestion de derechos humanos (United Nations Special
Rapporteurs, 2016). Esta intimamente ligada al derecho al goce del nivel mas alto de salud posible por
parte de los y las bebés y de las mujeres u otras personas que amamantan, al derecho a la alimenta-
cidén adecuada y a la informacidén veraz. Asimismo, la leche humana es el primer alimento soberano,
auto-producido, “kildometro 0” y sin impacto ambiental negativo (Filardi M., 2022).

Uno de los factores que con mas fuerza operan menoscabando la practica de amamantamiento es la
comercializacion y publicidad agresiva y poco ética de los sucedaneos de la leche humana (Baker P.
et al, 2021; Rollins N. et al 2023).

Ya hace cuatro décadas que la Asamblea Mundial de Salud aprob¢ el “Cédigo Internacional de Co-
mercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna” con el objetivo de regular el mercado de suceda-
neos, prohibiendo las practicas nocivas y no-éticas
de publicidad, promocién y venta, para proteger la
lactancia humana. El Cddigo se ha mantenido actua-
lizado a través de nuevas resoluciones de la Asam-
blea Mundial de Salud, que han aclarado o detallado
aspectos del mismo y que se consideran integradas
a ese instrumento juridico. Los productos alcanza-
dos son preparaciones para lactantes o formulas
de inicio y de continuacidn, leches de crecimiento,
cualquier otra leche para nifios y niflas de 0 a 36

meses, cualquier otro alimento sdlido o liquido di- o’ o
rigido a lactantes menores de seis meses. También
incluye entre los productos regulados a biberones y «

tetinas. Respecto a los alimentos complementarios
(para nifios y niflas a partir de los 6 meses) deter-
mina que ni su etiquetado ni su publicidad pueden V
promocionar de manera cruzada a los sucedaneos
(WHO, 2017). Los aspectos centrales que abarca

son la prohibicion de la promocion y publicidad al
publico en general y a las madres y personal de sa-
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lud en particular, la regulacion del vinculo con los establecimientos de salud (prohibicién de recepcidén
de donaciones en la institucion, de obsequios y/o muestras a trabajadores sanitarios, asi como el aus-
picio de entidades profesionales y reuniones cientificas) y la definicion de normas para el etiquetado
estableciendo la informacidn obligatoria y prohibiendo recursos publicitarios en el envase.

El Cddigo no es vinculante, como lo son los pactos o tratados internacionales, sino que tiene que ser
incorporado por los paises a su legislacion. Al momento, pocos lo han integrado de manera completa
y actualizada a sus corpus normativos nacionales.

En nuestro pais, el Cédigo recién fue aceptado por una resolucion del Ministerio de Salud (Resolu-
cidén 54) en el afo 1997 y, diez afios mas tarde, fue parcialmente incluido en el Cddigo Alimentario
Argentino (CAA, ley 18284). Unos 15 aflos después se o menciona en la Ley 26873 de Promocidn y
Concientizacion Publica de la Lactancia Materna, especificando que tiene alcance hasta los 2 afos
de edad de nifios y niflas. Al incluir el Cédigo en el CAA (Art. 1359 bis), han sido los articulos referi-
dos al publico en general y madres, personal de las empresas y distribuidores, etiquetado, calidad,
aplicacion y vigilancia los incorporados en su texto. Los articulos 6 y 7 del Cddigo, concernientes a
instituciones y profesionales de la salud, no han sido incorporados ya que los mismos exceden a la
normativa alimentaria. No obstante, los articulos referidos al sistema de salud si estaban incluidos
en la resolucion previa del Ministerio de Salud, del afio 1997, aunque una resolucién es una norma de
menor rango juridico que una ley.

Por otro lado, una Disposicion del afio 2005 de la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimen-
tos y Tecnologia Médica (ANMAT) que establece las normas generales para la publicidad de alimentos,
expreso que “Los alimentos contemplados en el Codigo Internacional de Comercializacion de Suceda-
neos de la leche materna de la OMS deben cumplir con lo alli establecido” (Disposicion 4980/2005).

Recientemente, en 2018, se incluyd otro articulo referido al Cddigo en el CAA (Art. 1353 bis) reafir-
mando que “toda la informacion contenida en los rétulos y publicidad debera cumplir con lo esta-
blecido en el Cddigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna y sus
resoluciones posteriores, (...) entendiéndose que la aplicacion (...) se extiende hasta los dos afios de
vida del niflo” En ese articulo del CAA se establece que la denominacién “férmula” corresponde a los
sucedaneos de la leche humana durante el primer afio de
vida (de inicio para el primer semestre; de continuacion para
@ el segundo semestre). El resto de los sucedaneos’, llamados
en otros paises férmulas o leches de crecimiento, en nues-
tro pais se denominan leches modificadas. El articulo 1353
bis se encuentra alineado con las disposiciones del Cddigo
Internacional de Sucedaneos de la Leche Materna. Es por
ello, que en el documento sobre el estatus del Cddigo en las
legislaciones nacionales que cada dos aios publica la Orga-
nizacion Mundial de la Salud, en la categoria “Etiquetado”,
. ’ Argentina fue puntuada con 13 de los 15 puntos tedricos.
4 En el global del score, el pais obtuvo 33 puntos sobre 100
(WHO, UNICEF & IBFAN, 2022), quedando clasificado como

“con algunas disposiciones del Cddigo incluidas”

1. En este articulo hemos decidido mantener el uso del término “sucedaneos” porque es el que tiene reconocimiento en la
legislacion argentina. No obstante, consideramos que el concepto “férmula comercial infantil” propuesto en los articulos
de la Serie sobre Lactancia de la Revista The Lancet (Pérez-Escamilla R. et al, 2023; Rollins N. et al, 2023 y Baker P. et

al, 2023) para englobar todas las formulaciones lacteas comercializadas para lactantes y nifios/as pequefios/as hasta 36
meses, permite evitar cualquier asimilacion de estos productos con la leche humana y destacar su caracter de ultraproce-
sados.



Si bien el marco normativo referido al Codigo en el pais requiere impor-
tantes mejoras para ser considerado “sustancialmente alineado”, en los
ultimos afos ha habido algunos avances: el establecimiento del alcan-
ce del Cadigo hasta los dos ainos de edad de nifios y niias, la expresa
prohibicion de menciones o declaraciones nutricionales / de salud y el
detalle de leyendas obligatorias en los envases de las formulas para lac-
tantes, entre las mas destacadas.

En este trabajo nos proponemos presentar una evaluacion del grado de
cumplimiento de esas hormativas actualmente vigentes en Argentina,
tanto por parte de las empresas como de las agencias estatales res-
ponsables de su garantia y fiscalizacion, focalizando en los aspectos de
etiquetado y publicidad.
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Material y métodos

El estudio comprendid dos relevamientos diferentes: por un lado, de las etiquetas de los envases de
formulas para lactantes y leches modificadas para nifios y, por otro, de la publicidad en medios digi-
tales, durante los meses de junio a diciembre del afio 2022 (con una extensién a febrero 2023 en el
relevamiento de publicidades). Asimismo, se sistematizaron denuncias realizadas a partir de la cons-
tatacion de incumplimientos.

Previo a recopilar las etiquetas, se busco informacion sobre el mercado de formulas lacteas en Argen-
tina para identificar las empresas y marcas comercializadas, asi como su lugar de produccion, en el
pais o en el exterior, y la autoridad sanitaria que interviene en la autorizacion del producto. Para ello
se recurrio a la base de datos de productos alimenticios disponible en el sitio web del Sistema Federal
de Gestion de Alimentos (SIFeGA — ANMAT).

Para comprobar que se hubieran enumerado todas las férmulas lacteas comerciales disponibles en el
pais, se cotejo con las paginas oficiales de las marcas presentes en Argentina.

Para realizar el registro fotografico, la investigadora principal concurrié a farmacias y supermercados
en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, hasta saturar el listado.

Se registraron las etiquetas a través de la toma de fotografias de todas las caras de los envases de
productos considerados sucedaneos de la leche materna en la legislacion argentina: formulas para
lactantes de inicio (0 a 6 meses), de continuacién (6 a 12 meses), férmulas con caracteristicas nu-
tricionales especificas / alimentos para propdsitos médicos especificos, y leches modificadas para
nifios a partir del afio.

En los puntos de venta, se fotografiaron productos en las distintas presentaciones en polvo (lata, caja,
pouch) y liquidas. En el caso de una marca que no se exhibe en los puntos de venta fisicos, se compré
en la tienda virtual la presentacion mas economica de 5 productos. De algunos alimentos importados
para propdsitos médicos especificos (16 productos) que tampoco se encontraron en puntos de venta
fisicos, se obtuvieron las imagenes del rétulo definitivo aprobado por el Instituto Nacional de Alimen-
tos en la plataforma del Sistema Federal de Gestidon de Alimentos (SIFeGA — ANMAT).
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Las etiquetas fueron examinadas siguiendo una lista de control de los textos e imagenes que deben o
no deben aparecer segun la categoria de producto. Para ello se adaptd a la legislacion nacional el For-
mulario 7 del protocolo NetCode para evaluaciones peridédicas (OMS-UNICEF, 2018a). La informacidn
relevada se volco en planillas de Excel para luego realizar el calculo de frecuencia de la presencia de
cada caracteristica en la categoria de sucedaneo y en el total.

Ademas, para realizar una evaluacion comparativa de los envases de formulas para lactantes y leches
modificadas de la misma marca, se aplicé el indice de similitud elaborado por Conway et al (2023)
que evalua cinco caracteristicas: color del envase, tamafio y posicién del logo, posicidon del nombre
del producto, imagenes/dibujos en el envase, posicion de la imagen/dibujo. En la comparacion corres-
ponde asignar a cada variable un 0 si hay diferencias, 0,5 si hay parecidos y 1 si es idéntica. A mayor
puntaje, mayor similitud y, en consecuencia, mayor dificultad para distinguir visualmente las catego-
rias de sucedaneos.

La decision metodoldgica para el relevamiento de la publicidad en entornos digitales de manera sis-

tematica fue la de restringir la recopilacion de informacion a los anuncios de Instagram y Facebook.

En Argentina, 89% de las personas usan teléfono celular y un 88 % utiliza Internet (Indec, 2022). Un

Informe de la Consultora Kepios (2022) estimd que Facebook contaba con 28.400.000 de usuarios

y que sus anuncios publicitarios habian alcanzado al 74,7 % de usuarios de Internet, siendo un 53%

mujeres. Instagram contaba con 24.700.000 de usuarios, alcanzando el 65% de usuarios de Internet,
con un 55% de audiencia femenina.?

Los anuncios de Instagram y Facebook se ac-
cedieron a través de la Biblioteca de Anuncios
de Meta. Se trata de un repositorio, creado en
2019, en el cual se pueden buscar los anuncios
pagos activos de cualquier producto, seleccio-
nando el pais en el que se muestra el anuncio.
De esta manera, se accede a todos los anuncios
vigentes en un momento dado y se puede vi-
sualizar el texto, las imagenes o videos tal cual
como se muestran a los/as usuarios/as cuando
estan navegando, asi como también captar el
localizador especifico o url (elemento que se
requiere al momento realizar una denuncia).

Esta aproximacion permite analizar un segmen-
to de la publicidad digital, aquella que se mues-
tra explicitamente como tal. En la estrategia
metodoldgica propuesta por la OMS para mo-
nitorear la publicidad digital de productos ali-
menticios no saludables dirigida a las infancias,
conocida por el acronimo CLICK (WHO Europe,
2018), el segundo paso consiste en caracte-
rizar el entorno (landscape) de las campafas
publicitarias. La aproximacion elegida en este
trabajo se inserta en ese punto y contribuye a
la evaluacion de una parte de la publicidad a la
gue estan expuestas mujeres u otras personas
gestantes / puérperas y sus familias. Queda por fuera la publicidad digital de sucedaneos que se ca-
naliza a través de otras redes como Google y YouTube y la que se realiza de manera encubierta como
informacidén en grupos de madres/padres, en paginas web de las marcas presentada como contenido
educativo o en publicaciones generadas por las/as usuarios/as y difundidas en las redes de las empresas.

