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PRESENTACION

Dificilmente pueda hoy discutirse el valor que desde el punto de vista de la salud
pUblica representa la alimentacion natural de la especie humana en las primeras etapas de la
vida. Y menos aln el impacto que la extension de su practica ha tenido sobre poblaciones y
paises de nuestra Region para el logro de los objetivos del milenio, especialmente el numero 4,
que se refiere ala disminucion de lamortalidad infantil.

Parte del avance que pudo lograrse se ha basado primero en la sancién y luego en la
aplicacion préctica del Cddigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche
Materna. Desde mayo de 1981 en que fuera aprobado por la 342 Asamblea Mundial de la
Salud se ha hecho mucho en favor de la efectiva proteccion de la lactancia materna, pero aun
falta mucho para lograr la implementacion universal de la lactancia materna la cual se estima
reduciria aun mas en 13% el total de muertes que todavia ocurren en nifios menores de cinco
afos.

El trabajo que aqui presentamos explora precisamente un aspecto de la
comercializacion de alimentos infantiles que muy pocas veces ha sido acaso intensivamente
abordado: la publicidad de sucedaneos de la leche materna y productos relacionados en
publicaciones del ambito médico, en este caso mas precisamente en revistas pediatricas. Se
hara facilmente visible para el lector que el autor ha plasmado en la obra toda su experiencia y
sus afios de investigacion y trabajo dedicados al tema.

Llama la atencién la extension temporal de la investigacion asi como su
minuciosidad y el abordaje de aspectos generalmente no cuestionados respecto de las practicas
de comercializacion llevadas a cabo por parte de las compafiias de alimentos infantiles, asi
como el papel que otros actores como gobiernos y trabajadores de la salud juegan en el
escenario. Asi, el investigador inicia el recorrido del tema con el analisis de anuncios
comerciales para transitar luego por las categorias analiticas de publicidad en revistas
cientificas, la medicalizacion de la salud, los conflictos de interés en la practica médica, la
legalidad versus la legitimidad, y finalmente el posicionamiento del Estado respecto de la
defensa de derechos ciudadanos.

Esta obra, producto del trabajo realizado por el autor en formato de tesis para la
obtencion del titulo de Magister de la Universidad Nacional de Lanus, estamos seguro significa
tal como se propone, un aporte importante al conocimiento sobre las practicas de
comercializacion llevadas a cabo por parte de las compafiias productoras y comercializadoras
de alimentos infantiles asi como del papel que juegan otros actores destacados entre los cuales
se hayan profesionales de salud y sus asociaciones cientificas.

Nos complace pues presentarla a los lectores con la seguridad de estar contribuyendo
con su publicacion a incrementar los aportes que histéricamente la Organizacion
Panamericana de la Salud ha realizado acerca de este y otros aspectos fundamentales
relacionados con el crecimientoy desarrollo de nuestra nifiez.

C,L.-;:...e:du—‘

Dra. Chessa Lutter
Asesora Regional
Organizacién Panamericana de la Salud/Organizacion Mundial de la Salud OPS/OMS.
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Resumen ejecutivo

Las estrategias de comercializacion de los sucedaneos de la leche materna (SLM)
han desalentado por décadas la préctica del amamantamiento. En un recorrido historico de
los altimos siglos es posible comprobar cdmo (al menos en Occidente) el desarrollo de la era
industrial con su necesitada mano de obra femenina, el nacimiento de la pediatria como
disciplina fundamentalmente vinculada al control social, y el inicio de la produccidn comercial
de alimentos infantiles guardan una estrecha relacion en la que no faltaron las corporaciones
médicas, rapidamente asociadas a un negocio que poco a poco fue vislumbrando en cada
recién nacido a un cliente. Desde la denuncia publica de Cicely Williams en 1939, pasando por
la “malnutricién comerciogénica” acufiada por Derrick Jelliffe y arribando al activismo de los
grupos que en los afios 60y '70 dieron la batalla final, se logra finalmente en mayo de 1981 la
sancion del Codigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna por
parte de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) que limita tales practicas comerciales
inescrupulosas. En este contexto las compafiias del sector respondieron, tratando de no perder
su clientela, con nuevas estrategias que incluyeron entre muchas otras sostener la publicidad
dirigida al sector médico asi como ampliar la variedad de productos ofertada.