2 Los recursos publicitarios de Meta solo publican datos de género de la audiencia para usuarios “femeninos” y
“masculinos”.
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Por tanto, el abordaje elegido se circunscribio a
captar las publicidades desde la posicion del emi-
sor, contabilizando los anuncios creados y reca-
bando su contenido. La biblioteca de anuncios de
Meta es un repositorio que no permite conocer el
numero de usuarios/as a los que se muestra cada
anuncio ni los criterios de segmentacion de au-
diencias usados.

Los anuncios fueron recopilados realizando des-
cargas y capturas de pantalla, ya que una carac-
teristica de este tipo de publicidad es la alta rota-
cién del contenido creado y difundido, de manera
que los anuncios tienen un tiempo de “vida activa”
limitado, pasado el cual ya no se pueden visuali-
zar, aunque se cuente con el url o localizador es-
pecifico.

Conformada una base de 440 anuncios guarda-
dos, se realizd un analisis de contenido de los tex-
tos e imagenes para identificar los ejes tematicos

utilizados en los mensajes, tomando como base la clasificacion prevista en el Anexo 7 del Protocolo

NetCode (OMS-UNICEFa, 2018).

Por ultimo, se documentaron diferentes denuncias realizadas en paralelo al relevamiento y analisis de
informacion, al advertir infracciones a la legislacion argentina en materia de etiquetado y publicidad
de sucedaneos de la leche humana. Se presenta una sistematizacion de las mismas.

Este estudio siguio un enfoque de observacion y documental. Por lo tanto, se enmarca dentro de las
excepciones en cuanto a la exigencia de revision por un Comité de Etica en Investigacion, segun la

Resoluciéon 1480/2011 del Ministerio de Salud.

1
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Resultados

El mercado de sucedaneos en Argentina

El mercado de formulas infantiles se ha expandi-
do a nivel global, pasando de 1,5 billones de US$
en 1978 a 55,6 billones de US$ en 2019. En Amé-
rica Latina y el Caribe, en los ultimos 20 afios, el
consumo de féormulas en menores de 6 meses se
incrementd un 60%, mientras que en el rango de
6 a 36 meses aumentd un 75% (Baker P. et al.,
2021).

Argentina es un pais productor, importador y ex-
portador de formulas para lactantes y leches mo-
dificadas para niflos/as pequefios/as.

La produccion se concentra en la llamada cuen-
ca lactea del pais: las provincias de Buenos Aires,
Santa Fé, Cdérdoba y Entre Rios. Desde noviem-
bre de 2021, son tres las empresas comerciali-
zadoras: Danone/Nutricia-Bagd, Nestlé y Grupo
Roemmers, constituyendo un oligopolio suma-
mente concentrado (OPS, 2015; Baker P. et al,
2023).

Si bien las empresas comercializadoras y las mar-
cas en su mayoria son de capital transnacional,
todas las presentaciones liquidas y gran parte de
las en polvo de férmulas para lactantes y leches
modificadas son elaboradas en el pais, en cam-
bio la mayoria de los preparados en polvo para
propositos médicos especificos son importados.
En la autorizacion sanitaria de los productos in-
tervienen las areas bromatoldgicas de las cuatro
provincias mencionadas y el Instituto Nacional de
Alimentos (INAL), para los productos importados.

La autoridad sanitaria que interviene para auto-
rizar y registrar el producto depende de la ubi-
cacion geografica del establecimiento elaborador
(Marichal M.E., 2016). Asi, una misma marca tiene
la version en polvo registrada por una autoridad
sanitaria y la version liquida por otra. Por ejemplo,
Danone/Nutricia-Bago, registra los productos en
polvo en provincia de Buenos Aires, los importa-
dos en el INAL y los productos liquidos en San-
ta Fé. En la Tabla N° 1 se muestra la distribucion
geografica de las empresas y las autoridades que
intervienen en los registros de productos.

En cuanto a la representacion corporativa del
sector, en 2011 se conformaé la Asociacion de Em-
presas de Nutricion Infantil (ANI) integrada por
cinco empresas. En una década, el mercado se
ha concentrado aun mas. Abbott llevd adelante
un proceso de desinversion en el pais, vendien-
do varias de sus fabricas y dejando de importar
formulas lacteas. Las marcas comercializadas por
Mead-Johnson/Reckitt Benckiser fueron compra-
das por el laboratorio local Roemmers en noviem-
bre de 2021. Actualmente, ANI esta integrada por
3 empresas. Esta camara empresaria forma parte
de la Coordinadora de Industrias de Productos
Alimenticios (COPAL) e integra las delegaciones
del pais en los grupos de trabajo del Codex Ali-
mentarius sobre férmulas y alimentos comple-
mentarios.
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Tabla1-Listado de empresas y marcas de formulas para lactantes, alimentos con fines mé-
dicos / formulas con caracteristicas nutricionales especificas y leches modificadas, segun
forma de presentacion, lugar de elaboracion y autoridades sanitarias intervinientes

Establecimiento

Marca e e o h elaborador / pais de .!urlsdlcglon y
presentacion . by area registro
importacion
Santa Fé / Agencia
Liquida Milkaut Santafesina de Seguridad
Nutrilon pro- Alimentaria (ASSAL)
futura Buenos Aires / Direccién de Indus-
Polvo Kasdorf trias y Productos
Alimenticios (DIPA)
. Polvo | Usos médicos es- Paises Bajos / Po- Instituto Nacional de
Nutrilon - ; :
peciales lonia Alimentos (INAL)
Danone / Nu-
tricia Bago Vital Liquida Milkaut Santa Fé / ASSAL
ita
Polvo Kasdorf Buenos Aires / DIPA
Uiz Zelie |Usos médicos espe- Kasdorf Buenos Aires / DIPA
Kas 1000 ciales
La Liquida Milkaut Santa Fé / ASSAL
Serenisima
Baby Polvo Kasdorf Buenos Aires / DIPA
Liquida Sancor Santa Fé / ASSAL
Sancor bebé Entre Rios / Instituto de
Polvo La Sibila Control de Alimentacion y
Bromatologia (ICAB)
Grupo Sancor bebé Liquida Sancor Santa Fé / ASSAL
Roemmers | Advanced | p ), La Sibila Entre Rios / ICAB
Enfabebé Polvo |Usos médicos espe- | México / EEUU /
- . p - INAL
Nutramigen | ciales Paises Bajos
Polvo La Sibila Entre Rios / ICAB
Nutribaby AAi _
Polvo |Usos médicos espe Suiza INAL
ciales
Codrdoba / Direccién General de Con-
Liquida Nestlé trol de la Industria
Nan Alimenticia (DGCIA)
Optipro
Polvo México INAL
Nestlé Santa Fé / ASSAL
N Polvo |Usos médicos espe- | Paises Bajos / Ale-
Nestlé Althera . ; INAL
ciales mania
Alfare
Liquida Nestlé Cdrdoba / DGCIA
Nidina
Polvo Brasil INAL
Liquida Nestlé Cérdoba / DGCIA
Nido
Polvo Nestlé Santa Fé / ASSAL

Fuente: Elaboracién propia




La formula del engaio: vi

Se relevaron y fotografiaron los envases de 54 productos sucedaneos de la leche humana (segun
la legislacién argentina), considerando férmulas estandar para lactantes, alimentos para propdsitos
meédicos especificos (APME) / formulas con caracteristicas nutricionales especificas (FCNE) y leches
modificadas a partir del ailo de edad, en sus distintas presentaciones (en polvo y liquida). Se cotejé
con las paginas oficiales de las empresas para constatar haber relevado todos los productos actual-
mente comercializados en el pais.

Como se muestra en la tabla 2, la mayor cantidad de productos corresponden a la categoria de pre-
parados especiales (APME Y FCNE), luego las férmulas para lactantes de inicio y continuacion vy, por
ultimo, las leches modificadas. La empresa con mayor cantidad de productos en el mercado es Dano-
ne/Nutricia-Bago, lo cual se corresponde también con la mayor proporcion de ventas segun se ilustra
en el mapa publicado por Baker P. et al. (2021) (Figura 1).
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Tabla 2 - Distribucion de los sucedaneos estandar de acuerdo al tipo de producto, empresa

Y marca
Numero de Porcentaje de
a
producto producto
Tipo de producto Total 54 100%
Formulas para lactantes 18 34%
En polvo / liquida 16
Presentacion
Solo en polvo 2
Alimentos para propositos médicos especificos (APME) y formulas con caracteristicas o
.. e 27 50%
nutricionales especificas (FCNE)
Presentacion En polvo 27
Leches modificadas para nifios a partir de 1 aiio 9 16%
En polvo / liquida 8
Presentacion
Solo en polvo 1
Empresa Marca
Danone/Nutricia-Bagé 23 43%
Nutrilén 1
Vital 5
Kas1000 1
La Serenisima Baby 3
La Serenisima Baby 3
Crecer
Grupo Roemmers 19 35%
Sancor bebe 3
Sancor bebe Advanced 3
Enfabebe 4
Nutramigen 1
Nutribaby 8
Nestlé 12 22%
Nan 7
Nidina 3
Nido 1
Alfaré 1

Fuente: Elaboracién propia




La formula del engaio: violaciones corporativas y negligencia estatal

Figura1-Mapa que representa la cuota de mercado (%) de empresas lideres en la regidn de
las Américas

Empresa
' Nestlé
Danone
RBMJ
Abbott

Otra

No disponible

Participacion en el mercado

‘ > 60 %
‘ 40-59%
. 20-39%
‘ < 20%

Nota de los autores: los datos se obtuvieron de Euromonitor Pass-
port; el color corresponde a la corporacién que lidera el mercado
de cada pais y la intensidad del tono indica su porcentaje de parti-
cipacién de mercado.

Fuente: Baker P. et al (2021).




Etiquetado y publicida

Primer ingrediente de la formula: etiquetado abusivo pero

aprobado

En Argentina, el etiqguetado de sucedaneos
contempla elementos comunes a todos los
productos alimenticios envasados (datos de
la empresa, numero de lote, fecha de venci-
miento, lista de ingredientes, tabla de infor-
macion nutricional), e incluye otros especifi-
cos establecidos en el CAA. Estos se pueden
clasificar en dos grandes grupos: la informa-
cion, leyendas y graficas obligatorias, por un
lado, y las menciones, declaraciones e ilus-
traciones no permitidas, por otro. Para el pri-
mer grupo, el porcentaje esperable de pre-
sencia en las etiquetas es del 100% vy, para el
segundo, del 0%.

Como se puede observar en la tabla 3, en
cuanto a la informacidn obligatoria, todos los
productos incluian la frase obligatoria: “Con-
sulte a su médico”, graficas para ilustrar el
modo de preparacion, instrucciones de con-
servacion, uso y eliminaciéon del sobrante, y
una advertencia acerca de los riesgos que
pueden derivarse del almacenamiento, pre-
paracion o uso inadecuados.

La indicacion de la edad a la que los produc-
tos estan destinados se mostré casi en la to-
talidad de los envases (97%).

En relacidn a las frases obligatorias para for-
mulas de inicio (“La leche materna es el mejor
alimento...”) y de continuacion (“La leche ma-
terna sigue siendo la mejor leche...”) se re-
gistré un 88% de cumplimiento y para APME
(“Utilizar solo bajo supervision médica...”), un
91%.

La denominacion de producto siguid las pau-
tas del CAA (“Férmula para lactantes en polvo/
liquida, de inicio/de continuacion”, “Alimento
para propositos médicos especificos”, “Leche
modificada para nifios a partir de 1 aino”) en
un 80% de los productos. La mayoria de los
incumplimientos corresponden a formulas de
inicio, continuacion y con caracteristicas nu-

tricionales especificas que agregan en la de-
nominacion la enumeracion de minerales y/o
vitaminas. Estos son nutrientes que obligato-
riamente todas las formulas deben contener
en cantidades que estan especificadas en el
Art. 1353 bis del CAA. Este articulo, basado
en los estandares internacionales, establece
las pautas de composicion de las férmulas
para lactantes de manera que, cualquiera sea
la marca o empresa, se cubran los aportes de
nutrientes requeridos por los y las lactantes.
Por ello, no deben mencionarse como una ca-
racteristica distintiva en la denominacién de
producto, marca ni en otras leyendas o grafi-
cos en el etiquetado y/o publicidad.

Aun un menor cumplimiento (51%) se obser-
vo para la indicacion de consignar el o los in-
gredientes opcionales (como acidos grasos
poliinsaturados de cadena larga, nucledtidos,
prebidticos -galactooligosacaridos, fructooli-
gosacaridos-, taurina) por debajo de la deno-
minacioén de producto.

Estos ingredientes se consideran opcionales,
pues no hay suficiente evidencia cientifica
que avale su efectividad en proveer un bene-
ficio nutricional o de salud. Cuando la eviden-
cia resulta robusta, los ingredientes pasan a
considerarse obligatorios para las férmulas.
En caso contrario, se consideran no necesa-
rios (EFSA, 2014) y su adicion es opcional. En
todas las formulas con ingredientes opciona-
les, consignados o no debajo de la denomina-
cion de producto, los mismos se presentaban
como menciones nutricionales resaltadas v,
en algunos casos, estableciendo una relacion
con la salud del lactante (Figura 2).
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La formula del engaio

Figura 2 - Ejemplos de ingredientes opcionales destacados en menciones nutricionales y de
salud

Fuente: Elaboracidén propia.

Por otro lado, un 76% tenia impreso el simbolo “Sin TACC”, es decir que un cuarto de los pro-
ductos no identifica visiblemente que son libres de gluten.

Solo en un 51% de los casos se consigno la frase obligatoria: “Por consultas sobre lactancia
puede comunicarse al 0800-222-1002 desde cualquier lugar del pais”. Ademas, en los en-
vases en los que si estaba impresa, en la mayoria de los casos se encontraba en el dorso o
lateral del envase escasamente visible, a diferencia de la escritura destacada de la invitacion
a conectarse con las empresas.

Otra leyenda obligatoria muy influida por el disefio grafico de los envases resulto ser el titu-
lo “Aviso importante” que debe anteceder a la frase que destaca la importancia de la leche
humana y cuya letra debe tener un minimo de 4mm de altura, con buen realce y visibilidad.
Estas caracteristicas se cumplieron sélo en el 37% de los casos.

Otras frases presentes solo en un 65% y 40% de los casos, respectivamente, fueron la adver-
tencia respecto a que los preparados en polvo no son estériles y la indicacion de reconstituir
el polvo con agua potable.

Por ultimo, en cuanto a la informacion obligatoria, solo en un 28% de las férmulas se enumerod
cada mono y disacarido entre los carbohidratos de la tabla de informacion nutricional. Esta
exigencia se incorporo en el aflo 2019 y permite contar con informacion sobre la cantidad de
azucares agregados. En el caso de las leches modificadas no se ponderé como incumplimien-
to ya que, al momento del relevamiento, sélo era una exigencia para féormulas. Sin embargo,
con la implementacion de la ley 27642 de Promocion de Alimentacion Saludable, los APME y
leches modificadas también tendran que declarar azucares totales y afadidos, aun cuando
no se encuentran alcanzadas por el etiquetado frontal.
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Tabla 3 - Porcentaje de etiquetas de sucedaneos que incluyen informacion general y espe-
cifica de acuerdo a los Art. 1353 bis, 1359 bis, 1383 bis y 1390 bis del CAA, segun tipo de
producto y total.

[informacion _ Productos

Categoria Tipo Formulas | APME | Leches Total
para y FCNE | modifi- (n=54)
lactantes | (n=27) | cadas
(n=18) para ni-

nos(n=9)
General
Etiqueta correctamente adherida al envase** 100% 100% 100% | 100%
Escrita en castellano** 100% 100% 100% 100%
Elaborador/Importador** 100% 100% 100% 100%
Numero de lote** 100% 100% 100% | 100%
Fecha de vencimiento** 100% 100% 100% 100%
Lista de ingredientes** 100% 100% 100% | 100%
Tabla de informacion nutricional*, ** 100% 100% 100% 100%

Especifica

Obligatoria | Denominacion de producto de acuerdo al CAA* 75% 78% 100% 80%

(porcenta- Ingredientes opcionales (DHA, FOS/GOS, taurina, nucledti- 29% 63% 50% 51%

je - meta: dos) o caracteristica nutricional especifica (sin lactosa, con

100%) proteinas hidrolizadas o formuladas para evitar regurgitacion)

detallados DEBAJO de la denominacién de producto *

Simbolo obligatorio "sin TACC" *, ***x* 88% 63% 100% 76%
Enumeracién de mono y disacaridos en la tabla de informacién 25% 30% Nc 28%
nutricional*

Leyenda “AVISO IMPORTANTE", tamafio letra establecido y 38% 33% 50% 37%
contraste*

Frase obligatoria para las férmulas de inicio: "La leche materna 88% 65% Nc 71%

es el mejor alimento para tu bebé. Hasta los seis meses de vida
no necesita ningun otro alimento o bebida"*

Frase obligatoria para las férmulas de continuacion: “La leche 88% Nc Nc 92%
materna sigue siendo la mejor leche para tu bebé hasta por lo
menos los dos afios de vida” y una mencién de que el producto
solo es adecuado para lactantes mayores de 6 meses y como
parte de una dieta diversificada, y que no debe utilizarse du-
rante los primeros 6 meses de vida*

Frase obligatoria para APME: “Utilizar solo bajo supervision Nc 100% Nc| 100%

o

médica” “No utilizar por via parenteral” ****

Indicacion de la edad a la que esta destinada* 100% 91% 100% 97%
Frase obligatoria: “Consulte a su médico” * 100% 100% 100% | 100%
Frase obligatoria: “Por consultas sobre lactancia puede comu- 88% A1% Nc 51%

nicarse al 0800-222-1002 desde cualquier lugar del pais” *

Frase obligatoria para las férmulas en polvo: “Reconstituir con 63% 26% Nc 40%
agua potable” *

Informacion que indique que los preparados en polvo no son 88% 63% 25% 65%
estériles*




Especifica
Obligatoria | Gréaficas que ilustran el modo de preparacién* 100% 100% 100% 100%
(porcenta- Lnitrucmones para conservacion, uso y eliminacién del sobran- | 100% 100% 100% 100%
je - meta: ¢
100%) Advertencia acerca de los riesgos que pueden derivarse del 100% 100% 100% 100%
almacenamiento, preparacion o uso inadecuados*
Prohibida Declaraciones de propiedades nutricionales y/o menciones que | 100% 89% 100% 94%
declaren, sugieran o impliquen que existe una relacién entre la
(porcentaje | férmula o un ingrediente de la férmula y la salud del lactante*
bzz;eta: Término “maternizada” o “humanizada” ** 0% 0% 0% 0%
Textos o imagenes que idealizan su utilizacion** 100% 78% 100% 88%
Textos o imagenes que pueden desalentar la lactancia huma- 75% 78% 38% 71%
na**
Invitacién a contactarse con la empresa** 100% 100% 100% 100%
Nota:

NC = No corresponde

* Corresponde al Art. 1353 bis

** Corresponde al Art. 1359 bis
*** Corresponde al Art.1383 bis
**xx Corresponde al Art. 1390 bis

Fuente: Elaboracion propia.
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Etiquetado y publicidad

Respecto a las frases o imagenes no permiti-
das, fueron muy altos los porcentajes de in-
cumplimiento, como puede observarse en la
Tabla 3. En la totalidad de los envases, se
encontraron invitaciones a contactarse con
la empresa, muchas destacadas como “Linea
Bebé” o “Nutri-Call” e invitaciones a escanear
cédigos QR u otros iconos.

En casi la totalidad de las etiquetas (94%)
se encontraron menciones o declaraciones
de propiedades nutricionales y/o de salud.
Como ya se menciond, destacan la presencia
de nutrientes obligatorios u opcionales y, mu-
chas de ellas, plantean beneficios en la salud,
crecimiento o desarrollo de lactantes o nifios/
as pequeios/as, como puede verse en la Ta-
bla 4. Algunas de estas menciones utilizan
términos artificiosos combinando palabras en
otros idiomas (“advanced protectus”), siglas
gue son marcas registradas de ingredientes
(OPTIPRO) o siglas que son abreviaturas de
ingredientes (GOS / FOS para nombrar a los
galactooligosacaridos / fructooligosacaridos;
PDX para nombrar a la polidextrosa; DHA /
ARA para nombrar a los acidos grasos do-
cosahexaenoico y araquidonico). También
algunas marcas utilizan como menciones nu-
tricionales algunos términos (posbidtico, sim-
bidtico) o siglas de ingredientes opcionales
gque no se encuentran incluidos en el CAA:
MFGM para nombrar a la membrana del glé-
bulo graso de la leche y HMO, sin aclarar el
significado de la sigla (salvo en un caso que
se detalla mas adelante).

Una mencidén especial ameritan las leyendas
“sin azucar agregada (corresponde a sacaro-
sa = azucar comun de mesa)” / “sin sacarosa
agregada”, que estan presentes en el 50% de
las férmulas para lactantes, el 11% de APME/
FCNE y el 38% de las leches modificadas.
Esas leyendas constituyen una declaracion
de Informacién Nutricional Complementaria
gue, segun la normativa que regula esas de-
claraciones (Art. 235 quinto CAA), no puede
aplicarse a los alimentos para fines especia-
les como son las formulas y leches modifica-
das. Ademas, cuando se usa en el resto de los

productos alimenticios, el atributo “sin adi-
cién de azucares” no puede usarse respecto
a azucares especificos. Es decir que casi la
mitad de las fdrmulas estandar y leches mo-
dificadas ostenta de manera destacada en
el frente de los envases una declaracién no
permitida en el CAA. Por otra parte, tampoco
se permite la sacarosa entre los ingredien-
tes de las férmulas estandar, por lo cual las
etiquetas destacan una caracteristica que es
exigencia de composicién para todas. Pero,
mas grave aun, estas declaraciones son en-
gafosas, pues los productos si tienen azuca-
res agregados como maltodextrina o jarabe
de glucosa. Y, en un caso, no sélo se incor-
pora esta declaracion nutricional prohibida y
engafiosa, sino que también se incluyen men-
sajes referidos a los perjuicios del consumo
de alimentos y bebidas con azucares, lo cual
suma cinismo al engafo (ver tabla 4, linea 3).

Por otro lado, en un amplio porcentaje, se
relevaron textos o imagenes que idealizan
la utilizacion del producto (88%). Los textos
giran en torno a cuatro tdpicos: presentar al
producto como fruto de un desarrollo cientifi-
co-tecnoldgico, como propulsor de un éptimo
crecimiento y desarrollo infantil, como vehi-
culo para expresar cuidados y afecto y como
ambientalmente amigable (Ver también tabla
4). En relacion a las imagenes, es frecuente
la inclusion de dibujos de animales con tra-
zos infantiles o antropomorfizados, imitando
hitos en el desarrollo postural-motor infantil
de cada edad a la que esta destinada el pro-
ducto. Por ejemplo, en la férmula de inicio se
ve una jirafa recostada con pafiales o un 0so
en posicidon decubito dorsal con un sonajero
a su lado, luego en la formula de continuacion
ambos animales han conquistado la posicidon
sedente y en la leche modificada a partir del
ano, se los dibuja erguidos, dando los prime-
ros pasos. (Figura 3). También son frecuentes
otros dibujos que buscan idealizar el produc-
to, como corazones o0 escudos y, en un caso,
el dibujo del perfil del rostro de un bebe.
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La formula del engaio:

Figura 3 - Ejemplos de dibujos antropomorfizados

Fuente: Elaboracidén propia.

En un 71% se encontraron textos que desalientan la lactancia humana, como la indicacion de
un numero de tomas diarias del producto, o frases que introducen dudas respecto a la capa-
cidad para amamantar de las mujeres u otras personas puérperas. Por ejemplo: “cuando la

lactancia materna no es posible o resulta insuficiente”, “cuando la mama se encuentra impo-
sibilitada de amamantar a su bebé parcial o totalmente”

La unica prohibicién que resulté mayoritariamente respetada fue la no utilizacién de términos
como “humanizada” o “maternizada” para adjetivar a las formulas o leches modificadas. Sdlo
en una linea de productos en su presentacion liquida se encontrd una explicita mencién com-
parativa a la leche humana “Postbiético HMO, oligosacarido presente en la leche materna’,
frase que ademas plantea una falsa analogia pues se trata de ingredientes sintéticos (First
Steps Nutrition Trust, 2020). Esa frase se encontrd en la presentacion liquida del producto y
no en la presentacion en polvo, cada una registrada y autorizada por una autoridad provincial
diferente.