En la presente investigacion fueron evaluadas las publicidades de SLM y productos
relacionados (PR) (n=580) aparecidas en las dos colecciones pediatricas argentinas mas
relevantes publicadas entre 1977y 2006. La pesquisa de 30 afios verificd que los contenidos de
dichas publicidades no se circunscribian a informacién “cientifica y objetiva” tal como el
Caodigo exige sino que ademas (o aun sélo) se utilizaban iméagenes y mensajes promocionales;
que solamente el 2,7% de ellas poseian referencias bibliograficas que supuestamente daban
crédito a sus afirmaciones, y que el cumplimiento del Cédigo en forma global era de apenas un
24,1%. Con relacion a la variedad de productos publicitados, esta pasé de dos tipos de
formulas antes de 1981 (de inicio y seguimiento) a nueve con posterioridad, mientras que se
generaron 17 nuevas indicaciones para su uso, ninguna de ellas en concordancia con lo
recomendado en las “Razones médicas aceptables para utilizar sucedaneos de la leche
materna” impartidas por OMS/UNICEF. Sostenemos que la utilizacion de espacio publicitario
de las revistas (el cual es pago), los criterios publicitarios seguidos en la ubicacién y disefio de
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sus avisos, los mensajes dirigidos (algunas veces) directamente a las madres y en general
apelando a la subjetividad, y la falta de argumentacion cientifica para respaldar sus productos
nos llevan a concluir que las compafiias han colocado en las revistas analizadas por nosotros,
lisa y llana publicidad y no informacion cientifica y objetiva tal como el Codigo exige.
Paulatinamente, un producto como la férmula infantil confinado otrora a situaciones
especiales trata de transformarse en la norma; aparentes sintomas de enfermedad se
desplazan desde la anterior normalidad, llenando nuevos renglones de indicaciones médicas
para situaciones previamente intrascendentes (regurgitaciones del lactante, célicos), y para
nuevas situaciones causadas precisamente por el destete precoz o la no lactancia natural
(alergia a la leche de vaca, intolerancia a la lactosa), con lo que se cumple también con la
denunciada capacidad de “vender salud” de la medicina contemporanea. Respecto de la
aplicacion efectiva del Cadigo podemos decir que si bien la ley que lo implementa procura
beneficiar la salud de madres y bebés al protegerlos de la promocién indebida, es evidente que
al mismo tiempo su aplicacién afecta la economia de las empresas productoras de SLM (que
deberian ahora vender s6lo segln las reales necesidades de la poblacion), la de las
comercializadoras (por idéntica razon), y auin a cierto sector del cuerpo profesional de la salud
(incluidas sus asociaciones profesionales) que no deberian prestarse a ser participes necesarios
de las acciones punibles de las compafiias que generan conflictos de interés. Entonces vale
suponer que algo “tan legal” no siempre resulta legitimo, siendo imprescindible ganar el apoyo
mayoritario de las fuerzas sociales con el fin de lograr el cambio de un comportamiento. Con
relacion a los conflictos de interés, en nuestro caso especifico se estableceria entre las revistas
cientificas o entidades médicas y las empresas productoras y distribuidoras de SLM-PR. Esta
claro que las empresas persiguen un fin de lucro; ellas deben responder a sus socios, a quienes
se deben. Sin embargo a través de nuestra investigacion queda expuesto también que (en las
tres décadas estudiadas) ambas publicaciones han considerado a las empresas productoras y
distribuidoras de SLM-PR como importantes soportes financieros de las mismas. Asi, nos
preguntamos qué mas vende una revista cientifica cuando vende publicidad a la industria
farmacéutica y de alimentos. ¢Sera que también vende su objetividad? Creemos que deberfa
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instalarse un amplio debate acerca de nuestras propias responsabilidades al respecto, ya sea a
titulo personal como dentro de las instituciones que nos cobijan. Pensamos firmemente que
mientras no seamos capaces de advertir los riesgos de involucrarnos con quienes se relacionan
con lasalud desde una perspectiva meramente econémica, nuestra capacidad critica estara en
serias dificultades, tanto como la salud de nuestras poblaciones. Asi, sostenemos que cada vez
que se incumplen los deberes que los profesionales han asumido para con la sociedad que los
reconoce como duefios de un saber especifico ligado al cuidado de la salud, se estaran
avasallando legitimos derechos ciudadanos vinculados al dptimo nivel de salud a alcanzar.
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...elmundoeseso...un monton de gente, un mar de fueguitos.

Cada persona brilla con luz propia entre todas las demas. No hay dos
fuegos iguales.

Hay fuegos grandes y fuegos chicos y fuegos de todos los colores. Hay

gente de fuego sereno, que ni se entera del viento, y gente de fuego loco, que
llenacel aire de chispas.

Algunos fuegos, fuegos bobos, no alumbran ni queman; pero otros arden
la vida con tantas ganas que no se puede mirarlos sin parpadear, y quien
se acerca, se enciende.

Eduardo Galeano, El libro de los Abrazos

A la memoria de Daiana y a su hijo Valentino
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Capitulo I. Introduccién|

Nuestro proyecto de investigacion se relaciona con algunos aspectos vinculados a la
comercializacion de sucedaneos de la leche maternay productos relacionados (SLM-PR).

Contribuir a incrementar el conocimiento sobre las practicas de comercializacion
llevadas a cabo por parte de las compafiias productoras y comercializadoras de alimentos
infantiles, asi como del papel que juegan otros actores destacados como los profesionales de

salud y sus asociaciones cientificas.

Hacia fines de la década de 1970 la practica de la lactancia materna se hallaba en
firme declinacion alrededor del mundo, siendo una de las principales causas identificadas
como responsables de esa situacion la implementacion de estrategias de comercializacion de
leches artificiales que avasallaban el espacio de decision de las madres.

En esos tiempos el mercado de las denominadas formulas infantiles era limitado en
variedad y orientado fundamentalmente a reemplazar la alimentacion natural en lactantes
sanos hasta los cuatro a seis meses de vida. Sin embargo y desde entonces, al aprobarse en el
afio 1981 el Cddigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna (1)
que intenta poner freno a dichas préacticas perjudiciales para la salud, las compafiias
productoras iniciaron una creciente diversificacion de su oferta; algunos de sus productos,
resaltados por contener (ahora si!) compuestos milenariamente presentes en la leche humana,

otros por atender “necesidades especiales” de ciertos lactantes.

Concebida desde una fundamental premisa del mercadeo cual es la de “generar
nuevos habitos de consumo”, la promocién de estos productos incluye (entre muchas otras
acciones) la llegada al cuerpo médico a través de publicidades en revistas especializadas. Estas

i Enestaversion final de latesis se han incorporado algunos aportes que enriquecen el trabajoy
son producto del intercambio Ilevado a cabo con los miembros del jurado en el momento de haber
realizado ladefensa de lamisma
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tienden a estimular la recomendacion, prescripcion y en Gltima instancia el empleo de dichos
productos mas alla de las reales necesidades establecidas en las “razones médicas aceptables”
(2), en desmedro del fomento de la lactancia natural y poniendo con ello en riesgo la salud de la
poblacion materno infantil.

Coémo era y cémo evoluciond la publicidad de SLM-PR en las revistas pediatricas
argentinasentre el afio 1977 y el afio 2006?

Basados en esa publicidad, ha existido una modificacion en el mercado de formulas
infantiles de Argentina, especialmente respecto de su variedad e indicaciones, a partir de la
aparicion del Cédigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna
de OMS?

Qué valor cientifico poseen las referencias que las compafiias de alimentos infantiles
presentan como respaldo para justificar la necesidad y resaltar las bondades de sus formulas
infantiles?

Existen conflictos entre esas practicas de mercadeo y lo establecido en el Codigo
Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna de OMS?

Las compafiias productoras y comercializadoras de SLM-PR de Argentina han
relativizado la existencia del Codigo Internacional en lo relacionado a su cumplimiento,
persistiendo con publicidad de sus productos en revistas médicas. Sin embargo han tomado
debida cuenta de las restricciones que la norma impone a la comercializacién, respondiendo
con unadiversificacion en la oferta e indicaciones de sus formulas infantiles como una forma de
acrecentar su potencial de venta. La informacion que brindan a los profesionales de salud,
tanto para justificar la necesidad de uso de sus productos mas all& de las razones médicas
sustentadas por OMS y UNICEF cuanto para demostrar su eficacia y calidad, se halla muy
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poco sustentada en contenidos cientificos y mucho méas en estrategias de mercadeo,
colisionando con lo establecido en el Codigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos
de la Leche Materna de OMS y desalentando la lactancia materna.

Objetivo General:

Analizar la publicidad de SLM-PR presente en las colecciones de la Revista del
Hospital de Nifios de Buenos Aires (RHNBA) y Archivos Argentinos de Pediatria (Archivos),
desde el afio 1977 hasta el afio 2006.

Objetivos Especificos:

Analizar las caracteristicas y evolucion de la publicidad de SLM en ambas
colecciones entre 1977y 2006.

Identificar las variaciones que se hayan producido respecto de la variedad de
férmulas infantiles promocionadas asi como de las indicaciones para las cuales fueron

publicitadas

Analizar la calidad de la bibliografia cientifica presentada como respaldo de sus

afirmaciones

Confrontar los contenidos del material dirigido a los profesionales de la salud con lo
exigido en la materia por el Cddigo Internacional de Comercializacién de Sucedaneos de la

Leche Materna

Justificacion de la investigacion propuesta

Podemos aqui ensayar algunas reflexiones acerca de las motivaciones que nos han

llevado a proponer el presente tema de investigacion.

Por un lado, el problema derivado de la comercializacion indebida de los SLM-PRy

su impacto en términos de salud de nifias, nifios y mujeres, tema que sera ampliamente

Vallone . PEQUENOS GRANDES CLIENTES: La publicidad de sucedaneos de la leche materna en dos revistas pediétricas de
Argentina entre 1977 y 2006. Tesis Maestria en Epidemiologia, Gestion y Politicas de Salud: Universidad Nacional de Lanus; 2008




desarrollado en el Capitulo Il (justificacion de la investigacion).

Por otra parte y desde el punto de vista académico no existe, alli hasta donde nuestra
tarea de revision pudo llegar, ninguna investigacion que haya estudiado la evolucién de la
publicidad de SLM-PR en revistas médicas desde la aparicién del Cddigo Internacional, el

respaldo cientifico que las mismas aportan, asi como su apego a lanorma citada.

Enfocados desde una perspectiva social, entendemos que esta investigacion puede
aportar informacion relevante a diversos actores:

Alos médicos y otros profesionales de la salud, para ayudarlos a reconocer los efectos
que lapublicidad puede tener sobre su accionar profesional;

Alacomunidad, como un aporte a la construccion de ciudadaniay a la defensa de sus

derechos;

A las autoridades responsables, como forma de ayudar a la elaboracién de politicas
sustentables asi como para mejorar el control de cumplimiento de las normativas vigentes;

A los responsables de publicaciones cientificas en tanto formadores de opinidn,
brindandoles elementos que les ayuden a vislumbrar mas claramente la posible
existencia de conflictos de interés con relacién al financiamiento de sus revistas.