Otra leyenda, encontrada en dos leches modificadas para niflos/as a partir del afio de la mis-
ma empresa, una en polvo y otra liquida, expresaba que el producto “no es un sustituto de la
leche materna”, desafiando la legislacion vigente (Decreto 22/2025), segun la cual toda leche
comercializada para nifios/as hasta los 24 meses de edad se considera un sucedaneo.
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Tabla 4 - Ejemplos de textos no permitidos

Menciones o declaraciones de propiedades nutricionales y/o de salud

“Con prebiodticos GOS/FOS: mezcla Unica que actua sobre el sistema inmune. Con Postbidtico HMO: oligosacarido pre-
sente en la leche materna” (Nutrilon 1, 2 'y 3)

“Con bifibras, vitaminas, minerales, proteinas, calcio, hierro, omega 3 y 6", “Bifibras. Combinacion de fibras prebidticas
que actuan sobre la flora intestinal e influyen en la digestién y absorcién de nutrientes”, “¢Sabias que el Sistema Diges-
tivo de tu hijo es fundamental para su desarrollo y bienestar? Funciona como una barrera de defensas de su organismo.
Esta conectado con su cerebro e impacta sobre su buen humor. Es el responsable de absorber + los nutrientes necesa-

rios para su crecimiento” (Vital 1, 2 y 3)

“SIN AZUCAR AGREGADO* *corresponde a sacarosa (azucar comun de mesa).

¢Sabias cuales son los efectos de la exposicion prolongada a alimentos y bebidas que contienen azicar*? Aumenta el
riesgo de caries. Desarrolla preferencias a lo dulce. Aumenta el riesgo de sobrepeso o ganancia de peso excesiva” (Vital
1,2y3)

“Nutricidn total, hierro, zinc, vitaminas A y D, proteinas, minerales, omega 3&6, calcio” (La Serenisima Baby 1, 2 y 3)

" o«

“DHA y ARA, prebidticos, proteinas, vitamina C +25 vitaminas y minerales”, “sin azlcar agregado, sin colorantes, sin con-
servantes” (Sancor Bebe 1y 2 liquida)

“OMEGA 3y 6 apoyan el desarrollo del cerebro y la vision. PREBIOTICOS favorecen las defensas naturales. PROTEINAS
ayudan a la formacién de musculos. VITAMINA C +25 VITAMINAS Y MINERALES contribuyen a un crecimiento fuerte y
sano” (Sancor Bebe 3)

“GOS, PDX”; “"MFGM, DHA, ARA"; “Fibras” (Sancor bebe 1, 2 y 3 Advanced)

“Nutri-mix; DHA-ARA, Prebidticos, Probidticos, Vitaminas y Minerales” “PREBIOTICOS+PROBIOTICOS=SIMBIOTICOS”,
“Nutricionalmente completa” (Nutribaby 1, 2 y 3)

“Advanced Protectus. Zinc y Hierro. Inmuno-nutrientes” (Nidina 1y 2)

“OPTIPRO, HM-0O" “HMO es un oligosacarido (2'FL) que ayuda a reforzar las defensas naturales del bebé. Contiene OPTI-
PRO, una combinacion optimizada de proteinas tanto en cantidad como en calidad, exclusiva, acorde a las necesidades
nutricionales del lactante. DHA-ARA son acidos grasos esenciales para el desarrollo del bebé”.

“;Sabias que las proteinas influyen en la salud de tu bebé para toda la vida? Investigaciones demuestran que las protei-
nas son uno de los nutrientes mas importantes para el crecimiento y desarrollo de tu bebé debido a que contribuyen con
la formacidn de todo su cuerpo, incluyendo su cerebro y musculos. La calidad y cantidad de proteinas que le das hoy
puede ayudar a sentar una base sdlida para un futuro saludable” (Nan 1, 2 y 3)

“Advanced protectus. Sistema inmunoldgico, Vitamina C e inmunonutrientes. Motricidad, Calcio y Vitamina D. Leche A2
y Prebio 1", “Doble accién en Defensas, Doble accion en Crecimiento, Doble accion en Digestion”, “Vitaminas A, By D,

"o

hierro, zinc y selenio, inmunonutrientes para mantener las defensas’, “Vitamina C, mejora la absorcion del hierro”, “Calcio,

” o

Vitamina D y Proteinas, para el desarrollo de los huesos y musculos”, “Vitamina D, mejora la absorcion del calcio” (Nido 3)

-ealizan la utilizacion del producto

Ejes tematicos | Frases

Respaldo “Férmula Unica mas avanzada. Primeros en Argentina’, “Con mas de 120 afios de expertise en nutricion
cientifico, temprana hemos sido pioneros en investigacion durante 40 afios gracias a un equipo de 500 cientifi-
innovacion cos y expertos” (Nutrilon 1, 2 y 3)

“Nueva y mejorada” (Nido 3)

Crecimiento “Especialmente adaptada a las necesidades nutricionales de tu hijo para esta etapa” (Nutrilon 1, 2 y 3)

y desarrollo

T “Disefiada para contribuir a que tu hijo crezca sano y fuerte! Aportandole todos los nutrientes necesa-

rios para esta edad brindando asi una nutricion total” (La Serenisima Baby 1, 2 y 3)

“LECHE DE CRECIMIENTO que contiene NUTRIENTES que ellos necesitan” (Sancor Bebe3)

“Provee los nutrientes necesarios que participan del crecimiento y desarrollo del bebé”
“Los primeros dias: una ventana de oportunidades. Durante este periodo la alimentacion tiene un rol
fundamental en el crecimiento y desarrollo de tu bebe” (Nidina 1)

“Contiene nutrientes esenciales para el crecimiento y desarrollo” (Nan 1y 2)

“Favorece sus defensas naturales y potencia los aprendizajes en esta nueva etapa” (Nido 3)




[Textos aue ideatizan a utiizacién del prodicto

Ejes tematicos

Frases

Cuidados y “Dejar que tu bebe experimente el mundo es una forma de favorecer su adaptacion y prepararlo para
afecto el futuro” (Nutrilon 1, 2 y 3)
“iPara que puedas disfrutar al maximo esta etapa Unica en su vida!” (La Serenisima Baby 1, 2 y 3)
“Hecha especialmente para tu bebe” (Nidina 1y 2)
“Inspirada por el amor de mama” “jFelicitaciones!, tu hijo cumplié un afio! Comienza un viaje de auto-
descubrimiento, por eso necesita nutricion, especificamente desarrollada para su edad” (Nido 3)
Cuidado “ASUMIMOS UN DOBLE COMPROMISO: El de cuidar a los mas chiquitos con una LECHE DE CRECI-
ambiental MIENTO que contiene NUTRIENTES que ellos necesitan, y el de cuidar al medioambiente a través de

un PACK - mas SUSTENTABLE que reduce nuestra huella ambiental.

Esta cajita de SANCOR BEBE 3 esta hecha en cartulina de material RECICLADO Y RECICLABLE, es un
papel de origen FSC conocido y sustentable.

Toneladas de PAPELES Y CARTONES se RECICLAN mensualmente y se los TRANSFORMA en ENVA-
SES que, a su vez, SERAN RECICLADOS para volver a ser cartulina y comenzar el ciclo nuevamente.
CONOCE MAS SOBRE NUESTRO COMPROMISO CON EL MEDIOAMBIENTE EN www.sancorbebe3.com.
ar” (Sancor Bebe 3)

“Empaque disefiado para ser 100% reciclable” (Nido 3)

“Sorbete de papel. Reduciendo el uso de plastico. Utilizamos sorbetes de papel para reducir el uso de

plastico” (Nido 3 liquida)

Fuente: Elaboracidn propia.

Al sistematizar las menciones / declaraciones nutricionales y de salud
en las etiquetas de las 27 formulas estandar y leches modificadas, se
advirtio que en un 30% (8 productos) sdlo se destacan ingredientes
obligatorios y/o opcionales y en un 70% (19) se agregan declaraciones
de salud. De éstas, un 47% (9 productos) cuentan con una declaracién
y un 53% (10) con dos o mas. La declaracion mas frecuente refiere
que el producto (o sus ingredientes) “ayuda/apoya al crecimiento y
desarrollo infantil” (16 productos), luego que “fortalece el sistema in-
munoldgico” (13) y, por ultimo, que “apoya el desarrollo cognitivo/del
cerebro y/o la visidon” (4).

A la vez, también se analizé el aspecto general de los envases de las
distintas categorias de sucedaneos. Al aplicar el indice de similitud ela-
borado por Conway et al (2023), se obtuvieron puntajes elevados en
todos los casos, sélo con algunas leves diferencias derivadas de varia-
ciones en las franjas de color, en los dibujos o0 en el nombre comercial
del producto. A mayor puntaje, mayor similitud y, en consecuencia,
mayor dificultad para distinguir las categorias de sucedaneos, lo que
puede llevar a confusidon entre los/as adultos/as cuidadores/as. Ello
constituye en si mismo una forma de promocidén cruzada que posibi-
lita multiples acciones de marketing, como se abordara en el préximo
apartado.
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Tabla 5 - Imagenes de los envases de formulas para lactantes y leches modificadas para
nifos segun empresa comercializadora e indice de similitud

Formula lactea Formula lactea Leche modifica- | Leche modifica- | indice de similitud

de inicio de continuacion | da para nifos a da paraninosa | (0ab)
(Nro. 1) (Nro. 2) partir de 1 afio partir de 2 aios
(Nro. 3) (Nros. 3+ y 4)
Danone 4,5
/Nuricia- Color: 0,5
Bago Logo: 1
Posicion nombre: 1
Imagen: 1

Posicién imagen: 1

4

Color: 0,5

Logo: 1

Posiciéon nombre: 1
Imagen: 0,5
Posicién imagen: 1

Grupo 4

Roemmers Color: 0,5
Logo: 1
Posicion nombre: 1
Imagen: 0,5

Posicién imagen: 1

4,5

Color: 0,5

Logo: 1

Posiciéon nombre: 1
Imagen: 1

Posicién imagen: 1

4

Color: 0,5

Logo: 1

Posicién nombre: 1
Imagen: 0,5
Posicién imagen: 1

Nestlé 4,5

Color: 0,5

Logo: 1

Posicién nombre: 1
Imagen: 1

Posicién imagen: 1

3,5

Color: 0,5

Logo: 0,5

Posiciéon nombre: 1
Imagen: 0,5
Posicién imagen: 1

Fuente: Elaboracion propia.



La formula del engaio

En sintesis, el relevamiento realizado permi-
tié constatar que la prevalencia de infraccion
de las normas nacionales y del Cddigo es del
100% para el conjunto de sucedaneos releva-
dos: férmulas para lactantes estandar de ini-
cio y de continuacion, APME/FCNE y leches
modificadas para nifios/as a partir del afo.
Como puede observarse en la tabla 3, los mo-
tivos mas frecuentes de incumplimiento fue-
ron la inclusion de invitaciones a contactarse
con la empresa, la presencia de menciones o
declaraciones nutricionales y/o de salud y de
imagenes y textos que idealizan la utilizacion
del producto, la no declaracion en la tabla de
informacion nutricional de los mono y disa-
caridos, la omisién o modificacion de leyen-
das obligatorias y la falta de enumeracién de
los ingredientes opcionales debajo de la de-
nominacién de producto.

Por tanto, no se estan respetando las pau-
tas referidas a la informacién que obligato-
riamente debe brindarse ni las prohibiciones
de textos e imagenes, lo que permite calificar
de abusivo al etiquetado de sucedaneos taly
como se encuentra en los puntos de venta de
Argentina.

Ahora bien, las empresas estan in-
cumpliendo con las disposiciones que
establece el CAA pero la situacion se
agrava al considerar que los rotulos se
encuentran registrados ante las auto-
ridades sanitarias jurisdiccionales y/o
hacionales.

En Argentina la aprobacion del etiquetado de
los productos alimenticios se realiza al mo-
mento de registrarlos ante la autoridad sa-
nitaria de la jurisdiccion donde se encuentra
el establecimiento elaborador (o ante el Ins-
tituto Nacional de Alimentos, en el caso de
los importados). Dichas autoridades otorgan
un numero de Registro Nacional de Producto
Alimenticio (RNPA) que tiene una validez de 5
afos, y permite la comercializacion en el te-
rritorio nacional.