Desde el punto de vista personal, hemos dedicado un cuarto de siglo a temas
vinculados con alimentacién infantil, y mas de 15 afios (desde que participamos en un curso
intensivo sobre Cédigo Internacional en Guatemala) (3) al analisis y monitoreo de las practicas
de comercializacion de SLM-PR, asi como a asesorar gobiernos, dictar cursos, realizar
publicaciones, elaborar proyectos de ley sobre el tema, y hasta participar de foros
internacionales incluida la propia Asamblea Mundial de la Salud (AMS). Desde hace mas de
diez afios somos la referencia internacional de la International Baby Food Action Network

(IBFAN) para recoger y analizar las practicas comerciales violatorias del Codigo Internacional
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en el mundo de habla hispanay participamos regularmente de las actividades de monitoreo a
nivel global. También y en distintas oportunidades hemos ocupado espacios de gestion en el
ambito de la salud pablica y en sus diversos niveles (desde el Municipal al Nacional), siempre

vinculados con la tematica.

Finalmente el transito por la Maestria de Epidemiologia, Gestion y Politicas de Salud
(MEGyPS) nos ha permitido profundizar la mirada y agudizar la reflexion critica, de modo
que aquel bagaje acumulado fue capaz de encontrar un novedoso sustrato apto, ahora mas
gue nunca antes, para ejercer el apasionante desafio de preguntarnosy dudar.
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Capitulo I1. Justificacion

Lactancia materna: entre la biologia y la cultura
No tenemos dudas al afirmar que los seres humanos somos parte de las mas de 4.000

especies mamiferas que habitan sobre la faz de la tierra, atn cuando las enciclopedias en
general nos mezquinen ese lugar. Pero tampoco queremos negar la complejidad que la
maternidad y la crianza implican para los humanos; complejidad que obliga a un tipo de
andlisis tal que excede el de la mera biologia. Dicho de otra manera, el hombre ha incorporado
alolargo del camino de su evolucion aspectos culturales que no podemos desconocer.

De este modo, y desde la perspectiva de su definicion (4) (...”las hembras alimentan
asus crias con la leche de sus mamas™), es la humana una especie que en forma auténoma ha
orillado los limites de su propia naturaleza en las décadas pasadas, y se halla alejandose ain

muy lentamente de ese abismo.

Pareciera que en todos los periodos histéricos los humanos hemos desarrollado
alternativas para atender las demandas de las mujeres quienes (por eleccién o imposicion)
tomaban el camino del destete temprano. Desde la secular figura de la nodriza a la
emblemética vanguardia cientifica construida a través de las publicidades de los fabricantes de
férmulas, la alimentacién infantil ha servido propésitos no limitados exclusivamente a temas
de salud, reflejando frecuentemente intereses relacionados a la modulacion de
comportamientos sociales y derivando en varios tipos de ganancias (5).

De cualquier modo, y esgrimiendo los aspectos si absolutamente biologicos, no se
deberia desconocer el valor del amamantamiento para la cria humana desde la perspectiva de
la especificidad de los contenidos en cuanto a los aspectos nutricionales e inmunolégicos, asi
como con relacion al vinculo y desarrollo. Casi una verdad de Perogrullo pero sin embargo en
crisis durante décadas.

En un documento sin precedentes por la vasta revision de que da cuenta, la
Organizacion Panamericana de la Salud brinda una resefia (6) acerca de su efecto protector
sobre la morbilidad y mortalidad infantil, sobre el desarrollo intelectual y motor, sobre las
enfermedades cronicas asi como con respecto a lasalud materna.
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Podemos entonces responder a la pregunta sobre ¢a qué se expone un nifio no
amamantado? Es decir, cambiar el tradicional concepto de “beneficio” (como si el estandar en
alimentacion infantil fuera la artificial) por el de “riesgo”; riesgo en exceso atribuible a no
recibir el estandar de oro en alimentacion infantil. Un apretado resumen de toda la bibliografia
ampliamente difundida por el mundo podria sintetizarse diciendo que la leche materna
transfiere al lactante una serie de anticuerpos que éste atin no es capaz de producir. Asi, un nifio
que no recibe leche de su madre posee una inmunidad menos efectiva, por lo que su riesgo de
enfermar sera mayor (diarreas, otitis, bronquiolitis, dermatitis, etc.) y las consecuencias de

esas enfermedades, mas severas.

Por otra parte toda leche distinta a la humana, por su contenido en proteinas
heterdlogas, posee alto riesgo de provocar diferentes tipos de reacciones alérgicas que se
pueden traducir en eccemas, dermatitis, diarreas, pérdida de sangre oculta en materia fecal,
asma, entre otras.

Ya que el mecanismo de succidn del biberdn es muy distinto al de succion del pecho,
los nifios no amamantados poseen un desarrollo deficiente de los huesos y musculos del macizo

facial que originan frecuentemente trastornos respiratorios y de maloclusion dental.

Ciertas enfermedades son mucho mas frecuentes entre quienes no han sido
amamantados en forma suficiente: diabetes infanto juvenil tipo Il, anemia, enfermedad
celiaca, ciertos tipos de tumores, obesidad, sindrome pil6rico, reflujo gastroesofagico; de igual
modo, las mujeres que amamantaron poseen menor riesgo de padecer tumores ginecolégicos
asf como osteoporosis. También, la lactancia aparece como un factor de proteccion contra la

denominada “muerte stbita infantil”.

Por Ultimo, existe un vastisimo ndmero de trabajos publicados sobre el impacto del
amamantamiento en el desarrollo infantil y cuyos ambitos de investigacion han sido tanto
poblaciones de areas desfavorecidas como otras de nivel socioeconémico medio/alto. Una vez
mas, la especificidad de la leche humana como los aspectos vinculares asociados a ella brindan
un escenario que despeja dudas acerca de la importancia de sostener practicas éptimas de
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alimentacion infantil incluso alli donde las condiciones de vida no son paupérrimas, a la vez

que declarasu universalidad.

Pero como ya dijimos, creemos que “la lactancia materna esta biolégicamente
determinada y socioculturalmente condicionada”... (5:13). Asi vemos cdmo en la década de
1880 mas del 95% de los lactantes en los Estados Unidos de Norteamérica (EEUU) era
amamantado, y solamente eran destetados después de alcanzar los 2-4 afios de edad, mientras
que un siglo después (en la década de 1990), sélo alrededor de la mitad de lactantes de los
EEUU recibian ese alimento, y tres cuartas partes de ellos destetados hacia los seis meses (7).

Coincidimos con algunos autores que afirman que los humanos tenemos dos modos
basicos de responder a los cambios: el cultural y el biolégico, y que una de las grandes
fortalezas de nuestra especie es la capacidad de responder a los desafios ambientales a través
de medios culturales en lugar que tener que depender del mucho mas lento sendero de la
biologia y la genética. Si bien plantean que atn asi, no deberiamos dafiar nuestra herencia
mamifera (7), pareciera que en lo que a la medicina se refiere se cumple con la afirmacion de
que su practica estd mucho més ligada a la transformacion histérica del proceso de produccion
econdmica (8) que a la observacion de estos preceptos. Sefiala Klaus (9) que las
recomendaciones que los médicos ingleses daban a las familias acerca de la lactancia materna
tuvieron amplias variaciones entre el afio 1600, cuando el 100% de ellos recomendaba
lactancia maternasin horarios fijos y hasta los dos afios de edad, y el 1900 donde la univoca voz
médica sostenia horarios rigidos de alimentacién y un afio de lactancia total.

Asi el discurso médico marchaba una vez més de la mano de los intereses
econdémicos, en este caso los que impulsaban la revolucién industrial que requeria en sus
fabricas mano de obra femenina (desde entonces subvalorada), minimizando el valor y

dedicacion al trabajo “reproductivo” en beneficio del “productivo”.

Por ese entonces (afio 1899) el para muchos padre de la pediatria norteamericana

Emmett Holt publicaba su teoria del "Tanque de Gasolina" (9) gracias a la cual quedd
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oficializada con metodologia supuestamente cientifica la necesidad de alimentar a los bebés
con horarios rigidos, a través de una peculiar demostracion: someter a necropsia los cuerpos de
91 lactantes que habian fallecido por diversas causas; medir luego el volumen gastrico de cada
uno de ellos y, considerando que el organismo humano se comportaba tal y cual un automavil
(por esa época la gran conquista tecnolégica de la humanidad) arribar gracias a una simple
regla matematica a los magicos nimeros: “diez minutos cada cuatro horas”.

“Hacia el afio 1900, el futuro de la sociedad britanica era preocupante. La tasa inaceptable de
mortalidad infantil era atribuida al resultado de dos factores importantes: la alimentacion
artificial y la <ignorancia e incompetencia de las madres=...como respuesta a esa situacion,
la profesion médica intent6 hacer la alimentacion artificial <cientifica> y por tanto segura”
(10).

Menos por casualidad que por causalidad, el argumento de los diez minutos cada
cuatro horas sirvié a la perfeccion a quienes pretendian incrementar la cantidad de
consumidores de leches artificiales. Sabido es que la leche de vaca, alin la denominada formula
infantil, posee una cantidad entre dos y ocho veces superior de caseina que la leche humana, y
que esta fraccion proteica coagula en contacto con el medio acido estomacal. Por tanto el
proceso de digestion de la caseina se prolonga por mas tiempo cuando un lactante es

alimentado con una leche no humana.

Sin embargo, este evidente trastorno desde el punto de vista de la fisiologia humana,
fue transformado en un éxito de la alimentacion artificial que, siguiendo los consejos de Holt,
supuso que lograr mayores intervalos entre tomas era sefial suficiente para certificar una mejor
alimentacion. De este modo se fueron universalizando las famosas “tres o cuatro horas entre
tomas” que funcionaran a la perfeccion para bebés alimentados artificialmente, de donde (y a
pesar de la incongruencia) se adopté como normal lo anormal y se supuso que si un bebé daba
signos de necesidad de alimento antes de las tres horas, lisa y llanamente "se habia quedado
con hambre".

“La otra idea, que pudo haberse originado en Europa, era la posibilidad de que los trastornos
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digestivos serios fuesen el resultado de la sobrealimentacion de los bebés amamantados. Por lo
tanto, los <expertos> médicos inventaron unas normas relacionadas con la frecuencia de las
tomas del bebé, para prevenir estos problemas. Estas normas de lactancia se publicaron en
libros de texto tan a menudo que muy pronto se convirtieron en précticas ampliamente
aceptadas, con la presuncion de que eran cientificamente probadas. Estas ideas fueron también
propagadas por las <escuelas> que se crearon para las madres <ignorantes=" (10).