La normativa mas reciente que regula la com-
posicion, etiquetado y publicidad de las for-
mulas (articulo 1353 bis del CAA) entrd en vi-
gencia en noviembre del 2019, luego de dar
un plazo de un aflo a las empresas para que
se adecuaran. Las autoridades sanitarias de-
berian haber controlado que efectivamente
se modificaran los rétulos vigentes y, al auto-
rizar un producto nuevo, deberia haber sido
acorde a los nuevos requisitos. Sin embargo,
ninguno de los 30 nuevos registros otorgados
desde noviembre de 2019 los cumple.

Ello constituye una grave situacion ju-
ridica, ya que no sdlo hay un déficit en
el monitoreo y fiscalizacion, sino que
ademas hay una convalidacion de los
incumplimientos por parte de las areas
especificas del Estado encargadas de
hacer cumplir el CAA. Al aprobar un
rotulo en infraccion le confieren vali-
dez y legalidad, dejan a las empresas
a resguardo de los reclamos y confi-
han a consumidores y consumidoras
en la indefension.
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Segundo ingrediente de la formula:
publicidad prohibida pero permitida

De junio a diciembre de 2022 (con una exten-
sion en febrero 2023), se visualizaron men-
sualmente los anuncios publicitarios en las
redes Facebook e Instagram a través de las
cuentas de las marcas de sucedaneos en la
Biblioteca de Anuncios de Meta.

Estos anuncios son los que se muestran aun
cuando las personas no sean seguidoras de
las cuentas, a partir de la captacion de sus
huellas digitales y su elegibilidad como obje-
tivo publicitario.

El numero de avisos activos es variable mes
a mes, habiéndose relevado meses con 96
anuncios y otros con 32, conformando una
base total de 440 anuncios. Puede senalarse
que fueron escasas las publicidades digitales
de férmulas para lactantes y alimentos para
propdsitos médicos especificos. Solo se cap-
taron en dos oportunidades, ambas para pro-
ductos de la empresa Danone/Nutricia-Bago,
qgue promocionaron férmulas de continuacion,
formulas reducidas en lactosa, con proteinas
hidrolizadas y anti-regurgitacion, con “des-
cuentos exclusivos” y “envios gratis a todo el
pais”.

En cambio, los productos profusamente pu-
blicitados fueron las leches modificadas para
nifos a partir del aflo comercializadas con el
numero 3 (consideradas dentro del alcan-
ce del Cddigo en la legislacion argentina) v,
en menor medida, para nifios mayores de 2
aflos, comercializadas con los numeros 3+ y
4. Por ejemplo, en el mes de junio de 2022
se relevaron 96 anuncios digitales de leches
modificadas, correspondiendo 71 (74%) a las
identificadas con el numero 3, y 25 (26%) a
las numero 3+ y 4. Las imagenes y videos
de estos anuncios publicitarios también son
usados en publicaciones en las redes socia-
les de las paginas propias de las marcas y, en
algunos casos (Nutrilon, Vital, Sancor Bebe,
Sancor bebe advanced), formaron parte de

campafnas que involucran medios tradiciona-
les (como televisidn, radio) y via publica.

Las leches modificadas se comercializan con
el mismo nombre comercial (o prefijo del mis-
mo) que las formulas para lactantes de inicio
y continuacidon y con un envase casi idéntico
(misma tipografia, disefio, textos y/o dibujos,
minimos cambios en una franja de color, en el
dibujo o postura del animal antropomorfiza-
do) (tabla 5), por lo cual su publicidad consti-
tuye una forma de promocién cruzada (WHO,
2017; WHO-UNICEF, 2019; Rollins, 2023) de
toda la linea. En este sentido, en la mayoria
de los anuncios publicitarios explicitos en
medios digitales de leches modificadas 3, 3+
y 4, la visualizacion del envase ocupa un lugar
central, buscando instalar un reconocimiento
textual y visual de la marca y la linea de pro-
ductos.

A pesar que la Ley de Concientizacion
y Promocion de la Lactancia Materna,
reglamentada en el aino 2015, estable-
ce que el alcance del Cddigo Interna-
cional de Comercializacion de Suce-
daneos es hasta los dos afios de edad
de niflos y nifas, las empresas no han
dejado de publicitar las leches modi-
ficadas identificadas con el numero 3
de la linea de productos (a partir de 1
ano).

Las publicidades se asientan y amplifican las
menciones nutricionales presentes en el eti-
guetado, haciendo referencia a ingredientes
particulares y explayando los supuestos be-
neficios para la nutricion, salud, crecimiento y
desarrollo infantil, en particular para el siste-
ma inmune y el desarrollo cognitivo.

27



La formula del engaio

Dos ejemplos:

1. “Una unica formula que ayuda a fortalecer su sistema inmune. OPTIPRO, Probioticos
Bifidus BL, HM-0 2FL” “Unica féormula en el pais con HM-0” (Nan 3);

2. “Unica con MFGM vy triple beneficio” “Sistema Inmune, MFGM + prebidticos”, “Siste-
ma digestivo, mezcla de probiodticos GOS + PDX’, “Desarrollo cognitivo, neuronutrientes DHA
+ MFGM", “;Qué es el MFGM? La membrana del gldbulo de grasa de la leche materna es una
estructura compleja de componentes bioactivos. Esta presente en la leche materna y favore-
ce el desarrollo cerebral y la funcion inmune. Esta compuesta por mas de 190 proteinas que
apoyan la salud intestinal y los efectos antimicrobianos. Contiene una tricapa de fosfolipidos
y colesterol con efectos beneficiosos en la salud y el neurodesarrollo. Asi, gracias a los bene-
ficios del MFGM, I@s nin@s pueden crecer sanos y fuertes” (Sancor bebe 3 Advanced).

La alusion a la leche humana contribuye a crear una falsa imagen de equivalencia entre la

misma y la leche modificada. Ello también se ve reforzado por la inclusién de imagenes de
bebés, como se muestra en la Figura 4.

Figura 4 -Imagenes de bebés en publicidades

Nan3 Sancor bebe 3 advanced

Fuente: Elaboracidén propia.

Otro recurso recurrente es el uso del término “formula” en las publicidades de leches mo-
dificadas (Figura 5), apelando a la polisemia del término para aludir a las férmulas para lac-
tantes, resultando otro recurso textual para hacer una promocion cruzada de toda la linea.
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Figura 5 - Uso del término férmula en publicidades de leches modificadas

Nan3 Sancor bebe 3 Vital 3
Advanced

Fuente: Elaboracidén propia.

Los mensajes publicitarios también utilizan como recurso para enaltecer los productos la
apelacion a un supuesto respaldo de profesionales de la salud, expresado en textos o ima-
genes (Figura 6).

Figura 6 - Ejemplos de apelaciones al respaldo de profesionales de la salud

Nan3 Sancor bebe 3 Nutrilon 4
Advanced

Fuente: Elaboracidn propia.

Otros recursos publicitarios son el uso en los videos de musica o jingles pegadizos, como
una version acustica de la cancion infantil “La Farolera” en la publicidad de Vital 3 o la adapta-
cion de una cancion infantil popular en Brasil “La sopa del nene” para crear el jingle de Sancor
Bebe 3 que, desde el afio 2009, se reproduce en las publicidades con variantes y modifica-
ciones en la letra.
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Es frecuente también que los anuncios incluyan una invitacidon a interactuar: “Contanos tu
experiencia”.

Por otra parte, varias marcas han incorporado en sus publicidades alusiones a cuestiones
de género, en particular referencias a los roles parentales (Vital, Sancor Bebe, Nestlé) y al
respeto de identidades en la crianza (Nutrilon). Haciéndose eco de la conversacién social
que destaca la importancia de la corresponsabilidad en la crianza, los mensajes publicitarios
asocian la alimentacion artificial con el involucramiento de los padres en las tareas de cuida-
do y con la liberacién de mandatos sociales en el maternaje, insinuando una ligazén entre la
presion social por ser “buena madre” y el amamantamiento. Asi, la campafia de Vital alienta
a “escuchar tu propia voz” y silenciar a “los opindlogos”, Sancor Bebe dice “papi se motiva”y
afirma “lo estas haciendo bien” La campafia de Vital incluso utiliza la supuesta caracteristi-
ca nutricional del producto, “sin azucar”, como metafora del estilo de maternidad con el que
proponen identificarse “maternidad sin azucar”, es decir, sin idealizaciones, quedando como
subtexto que el amamantamiento exclusivo y continuado constituiria una romantizacion de la
maternidad (Figura 7).

Figura 7 - Ejemplos de uso de cuestiones de género como recurso publicitario

Fuente: Elaboracién propia.
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En la campafa de lanzamiento de Sancor
Bebe advanced en octubre 2022, ademas de
amplificar las menciones nutricionales conte-
nidas en el etiquetado y destacar supuestos
impactos positivos en la salud infantil (“Unica
con MFGM vy triple beneficio” “Sistema Inmu-
ne, MFGM + prebidticos”, “Sistema digestivo,
mezcla de probidticos GOS + PDX" “Desarro-
llo cognitivo, neuronutrientes DHA + MFGM”),
se utilizaron falsas referencias temporales
para construir una narrativa de experiencia
positiva con el producto en la infancia que se
reproduciria en la adultez desde el rol mater-
no. Se mostraba el envase del producto “San-
cor Bebe 3+” que es una leche modificada
sabor vainilla para nifilos a partir de los 2 afios
que fue lanzada al mercado en el afio 2015,
mientras la voz en off planteaba “me acuerdo
cuando Sancor lanzo la primera leche infan-
til liquida” referenciando las imagenes al afio
1992. Ademas, el conocido jingle que la voz
en off dice haberle hecho bailar y divertirse

comenzo a estar presente en las publicidades
a partir del aio 2009. Por lo tanto, la narrati-
va asentada en falsas referencias temporales
tornaba engafoso el argumento publicitario
gue presentaba a una persona que elegia el
producto para su hija porque ella misma lo
habia consumido en su primera infancia “Hoy,
gue soy mama, también esta presente en la
alimentaciéon de mi hija. Sancor bebe 3 estu-
VO ayer, esta hoy y va a seguir estando junto
a nuestra familia”, buscando generar identifi-
cacion con y lealtad a la marca.

Otro recurso publicitario frecuentemente uti-
lizado es la difusion de descuentos, promo-
ciones y sorteos, cuya circulacion se inten-
sifica en fechas especiales como el dia de la
nifez, de la madre, inicio de la primavera, Na-
vidad o durante eventos comerciales como
CyberMonday o Black Friday (Tabla 6).
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Tabla 6 - Ejemplos de promociones y descuentos

Dia de la Niflez

Sorteos Dia de la
Madre

Otros Sorteos

Navidad

Cyber Monday

Fuente: Elaboracion propia.



Etiquetado y publicidad

En Argentina es obligatorio que todas las pu-
blicidades de alimentos indiquen la denomi-
nacion de producto con la que se encuentran
registrados (Resolucion 4980/2005 ANMAT),
ademas del nombre comercial. Ello suele in-
dicarse en letra pequeia al pie de los avisos
graficos o en las secuencias finales de los vi-
deos. En los ultimos meses del afio 2020 las
publicidades de las leches modificadas 3 mar-
ca Nan (Nestlé), Nutrilon y Vital (Danone/Nu-
tricia-Bago) comenzaron a incluir, junto con la
denominacion de producto, un descargo afir-
mando “No es un sustituto/sucedaneo de la
leche materna. Complementa la alimentacion
de nifos de corta edad”. Mismo descargo se
incluyd en las publicidades de Sancor bebe 3
Advanced (Grupo Roemmers) en el 2022, por
lo que hacia fines del 2022 lo exhibian todos
los anuncios activos.

Esta “auto-exclusion” de la condicion de su-
cedaneo de la leche materna vulnera la ley
de lactancia que establece que el alcance del
Cddigo de Sucedaneos es hasta los 2 afios
de edad de nifios y nifias, asi como el Codigo
Alimentario Argentino que, en su art. 1353 bis
del afio 2018, expresa que “Toda la informa-
cion contenida en los rotulos y publicidad de-
bera cumplir con lo establecido en el Codigo
Internacional de Comercializacién de Suceda-
neos de la Leche Materna y sus resoluciones
posteriores”. La Resoluciéon 69.9 (2016) de la
Asamblea Mundial de Salud establece taxa-
tivamente que “No se deberan promover los
productos que funcionan como sucedaneos
de la leche materna. Entre ellos cabe incluir
cualquier leche (o producto que se pueda uti-
lizar en sustitucion de la leche, como bebible
de soja enriquecido), ya sea liquido o en pol-
VO, que se comercialice especificamente para
alimentar a lactantes y niflos pequefos de
hasta 3 afios de edad (incluidos las férmulas
de continuacion y las leches de crecimiento).
Debe quedar claro que el Codigo Internacio-
nal de Comercializacién de Sucedaneos de la
Leche Materna y las subsiguientes resolucio-
nes pertinentes de la Asamblea de la Salud
son aplicables a todos estos productos”.