Por otra parte, y respecto de la duracion total de la lactancia, diversas
investigaciones antropoldgicas utilizando técnicas radioisotopicas para medir concentraciones
de compuestos quimicos en restos 4seos humanos, han aportado pistas que orientan a suponer
una duracion de la lactancia natural de entre dos y tres afios en los pueblos prehistdricos. De
igual modo, la incorporacion sustancial de otros alimentos distintos de la leche humana ocurria
alrededor de los 18 a 20 meses (7).

Biologia o cultura, €l retorno a las practicas naturales ha demostrado un impacto
irrefutable; entre los ejemplos que se pueden citar tal vez el mas demostrativo sea el del
Hospital General de Baguio, en Filipinas, donde el cambio de politica a favor de la promaocion
de la lactancia materna arrojd resultados por demas elocuentes. En un estudio conducido por
UNICEF se revisaron casi 10.000 historias clinicas de neonatos en un periodo de cuatro afios
(1973-1977), dos antes y dos luego del cambio comentado. El analisis mostré una dramatica
disminucion en la prevalencia de sepsis neonatal, diarrea, otitis, y por sobre todo, un descenso
del 95% en la mortalidad neonatal por esas complicaciones (11).

Algunos antecedentes histdricos de la alimentacion artificial

Sin pretender adentrarnos demasiado en la historia lejana de la alimentacion
artificial para bebés humanos, queremos si resaltar algunos hechos que nos permitiran una
adecuada aproximacion al tema.

Bien podriamos proponer a las nodrizas como el primer sistema de alimentacion
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artificial infantil, al vender su leche (aunque con la ventaja de ser humana) en un acto
comercial disociado del vinculo materno filial. Desde la era pre-cristiana, primero como acto
solidario entre mujeres pero luego como parte de la identificacion social de las clases
dominantes, muchas nodrizas abandonaban sus propios hijos (ante la creencia de ser
imposible alimentar a ambos) o los daban en crianza a otras mujeres de clase social inferior,
resultando muy cominmente la muerte de éstos. Pero la decadencia europea de las “amas de
leche” sobrevendria ante la creencia de que la leche materna transmitia la sifilis, tal vez por la
relacion estrecha que entonces existia entre el oficio de nodriza y el de prostituta (12).

Ya en el afio 1829, y luego de comenzar el intento por reemplazar a las nodrizas por
alimentos artificiales, el Doublin Foundling Hospital fue cerrado definitivamente a causa de las
muertes infantiles: el 99,6% de los bebés (todos alimentados artificialmente) habian fallecido.
Un afio después el Dr. Haden declaraba que “desafortunadamente las nodrizas son un mal
necesario” (12).

Tal vez por este mismo motivo, durante la década de 1860 el quimico aleman Justus
von Liebig invento el “alimento infantil perfecto”. Estaba hecho con harina integral, leche de
vaca, harina de malta y bicarbonato de potasio. Al no obtener buenas ventas en su forma
liquida, von Liebig reemplazo parte de leche por harina de arvejas y lanzé la version en polvo.
También fue él uno de los primeros en comprobar que, a pesar de la maravilla de su invento,

algunos nifios morian al poco tiempo de estar recibiéndolos (12).

Fue entonces que otro aleméan, Henri Nestlé, un comerciante de mostaza, granos y

fa bt

aceite para lamparas, se hizo famoso por declarar que habia “salvado” la vida de un bebé que
habiendo supuestamente rechazado la leche de su madre y todo otro alimento acept6 la Harina
Lacteada Nestlé. En 1873 Nestlé estaba vendiendo por afio 500.000 latas de su producto en
Europa, EEUU, Argentina, México y las Indias Orientales Holandesas. Pero su mayor negocio
comenzaria en 1905 cuando se unid a la Anglo-Swiss Condensed Milk Company, iniciando

entonces una escalada de décadas sobre la salud de los nifios (12).
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Laleche condensada habia sido desarrollada por el norteamericano Gail Borden que
en 1856 recibid la patente correspondiente inaugurando una nueva era en la alimentacion
artificial (13). Para 1891 por primera vez la leche de vaca modificada podia ser consumida por
un bebé sin necesidad que su familia tuviera contacto directo con el animal. En todo este lapso
de la historia queda claro que el consumo masivo de leche de vaca no se produce por ser ésta la
mas adecuada al ser humano sino por tratarse de las mas econémicay por tanto, redituable.

Como ya fue sefialado, la elevada tasa de mortalidad infantil en Gran Bretafia
durante el siglo XIX fue la inevitable consecuencia de la alimentacion artificial hecha una
necesidad en las familias en que la madre debia trabajar; la leche condensada tenia un papel
que jugar. Pero ya en 1872, los médicos Platt y Daly escribieron en The Lancet una carta
describiendo la mala salud de los nifios alimentados con leche condensada y alertando contra
suempleo, a pesar de lo cual su uso se extendid alli hasta 1911 y se detuvo gracias al deterioro
detectado en la salud de los jovenes convocados para la guerra de los boers y asociado, entre
otras cuestiones, a unamala nutricion (13).

Para 1897 se habia desarrollado también en forma amplia el mercado de utensilios
complementarios para la alimentacion artificial, y en ese afio se patenta un tipo especial de

biberdn que permitia que el bebé se alimentara solo (12).