En Argentina, la publicidad de alimentos es
fiscalizada por un area especifica depen-
diente del Ministerio de Salud de la Nacion:
el Programa de Monitoreo y Fiscalizacion de
productos sujetos a vigilancia sanitaria de la
Administracion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT).

La permisividad de las publicidades, y la
aceptacion de ese descargo, parece trasun-
tar una interpretacion de la autoridad regu-
latoria cercana a la postura de las empresas,
que niegan la condicién de sucedaneos de
las leches modificadas para nifios a partir del
ano sosteniendo que son productos que no
compiten con la leche materna, sino que in-
tegran la alimentacion diversificada de nifios
y nifias.

Esta conveniente “auto-exclusion” que elude
la legislacion y es aceptada por las autorida-
des encargadas de la fiscalizacion, se ha vis-
to plasmada en una continuidad y profusion
de las publicidades, a pesar de las mejoras en
el plano normativo (Ley de lactancia en el aio
2013, Decreto reglamentario en el 2015, Art.
1353 bis del CAA en el 2018).

Esta permisividad por parte de las autorida-
des regulatorias no sélo facilita la persistencia
de la publicidad sino también de un elemento
fundamental en la estrategia de mercadotec-
nia de las empresas: la realizacion de promo-
ciones, descuentos y sorteos, tanto en pun-
tos de venta fisicos como digitales (Figura 8).
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Figura 8: Ejemplos de promociones y descuentos en los puntos de venta

Fuente: Elaboracion propia.

Tercer ingrediente de la formula: canales institucionales
para denuncias, fragmentados y no responsivos (con una

excepcion reciente)

Frente a las infracciones de las empresas, se
exploraron los distintos canales habilitados
para reclamos y denuncias.

La Administracion Nacional de Medicamen-
tos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT)
y el Instituto Nacional de Alimentos (INAL)
ofrecen correos electronicos como via de
contacto para presentar reclamos, al igual
que las autoridades sanitarias de las provin-
cias encargadas de la aprobacioén de los ro-
tulos y control de los productos producidos
y comercializados en sus territorios. Algunas
de ellas también ofrecen formularios para
completar online (Entre Rios, Ciudad de Bue-
nos Aires).

Durante el aino 2021 y 2022, se presentaron
denuncias por los incumplimientos en el eti-
guetado ante las cinco autoridades sanita-
rias. También ante las areas de Defensa del
Consumidor nacional y de la ciudad de Bue-
nos Aires. En varias oportunidades, ante la
falta de respuesta, se recurrié a pedidos de
“Acceso a Informacion Publica”.

A modo de ejemplo, se presenta un caso. En
marzo de 2022, se inicia una denuncia por los
incumplimientos en el etiquetado de las for-
mulas lacteas de inicio y continuacién Vital,
comercializadas por la empresa Danone/Nu-
tricia-Bago ante la Direccion de Defensa del
Consumidor de la ciudad de Buenos Aires, a
través del formulario web provisto para recla-
mos. El mismo requiere, previo a iniciar el tra-
mite, haber reclamado a la empresa y avanzar
ante la falta de respuesta o respuesta insa-
tisfactoria. También se requiere haber com-
prado el producto, pues es necesario adjun-
tar una foto del comprobante que demuestre
qgue la compra se realizé en un comercio ubi-
cado en la ciudad de Buenos Aires. Pasados
diez dias sin recibir respuesta de la empresa,
se inicio el tramite. Al poco tiempo, por via
telefénica, una representante legal de la mis-
ma informé que no consideraban que hubiera
ninguna infraccion en los rotulos ya que to-
dos estaban aprobados por la autoridad sani-
taria. Finalmente, la Direccion de Defensa del
Consumidor respondid que no darian curso al
reclamo por considerar que esa area no te-
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nia competencia en el tema y que la denuncia
debia canalizarse ante ANMAT. Para realizar
esa nueva denuncia, se consultd el Portal
del Sistema Federal de Gestidén de Alimen-
tos (plataforma virtual que permite buscar
informacion sobre los registros de productos
alimenticios) y se advirtid que los productos
comprados de marca Vital habian sido elabo-
rados con el registro de producto vencido. Se
sumo este nuevo elemento y se presento la
denuncia ante el area de vigilancia alimentaria
del Instituto Nacional de Alimentos y el area
de vigilancia sanitaria de ANMAT. También se
presento ante la autoridad sanitaria de la pro-
vincia (ASSAI, Santa Fé) donde se elaboran
las formulas para lactantes Vital. Asimismo,
se presentd ante la autoridad sanitaria de la
jurisdiccion en la que se habia adquirido el
producto (Direccion de Higiene y Seguridad
Alimentaria de la Agencia Gubernamental de
Control, Ciudad de Buenos Aires) a través de
un tramite llamado “Peticion ciudadana’, ya
que el formulario web para denuncias sélo
contempla temas de inocuidad alimentaria
referidas a productos o comercios.

El area de Epidemiologia de ASSAI envid una
auditoria al establecimiento elaborador para
verificar los numeros de lotes elaborados y
comercializados con fecha posterior al venci-
miento del registro. Sin embargo, el resultado
de la auditoria fue una agil re-inscripcion del
rétulo (en diez dias), sin exigir la adecuacion
al Art. 1353 bis del CAA. Es decir que la au-
toridad sanitaria convalido el incumplimiento,
avalando la inclusiéon de menciones nutricio-
nales y de salud, declaraciones engafnosas
referidas al contenido de azucares agrega-
dos, dibujos que idealizan el uso de la férmu-
la, declaraciones obligatorias modificadas vy
que no cumplen las exigencias de tamafio de
tipografia, falta de desglose de carbohidratos
en la tabla de informacidn nutricional indican-
do cada mono y disacarido e inclusion de una
invitacidn a contactarse con la empresa.

Las autoridades nacionales y de la Ciudad de
Buenos Aires no respondieron las presenta-
ciones realizadas. En ambos casos, se pre-
sentaron recursos de acceso a informacion

publica solicitando conocer las actuaciones
llevadas adelante. ANMAT respondio que ha-
bia derivado el reclamo a la autoridad sanita-
ria de la jurisdiccion (ASSAI). La Direccion de
Higiene y Seguridad Alimentaria de la ciudad
de Buenos Aires respondié que habia enviado
un inspector a la farmacia en la que se adqui-
rio el producto y que el mismo habia cons-
tatado que “el local posee condiciones ade-
cuadas para su funcionamiento”. Es decir, se
realizd una accion en absoluto pertinente a la
denuncia realizada.

Media docena de denuncias a distin-
tas autoridades sanitarias y de de-
fensa del consumidor por un mismo
caso de etiquetado, teniendo como
resultado falta de respuestas a nivel
hacional, acciones inconducentes y
desentendimiento por parte de la ju-
risdiccion en la que se adquirio el pro-
ducto y convalidacion de los incum-
plimientos en el etiquetado por parte
de la jurisdiccion en la que se elabora
y otorga el registro. Sinuosidad buro-
cratica que prioriza la actividad em-
presarial sobre el derecho a la infor-
maciony a la proteccion de la salud de
la poblacion.

Respecto a publicidad, las denuncias rea-
lizadas por una de las autoras se iniciaron
afos atras, luego de la reglamentacion de la
ley de lactancia, y se intensificaron durante
el afio del relevamiento (2022). El area que
tiene competencias y poder sancionatorio es
el Programa de Monitoreo y Fiscalizacion de
la Publicidad de Productos sujetos a vigilan-
cia sanitaria de ANMAT. El medio de contacto
es a través de correo electronico. Frente a la
falta de respuesta, en numerosas oportuni-
dades se debid recurrir a pedidos de acceso
a informacion publica para conocer el trata-
miento dado a las denuncias.

También se presentaron reclamos ante la Di-
reccion Nacional de Proteccion al Consumidor
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por publicidad engafosa (aspecto prohibido
por la Ley de Lealtad Comercial) y ante la De-
fensoria del Publico de medios audiovisuales.
Esta ultima entidad no tiene poder de sancion,
so6lo puede realizar recomendaciones.
Asimismo, se presentaron denuncias ante dos
organizaciones empresarias que promueven
la autorregulacion: el Consejo de Autorregu-
lacién Publicitaria (CONARP) y la Asociacion
de Empresas de Nutricion Infantil (ANI). El
medio de contacto con ambas es por correo
electronico.

Se presenta un caso a modo de ejemplo. En
junio de 2022 el Grupo Roemmers lanzé una
campafa multimedial (radio, televisidon, me-
dios digitales) de las leches modificadas para
nifos a partir del aflo (Sancor Bebe 3) y a
partir de los dos afos (Sancor Bebe 3+) en
un mismo anuncio. En la legislacion argenti-
na, la primera es considerada sucedaneo de
la leche materna y la segunda no. La publi-
cidad utilizaba una reedicion de un pegadi-
Zo jingle publicitario que identifica a Sancor
bebe 3 desde el ailo 2009, mostraba el enva-
se de Sancor bebe 3+ e intercalaba imagenes
del logo de ambos productos. En la denuncia
se argumentd que se trataba de publicidad
engafiosa, que podia generar confusién en
los/as adultos/as cuidadores/as llevandolos a
ofrecer erradamente un producto para nifios/
as mayores a un niflo/a de 1 afio, inadecuado
para esa edad. También se argumentd que
se trataba de un caso de promocion cruza-
da, publicitando un sucedaneo a través de un
producto que escapa al alcance del Cddigo
en Argentina.

A diferencia de lo sucedido con denuncias
previas que fueron desestimadas, en esta
oportunidad, el Programa de Monitoreo y Fis-
calizacion de ANMAT solicitd a la empresa la
modificacion de la publicidad entendiendo
gue “la misma podria llevar a error y/o con-
fusion en cuanto al reconocimiento del pro-
ducto”, a lo que la empresa respondié que
dicha publicidad ya no estaba siendo emiti-
da y también habia sido retirada del canal de
YouTube.

El argumento de publicidad engafiosa pre-
valecié para que la denuncia fuera tratada y
desencadenara acciones por parte de la au-
toridad regulatoria.

La Defensoria del Publico de Medios Audiovi-
suales también considerd, al analizar la cam-
pafa publicitaria, que la misma promovia “una
confusion que puede propiciar que las au-
diencias homologuen ambos productos (San-
Cor Bebé 3y SanCor Bebé 3+)” Sin embargo,
desestimd el argumento de “promocion cru-
zada” basandose en el descargo incluido en
la publicidad “No es un sucedaneo de la leche
materna. Complementa la alimentacion de ni-
Aos de corta edad” (comentado en el aparta-
do anterior).

Llamativamente, la Direccién de Proteccion al
Consumidor considerd que “no se advierten
elementos con aptitud suficiente para gene-
rar error, engafio o confusién en los potencia-
les consumidores” y también desestimd que
fuera un caso de promocion cruzada, negan-
do la condicién de sucedaneos de las leches
modificadas para nifios/as a partir del afo.
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El Consejo de Autorregulacién Publicitaria no
realizd un analisis de la publicidad por haber
recibido como respuesta de los responsables
de la campaia que la misma ya no se encon-
traba en difusion, no obstante, “al comprobar
que el comercial continuaba disponible en el
canal oficial de la marca anunciante en You-
Tube”, solicitaron que se lo retirara.

La Asociacion de Empresas de Nutricion In-
fantil respondio por via telefénica que la co-
mision directiva no trataria la denuncia por
tratarse de una situacidon que no entrafiaba
riesgo sanitario.

Al advertir que enmarcar las denuncias como
casos de publicidad engafiosa (prohibida en
Argentina por un importante corpus norma-
tivo) habia generado mayor receptividad por
parte de algunas autoridades regulatorias
(ANMAT, Defensoria del Publico) en compa-
racion con las denuncias previas enfocadas
en los incumplimientos a las normas nacio-
nales que incluyen al Cddigo, se realizd una
nueva presentacion en diciembre del 2022.
Se denuncio la campafa del nuevo producto
“Sancor bebe 3 Advanced” lanzado al merca-
do en octubre.