La rapida industrializacién y urbanizacion de los EEUU, con una importante
inmigracion europea proclive a aceptar las costumbres del pais anfitrién, facilito el cambio. Y
aunque las mujeres de zonas rurales continuaban amamantando, las de areas urbanas fueron
rapidamente forzadas a separarse de sus bebés a causa de los regimenes laborales.

Bien es cierto que los mercados no aparecen por generacion espontanea. Antes pues,
existen hombres de negocios capaces de inventarlos y generar necesidades en la poblacion alli
donde no las habia (12). Aquellos que alguna vez habian imaginado quizés un negocio de
sustitucion de la leche materna para casos excepcionales, fueron descubriendo poco a poco €l
riquisimo “nicho comercial” que brinda la posibilidad de contar, cada afio, con nuevos y
desprotegidos “consumidores™; tantos casi como recién nacidos, 0 al menos como nacimientos
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se produzcan dentro de las clases sociales no excluidas que son, en definitiva, para quienes se
piensan estas estrategias.

En 1915 la Asociacion Americana de Pediatria avald la experimentacion de un nuevo
producto sobre un grupo de bebés del Babies' Dispensary and Hospital de Cleveland, y en
1917 Glaxo alertaba a los trabajadores de la salud acerca del “terrible obstaculo que
representa la ignorancia de las madres” (asi vista como la mayor responsable de la muerte de
los bebés) y explicaba acerca de la necesidad, a causa del trabajo externo de las mujeres al que
obligaba la guerra, de alimentar a los bebés artificialmente (12).

Desde 1921 Nestlé comenz6 a vender su leche en polvo “humanizada” (término
posteriormente prohibido por el Cdigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de
la Leche Materna de OMS) para lactantes, bajo el nombre Lactogen (14).

En Argentina por su parte, entre 1880 y 1905 aproximadamente, la legislacion
reglamento las modalidades y requisitos del oficio de nodrizas desde la perspectiva de los
sectores mas altos de la sociedad. Al disminuir a partir de 1920 casi totalmente la entrada de
inmigrantes europeos al pais (entre quienes habian llegado las nodrizas “importadas” més
buscadas), al tiempo que se producian otros cambios sociales y la llegada de inmigrantes del
interior y de paises limitrofes, la demanda de nodrizas cay6 estrepitosamente por la no
aceptacion del nuevo tipo fisico ofrecido. Asi, el habito de alimentar a los nifios con leche de
nodriza comenzd a disminuir y en consecuencia la alimentacidn artificial volvié a ser un tema
preocupante para la sociedad argentina. Para 1930 las amas de leche habian practicamente
desaparecido de Buenos Aires (15).

Como una muestra més del efecto del avance de las précticas de comercializacion de
alimentos infantiles sobre la salud publica, podemos comentar lo que ocurrid en Chile, donde a
mediados de los afios '50 el 95% de los nifios de un afio era amantado, mientras que 20 afios
después tan solo el 20% de los lactantes de dos meses lo era (14).

Durante décadas el mundo asisti6 al avance de las estrategias de promocion que
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lograron condicionar el accionar de los profesionales de la salud e impusieron nuevos modelos
culturales. La alimentacion con horarios estrictos, la balanza como severisimo e inequivoco
juez del crecimiento, la duda absoluta sobre la capacidad humana para ejercer eficazmente su
papel de cuidador, la sublimacion de la tecnologia. Pronto, amamantar se transformé en algo
dificil y atn cientificamente cuestionado.

Mientras al decir de Lawrence “el clinico no deberia tener que justificar la
recomendacion de la lactancia materna; antes bien, el pediatra tendria que justificar su
sustitucion con un preparado artificial” (16 ), en un mundo cientifico dominado por la légica
de la “evidencia” debia demostrarse entonces la “inocencia” de la alimentacién natural ain
considerando que, tanto si la fabricacion como la preparacion de formulas fueran intachables,
ellas no podrian jamas igualar la superioridad bioldgica de la leche humana para lactantes
humanos.

Pero cuando se cometen errores en la elaboracidn o preparacion de formulas, se
imponen amenazas adicionales a la salud. Esos errores incluyen algunos tales como deficiencia
0 exceso de algunos compuestos y contaminacion con bacterias o metales, entre otros. Tal el
caso del Enterobacter sakazakii, enterobacteria que produce contaminacion intrinseca (desde
la misma fébrica elaboradora) de las formulas infantiles y desde hace mas de dos décadas
hallada como responsable de sepsis neonatal con alta mortalidad (17).

De igual modo, cada nueva adicién a la composicion nutricional de formulas es un
tacito reconocimiento a una deficiencia previa en formulas de marca (18).

Estrategias de las compafiias para llegar a las madres y a los profesionales de la salud

“El marketing es casi tan cientifico como cualquier otra cosa que hacemos” dijo
algunavez Gerald Leuback, ex Director de Pfizer (19).
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Podemos contabilizar un universo de politicas, tacticas y estrategias comerciales
llevadas adelante por las empresas del sector. Ademas, aquellas son cambiantes a través del
tiempo y las circunstancias que se enfrentan en cada pais y region. Pero todas llevan implicita
unfin: llegar alos clientes (los bebés) a través de sus madres y familias.

Sin embargo existe un intermediario de lujo en esta relacion: el trabajador de la
salud, y més explicitamente el médico, el médico pediatra. Asi los servicios de atencion de
salud, los espacios de formacion académica de pre y post grado, las asociaciones profesionales,
los eventos y las publicaciones cientificas son, entre otros, espacios a los que las empresas
dirigen especialmente sus estrategias de marketing. A modo de sintesis proponemos un

esquema que puede clarificar esos circuitos utilizados.