Se planted que la inclusidon de declaraciones
nutricionales y de salud que aludian a com-
ponentes de la leche humana e imagenes de
bebés siendo amamantados que transmitian
una equiparacion del producto con la lactan-
cia humana, asi como la presencia del des-
cargo negando la condicion de sucedaneo,
constituian elementos de publicidad engafio-
sa.

Sorpresivamente, en enero 2023, el Programa
de Monitoreo y Fiscalizacién de la publicidad
de ANMAT informé que “el producto mencio-
nado se encuentra alcanzado por el Cédigo
Internacional de Comercializacién de Suce-
daneos de la Leche Materna segun la Ley de
Lactancia N.° 26873 y su Decreto Reglamen-
tario 22/2015, dado el grupo etario al cual
esta dirigido y en ese contexto, se procedio
a solicitar a la empresa titular del producto se

abstenga de difundir mensajes publicitarios
en medios masivos de comunicacion sean
estos digitales y/o tradicionales relacionados
con el producto y ademas se solicitd eliminar
de sus plataformas digitales todo contenido
publicitario relacionado con el mismo”.

Este giro en el accionar de la autoridad regu-
latoria, basada en una interpretacion apega-
da a la normativa nacional especifica referida
al Cddigo, rapidamente empezd a verse re-
flejada en el entorno digital. En el apartado
anterior, se habia sefialado que, en el mes de
junio de 2022, en la Biblioteca de Anuncios
de Meta, se relevaron un total de 96 anuncios
digitales de leches modificadas, correspon-
diendo un 74% a las registradas para mayores
de 1 afo y un 26% a las registradas para ma-
yores de 2 afios. En febrero de 2023, se re-
levaron 32 anuncios, habiendo disminuido el
caudal de anuncios y migrado a la categoria
de mayores de 2 afos, que pasaron a repre-
sentar el 80%.

Sera necesario continuar monitorean-
do si este cambio se sostiene en el
tiempo y analizar como las empresas
reconfiguran la publicidad en torno a
la categoria de sucedaneos (leches
modificadas para ninos mayores de 2
afos) aun no regulada en el pais. De
todos modos, esta reciente excepcion
al tipo de respuestas desestimatorias
que venian recibiéndose, destaca que
ademas de las mejoras normativas es
fundamental demandar su aplicacion
por parte de las agencias estatales
con responsabilidad en la fiscaliza-
cion.
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A lo largo de los apartados precedentes, se han
caracterizado tres elementos que estructuran la
comercializacion de sucedaneos de la leche hu-
mana en Argentina: el etiquetado, la publicidad
y los canales institucionales para denuncias,
constituyendo los tres ingredientes principales

de una eficiente “formula del engafio”. Las sis-
tematicas violaciones a la legislacion vigente por
parte de las empresas, el accionar estatal conva-
lidando o haciendo caso omiso a las infracciones,
sumado a los fragmentados y escasamente res-
ponsivos canales para denuncias configuran un
escenario de indefension ciudadana frente a los
abusos corporativos. La negligencia en el accio-
nar de las agencias estatales involucradas en la
autorizacion y control de los rétulos de los pro-
ductos y en la fiscalizacion de la publicidad evi-
dencia un incumplimiento de la responsabilidad
de aplicar la legislacién vigente y de actuar para
garantizar derechos reconocidos en la misma.

En relacidn al etiquetado, el relevamiento realiza-
do permiti6 documentar que el 100% de los su-
cedaneos de la leche materna comercializados
en Argentina incumple las normativas nacionales
que recepcionan disposiciones del Cddigo. Se
destaca la inclusion de menciones nutricionales
y de salud, ilustraciones y frases que idealizan el
producto, invitaciones a contactarse con la em-
presay, enrelacion a las frases obligatorias, se ha
descripto la omision, modificacion o disefio con
una ubicacion y tamafo que minimiza la presen-
cia de las mismas.

En relacidon a las menciones nutricionales y dibu-
jos que idealizan los productos, resulta curiosa
la comparacion del etiquetado de formulas para
lactantes cuando son comercializadas en el pais
y en Uruguay (tabla 7), aun siendo producida en
Argentina y exportada a Uruguay (Sancor Bebe)
o importada desde Brasil a ambos paises (Nan).

Tabla7 - Etiquetado de férmulas de inicio comercializadas en Argentina y Uruguay

Argentina

Uruguay

Presencia de:

* menciones y decla-
raciones nutricionales.
* dibujos que idealizan
el producto (pirdmide
y jirafa bebé con pafia-
les).

Presencia de:

* dibujo que idealiza
el producto (nido con
“mama” pajara alimen-
tando pichones)

Fuente: Elaboracidn propia.
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En una reciente revision sistematica (Becker
G. et al., 2022) de 153 estudios que han do-
cumentado persistentes violaciones al Co-
digo en 95 paises (incluida la Argentina), se
plantean como relevantes las infracciones en
el etiquetado. Las mismas se detectaron en
86 estudios, 66 de los cuales dieron cuen-
ta de la presencia de declaraciones nutri-
cionales y de salud, incluidas declaraciones
que afirman que benefician la salud, el creci-
miento y el desarrollo infantil, que ayudan al
sistema inmunoldgico y apoyan el desarrollo
cognitivo. Estos temas son coincidentes con
los relevados en nuestro estudio. No obstan-
te, no se han encontrado sefalamientos en
otros trabajos de la leyenda (engafiosa) “sin
azucar agregada’, presente en el 50% de las
formulas para lactantes comercializadas en
Argentina.

Probablemente sea una reaccidén a cambios
en la normativa nacional de composicion y
etiquetado de las formulas para lactantes
que, desde el aio 2018, no permite el uso de
sacarosa en las formulas estandar y exige la
declaracién en la tabla de informacién nutri-
cional de cada tipo de azucar (mono y disa-
carido) agregado. Las empresas han cumpli-
do con la exigencia en la composicion, pero la
han transformado en una leyenda publicitaria,
gue resulta engafiosa pues los productos si
contienen otros azucares agregados (malto-
dextrina, jarabe de glucosa, lactosa). Los mis-
mos se mencionan en la lista de ingredientes,
pero omiten su declaracion cuantitativa en la
tabla de informacidn nutricional.

Las declaraciones nutricionales y de salud en
las etiquetas no estan permitidas en la legis-
lacién argentina ni en el Codigo (Resoluciones
de la AMS 58.32 del 2005 y 63.23 del 2010).
Las mismas cumplen una funcion publicitaria
(Nestle M., 2018; Munbilit D. et al, 2020) y las
empresas las utilizan para diferenciar marcas,
presentar alguna linea como premium y/o in-
terpelar a las mujeres y familias presentando
los productos como equivalentes a la leche
humana, con ingredientes que comportarian
beneficios para la salud, el crecimiento o el

desarrollo infantil (Hastings G., 2020; Rollins
N. et al, 2023; Mangialavori, G. et al, 2022;
Sanchez J., 2013).

En la reciente publicacion de Cheung K. et al
(2023) que sistematizé las declaraciones nu-
tricionales y de salud presentes en las formu-
las infantiles comercializadas en 15 paises, se
documentd que la evidencia cientifica utiliza-
da para fundamentar esas declaraciones era
insuficiente y tenia un alto riesgo de sesgo.
Dos tercios de los productos con al menos
una declaracién no proporcionaban referen-
cias de publicaciones cientificas o citaban
articulos que no eran publicaciones revisa-
das por pares y, cuando se citaron ensayos
clinicos registrados, éstos tenian una elevada
presencia de conflictos de interés y financia-
miento de la industria.

Al igual que lo documentado en nuestro es-
tudio, los componentes nutricionales mas
destacados fueron los acidos grasos poliin-
saturados de cadena larga (DHA-ARA), fibras
(distintos tipos de prebioticos: GOS, FOS,
HMO) y probidticos, asociandolos a bene-
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ficios en el desarrollo cognitivo, en el siste-
ma inmunoldgico y digestivo. Beneficios de-
clamados que no se sustentan en evidencia
cientifica suficiente y sin sesgos (Cheung K.
et al, 2023). En nuestro estudio, ademas de
estas declaraciones, se identificd el uso de
términos no aprobados en el CAA (postbio-
ticos, simbidticos) y, como ya se sefald, la
presencia de declaraciones abiertamente en-
gafosas (referidas a la ausencia de azucares
agregados).

Cheung K. et al (2023) plantean que estas
declaraciones nutricionales y de salud (sin
evidencia respaldatoria) suelen ser acom-
pafiadas por otras afirmaciones que buscan
idealizar los productos presentandolos -pa-
radojicamente- como resultado de investi-
gaciones con amplio aval cientifico, como
también se describié en los etiquetados y
publicidad en Argentina.

Cabe destacar que la presencia de declara-
ciones nutricionales y de salud fueron docu-
mentadas aun en paises con legislaciones
nacionales sustancialmente alineadas con el
Cddigo (Cheung K. et al, 2023; Lutter C. et al,
2022), lo que resalta que, ademas de leyes
robustas, son necesarios organismos publi-
cos que apliquen las normativas, monitoreen
y sancionen las infracciones.

Sumado a las violaciones al Cddigo a través
de las declaraciones nutricionales y de salud
en el etiquetado, en la revisidn sistematica
realizada por Becker G. et al (2022), se des-
taca que 54 estudios documentaron como
infraccion a la promocion cruzada, siendo
relevante la realizada entre distintas catego-
rias de sucedaneos, al igual que en nuestro
estudio y el de Conway R. et al (2023).

El elevado indice de similitud (Conway R. et
al, 2023) registrado entre el etiquetado de
formulas para lactantes y de leches modifica-
das para nifos permite a las empresas eludir
las restricciones a la publicidad, de manera
gue promocionando alguna de las categorias
de leches modificadas, terminan publicitando

toda la linea.

El etiquetado forma parte de las es-
trategias de comercializacion de las
empresas (Ares, G. et al 2022). Los
textos e imagenes aprobados en el
mismo, que no constituyen informa-
cion obligatoria sino mensajes publi-
citarios, adquieren gran relevancia ya
que esa aprobacion permite que sean
amplificados en las acciones publici-
tarias en medios tradicionales y digi-
tales, en los anuncios explicitos y en-
cubiertos.

En ese sentido, en la reciente experiencia ar-
gentina de bregar por una ley de etiquetado
nutricional frontal de advertencia en los pro-
ductos alimenticios envasados (Cerra B. et al,
2022), las organizaciones de la sociedad civil
sefialaron la regulacion del etiquetado como
“una puerta de entrada” para otras politicas
regulatorias protectoras del derecho a la ali-
mentacion adecuada (como prohibicién de la
publicidad dirigida a nifos, nifas y adoles-
centes, la mejora de los entornos escolares y
de las compras publicas de alimentos, entre
otras).

En el caso de los sucedaneos de la leche ma-
terna el etiquetado esta intimamente imbrica-
do con la publicidad, como se muestra en el
articulo de Rollins N. et al (2023) de la recien-
te serie sobre lactancia de la revista The Lan-
cet. La regulacion de la publicidad, ya sea en
medios digitales, en puntos de venta o hacia
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trabajadores de salud, se veria ampliamente
facilitada por el cumplimiento de las actuales
disposiciones del Codigo sobre etiquetado v,
mas aun, por la implementacién de un etique-
tado plano o genérico (Rollins N.et al, 2023;
Mota-Castillo P. et al, 2023).

En nuestro estudio justamente hemos docu-
mentado la promocion cruzada en medios
digitales, publicitando las marcas toda su li-
nea a través de anuncios de leches modifi-
cadas para nifios, retomando y amplificando
las menciones nutricionales y declaraciones
de salud presentes en las etiquetas, mostran-
do el envase para generar un reconocimien-
to visual, asi como utilizando la polisemia del
término “férmula” para evocar a las formulas
para lactantes al publicitar una leche para ni-
Aos y ninas mayores.

Al analizar el poder persuasivo de los men-
sajes publicitarios seflalamos como temas
recurrentes el uso de apelaciones a la ciencia
y al respaldo de profesionales de la salud a la
vez que se exaltan componentes nutriciona-
les y supuestos beneficios a la salud infantil.
Ello constituye un ejemplo de la estrategia
publicitaria denominada “nutri-washing” am-
pliamente utilizada por la industria alimentaria
(Scrinis G., 2008), que consiste en resaltar la
presencia de nutrientes aislados para cons-
truir un halo saludable sobre los productos
alimentarios.

Otro tema recurrente que hemos podido iden-
tificar en los mensajes publicitarios es, al de-
cir de Rollins N. et al (2023), “la manipulacion
de las cuestiones de género”, asociando el
uso de férmulas comerciales a la “liberacién
de la mujer” y a la corresponsabilidad en los
cuidados por parte de los varones. Esta ma-
nipulacion podria considerarse una estrategia
de “pink-washing”, es decir, apropiarse super-
ficialmente de debates feministas para crear
una imagen positiva del producto/empresa,
con fines comerciales. Los autores citados
(Rollins N. et al, 2023) también plantean que,
para vender sus productos, la industria suele
utilizar mensajes que invocan la necesidad de

acabar con los juicios ajenos sobre las elec-
ciones de alimentacion infantil de cada mujer,
lo cual nos recordod la campafa local que ex-
horta a silenciar a “los opindlogos”

Asimismo, en nuestro estudio se relevaron
mensajes ligados al cuidado del ambiente in-
sertos en los envases.

Estas estrategias de apropiacion de temas
relevantes, instrumentandolos con fines co-
merciales (“nutri-washing”, “pink-washing” y
“green-washing”), logran dotar a los mensa-
jes publicitarios de una gran potencia persua-
siva. También incorporan la alusion al carifio y
proteccion del bebé, insinuando que ofrecer
estos productos es equivalente al amor y cui-

dado de las familias (Rollins N. et al, 2023).

Todo ello, sumado a la amplia exposicidon a
la publicidad de mujeres u otras personas
gestantes / puérperas y sus familias, a tra-
vés de la promocidn cruzada en los envases
y en los anuncios en medios digitales, con-
figura un entorno que incide negativamente
en la practica de amamantamiento, junto con
otros condicionantes (como ciertas practicas
de atencion en los servicios de salud, la li-
mitada duracion de las licencias laborales, el
acceso restringido a centros de cuidado in-
fantil y a espacios para la extraccion de leche
en el ambito laboral, entre otros) (Baker P. et
al, 2023).

Volviendo a la eficacia publicitaria de la estra-
tegia de promocion cruzada, diversos estu-
dios han documentado que mujeres que ha-
bian estado expuestas a publicidad de leches
de crecimiento, pensaban haber visto publi-
cidad de formulas para lactantes (WHO-UNI-
CEF, 2019). Ademas, los mensajes publicita-
rios en el entorno digital se caracterizan por
su ubicuidad, intensidad, personalizaciony, a
menudo, su caracter encubierto. La publici-
dad digital tiene un impacto deletéreo en las
practicas de lactancia humana, habiéndose
documentado que, a mayor exposicion, se
verifica menor exclusividad y duracién del
amamantamiento (Romo-Palafox M. et al,

41


http://N.et

La formula del engaio

2020; Unar-Munguia M. et al, 2022; Rollins
N. et al, 2023). Un reciente estudio llevado
adelante en México establecid que observar
una mayor cantidad de marcas/productos de
formulas infantiles en linea se asocio con una
posibilidad un 60% menor de brindar lactan-
cia exclusiva y dos veces mayor probabilidad
de consumir férmulas (Unar-Munguia M. et al,
2022).

Como una peculiaridad en la estrategia de
promocién cruzada, en nuestro estudio se
identifico la inclusion de un descargo en las
publicidades de leches modificadas para ni-
nos a partir del ano negando su condicion
de sucedaneos, a pesar que la legislacion ar-
gentina establece que el alcance del Cddigo
es hasta los 24 meses de edad.

Este artilugio legal parece ser una materiali-
zacion local de la disputa en torno al esta-
tus de sucedaneos de las llamadas leches de
crecimiento, que se esta desarrollando en el
grupo de trabajo del Comité del Codex Ali-
mentarius sobre Nutricion y Alimentos para
Regimenes Especiales (CCNFSDU). En la re-
vision de las normas para férmulas de conti-
nuacion (CXS 156-1987) se propuso agregar
una seccion referida a la composicion y eti-
quetado de las leches para nifios/as hasta los
36 meses llamandolas eufemisticamente “be-
bida o producto con nutrientes afladidos para
ninos pequenos” A pesar de las propuestas
realizadas por la OMS y organizaciones de la
sociedad civil como IBFAN a los borradores
de los documentos de trabajo, al momento,
no se ha logrado alinear esta seccion con la
Resolucion 69.9 de la AMS, de manera que se
explicite que no se permite la promocion cru-
zada. Los grupos de trabajo de Codex estan
muy influidos por la industria y sus estanda-
res son utilizados en la Organizacién Mundial
del Comercio para cuestionar legislaciones
nacionales mas estrictas (Boatwright M. et
al, 2021; Russ K. et al, 2021; Baker P. et al,
2023). Los paises participantes en los Comi-
tés de Codex suelen incluir representantes
de empresas 0 sus asociaciones en las de-
legaciones. Por ejemplo, en la reunion virtual

de noviembre del 2021 del Comité sobre Nu-
tricion y Alimentos para Regimenes Especia-
les, el 50% de las personas de la delegacion
argentina estaban vinculadas con la industria
0 con camaras empresarias (Codex Alimenta-
rius Commission, 2021).

En este sentido, las disputas se dan tanto en
el plano de la definicion de las regulaciones
como de su aplicacion y, si bien se ha docu-
mentado una correlacion entre legislaciones
robustas y mejores tasas de lactancia, esta
asociacion no resulta mecanica y esta media-
da por la intensidad de la actividad politica
corporativa de las empresas y su capacidad
de interferir las politicas publicas (Lutter C. et
al, 2022).

En este trabajo hemos mostrado que las ulti-
mas mejoras en el plano normativo en nues-
tro pais (la Ley de Lactancia y su decreto
reglamentario del aio 2015, estableciendo
el alcance del Codigo hasta los 24 meses; la
incorporacion al CAA del articulo 1353 bis,
en el afo 2018, especificando las leyendas
obligatorias, la declaracién de cada mono y
disacarido y la expresa prohibicion de decla-
raciones nutricionales y de salud) no han te-
nido un correlato en mejoras del entorno de
comercializacion de los sucedaneos.

Este estudio presenta como limitaciones no
haber abordado otros aspectos relevantes
del entorno de comercializacion: las etique-
tas y publicidad de otros productos abarca-
dos por el cédigo como mamaderas y tetinas,
la publicidad en puntos de venta e institucio-
nes de salud y los conflictos de interés per-
sonales e institucionales que afectan a profe-
sionales de la salud. Una indagacion en estas
areas seguramente permitiria complejizar los
ingredientes de la “férmula del engafio”.

Las empresas incumplen el Cddigo y la le-
gislacion nacional, a la par que las agencias
estatales con competencias regulatorias y
fiscalizadoras convalidan esas infracciones
y no canalizan ni responden adecuadamente
las denuncias. Una reciente excepcion a este
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ultimo sefialamiento la constituye el cambio
en el accionar del Programa de Monitoreo y
Fiscalizacion de la Publicidad de ANMAT que,
a partir de denuncias presentadas, comenzo
a instar a las empresas a cesar la publicidad
de leches modificadas para nifios a partir del
ano. Luego de este giro, hemos podido do-
cumentar que la proporcion de anuncios pu-
blicitarios activos en Instagram y Facebook
de leches modificadas para nifios a partir del
afio (identificadas con el niumero 3) paso de
un 74% en junio 2022 a un 20% en febrero
2023. El marco normativo es el mismo des-
de el afo 2015, sin embargo, han cambiado
las acciones estatales para su aplicacion. De
continuar esta tendencia, evidenciaria que,
mas alla de mejoras en el plano normativo, su
aplicacion efectiva con medidas sancionato-
rias por parte de los organismos de monito-
reo es crucial para generar modificaciones en
el entorno de comercializacion.

Las violaciones al Cddigo vy la legislacion na-
cional inciden en las practicas de amamanta-
miento con consecuencias tanto en la salud
de las mujeres u otras personas gestantes/
puérperas, su derecho a la informacion ve-
raz y a tomar decisiones libres de presiones
comerciales como en la salud y desarrollo de
nifos y nifas. Es decir, que las infracciones
en el etiquetado y la publicidad son facto-
res que afectan el derecho a la alimentacion
adecuada, a la informacion y a disfrutar del
nivel mas alto de salud posible (OPS, 2022),
derechos humanos interdependientes y con
rango constitucional en nuestro pais. Al con-
validar las infracciones, las agencias estata-
les encargadas del registro de productos vy
fiscalizacion de rétulos y publicidad a nivel
nacional y jurisdiccional estan incumpliendo
obligaciones asumidas por el Estado argen-
tino en la garantia y proteccion de derechos
humanos.

El Estado argentino ya ha recibido en el afio
2018 observaciones por parte del Comité de
la Convencion de los Derechos del Nifio (Co-
mité de los Derechos del Nifio, 2018), instan-
do a que el Cdodigo esté incorporado plena-

mente en la legislacion nacional.

Ello requeriria una ley integral que contenga
todas las disposiciones del Codigo que ac-
tualmente estan dispersas en normativas de
distinto rango (dos leyes: Promocidén de la lac-
tancia, Cddigo Alimentario Argentino, una re-
solucién del Ministerio de Salud y una Dispo-
sicion de ANMAT), que establezca el alcance
hasta los 36 meses de edad de nifios y nifias
e incorpore explicitamente la prohibicidon de
menciones y/o declaraciones nutricionales y
de salud en todas las categorias de suceda-
neos, asi como la prohibicidon de la promocion
cruzada, a la vez que instaure mecanismos
efectivos y transparentes de monitoreo, fis-
calizacion, gestidon de denuncias y aplicacion
de sanciones.

La necesidad de este ultimo punto fue resal-
tada por la Relatora de Naciones Unidas por
el Derecho a la Alimentacidn, en su visita a
Argentina en 2018 (Hilal E., 2019).

En sintesis, el monitoreo del cumplimiento del
Cddigo y las normas nacionales, la fiscaliza-
cidn y sancion de las infracciones, son indis-
pensables para reducir la influencia negativa
de las estrategias corporativas en la alimen-
tacion de lactantes y nifios/as pequefios/as y
en la salud y derecho a la informacion de las
mujeres y sus familias (Baker P. et al, 2021).

Como se plantea en un reciente docu-
mento de la Organizacion Panameri-
cana de la Salud (2022), “Las mejores
practicas para promover la salud re-
quieren acciones positivas por parte
del aparato estatal y no se encontra-
ran en la omision ni en el silencio”.
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Conclusiones

En este trabajo se han documentado violaciones al Cdédigo y a la legislacion nacional en el
etiquetado y publicidad de sucedaneos de la leche humana, por parte de las tres empresas
comercializadoras que operan en Argentina. A ello se ha sumado la descripcion del accionar
de agencias estatales que legitiman los incumplimientos, prescindiendo de aplicar las norma-
tivas existentes y sus medidas sancionatorias, a la vez que no dan un curso apropiado a las

denuncias, careciendo de mecanismos de transparencia y rendicion de cuentas.

Todo ello constituye los ingredientes de una eficaz “formula del engano” que
determina un entorno de comercializacion abusivo, en el que se vulnera el de-
recho a la informacion, a la salud y a la alimentacion adecuada.

En el plano internacional, nos encontramos en un momento en el que se estan haciendo
importantes esfuerzos de investigacion y abogacia por parte de las agencias de Naciones
Unidas, organizaciones de la sociedad civil y académicos libres de conflictos de interés para
posicionar la promocion y proteccion de la lactancia humana como una prioridad clave de
salud publica (WHO, 2022; WHO-UNICEF, 2022; Doherty T. et al, 2023).

En Argentina resulta imperioso avanzar en ese sentido, aplicando en lo inmediato las norma-
tivas existentes y gestando una ley integral que contemple de manera actualizada todas las
disposiciones del Cddigo. De esta manera, se estara avanzando en la restriccion de practicas
de comercializacion inapropiadas y poco éticas, priorizando la proteccion de derechos huma-
nos fundamentales de nifios y nifias, mujeres y familias por sobre los intereses comerciales.
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