Figura 1. Cémo llegan las compafiias a las madres y sus bebés a través del marketing

COMPANIAS
| 1
-Descuentos -Folletos -Equipamiento -Becas -époyo'en 5%
-Ventas vinculares -Album del bebé  -Suministros -Viajes :C(e;:lv"r;:eossos
P bl d d -Espacios en estantes  -Regalos: baberos, -Afiches -Equipamiento —Becgs de
unlicCl _a -Créditos pafales, toallas,  -Servicios de -Literatura investigacion
en MedIOS biberones. arquitectura -Regalos —Publici%ad
-Muestras o
Puntos de -Conserjeria Hospitales Asociaciones
-Periédicos venta letonica < - Profesionales
-Revistas (comercios) ayuda, consejos, SUministros Medi
R 8 ' (marcas hogarefas) édicos
garteleras promocion ?VIuestras (e?l alta) Enfermeras -Almuerzos
-Lupones _Eti i in)di i -Conferencias
_Informacion _Egﬂit:)?é%sreastractlvas (in)directa. -Folletoslpan_ﬂetos Parteras Visjos
-Conciencia ‘Regalos -Regalos (cajas de -Literatura
de marca Camisotas cortesfa) _ -Servicios
-Ofertas especiales -Consejos
-Afiches/distintivos -Prescripciones
-Muestras
-Folletos

MADRES y BEBES

Fuente: Adaptacion propia de (20 )
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Los médicos y la comercializacion de alimentos infantiles

Entre las variadas y creativas técnicas que las empresas han utilizado (y lo que es
peor aln, muchas de las cuales continGan utilizando) para ganarse la voluntad de los
trabajadores de la salud y de las madres, se incluyen la entrega de muestras médicas de
formulas, regalos a las madres y a los profesionales de la salud, literatura médica (no cientifica
y no objetiva), publicidad en las paredes y escritorios de los establecimientos de salud,
suministros gratuitos, etiquetas cuidadosamente disefiadas para atraer la atencion y ocultar
informacion imprescindible, personal pagado de las compafiias para trabajar en las
instituciones de salud, donaciones a los establecimientos, publicidad directa al publico,
compra de directorios de usuarias a las maternidades para obtener informacion de los recién
nacidos, contacto directo con las madres (correo, e-mail, paginas web, visitas), promotores en
comercios, pago de viajes de placer o por eventos cientificos, remodelacién de consultorios
médicos, y hasta el pago total de los sueldos de residentes de pediatria de instituciones privadas
(21)..

Por su parte, las formulaciones de leches artificiales cambian frecuentemente y
representan uno de los mayores experimentos no controlados que alteran la nutricion de la
especie humana jamas conducido (22). Existen diferentes productos para alimentar lactantes
dentro de la misma categoria de edad, llegando al punto en que algunos fabricantes generan
competencias internas entre sus productos (5).

Dice AImeida que:

..."“uno bien podria preguntar por qué hay productos diferentes que compiten mutuamente
dentro de las mismas indicaciones de acuerdo a las especificaciones de un mismo fabricante. No
importa cuan duro trate uno de responder esta pregunta sobre la base de la compleja
composicion de las formulas l&cteas y de la métrica relacion entre las formulas y el Codex
Alimentarius, un determinante esta definitivamente presente: las posibilidades de ser usadas.
El hecho de que méas de una opcidn esté disponible parece ser crucial para mantener la fidelidad
del consumidor a la marca, es decir al fabricante.” (5:74).
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Los médicos, dependientes ya de las empresas farmacéuticas en lo que concierne ala
informacién sobre progresos en el sector de farmacos, empiezan a hacerse dependientes ahora
de los consorcios lecheros en lo que concierne a la informacion sobre alimentacion infantil (14).
En los inicios de la produccidn industrial de alimentos infantiles, segiin Bausmlag, existié una
connivencia entre productores y médicos (mas aln, varias empresas fueron compradas por
médicos y farmacéuticos). Ellos esperaban que los médicos aprobaran sus productos, mientras
que los médicos esperaban conservar el control sobre la distribucion de las formulas y
compartir las ganancias del nuevo mercado (22).

De este modo, la formacion profesional estuvo durante décadas también
influenciada por los mismos intereses. Asf, en su popular Tratado de Pediatria utilizado por los
estudiantes de los afios 70’ y '80 de todo el mundo, el célebre Profesor Nelson (23) nos
tranquilizaba afirmando que “la alimentacion artificial es ahora considerada como un
procedimiento simple en el que no son necesarios calculos complicados ni preparados
elaborados™ (23:172). Y nos regalaba sus conceptos acerca de la crianza, cerrando asi el
circulo de coherencia, al afirmar que ...“el habito de ofrecer frecuentes tomas de pequefio
volumen o de coger en brazos y dar el pecho para calmar a los nifios que lloran debe ser
desterrado” (23:165). Pero al mismo tiempo permitia abrigar una pequefia esperanza al
sostener que ...”la leche humana parece ser la mas apropiada para el nifio de todas las que se
encuentran disponibles” (23:166).

Muchas veces se debate acerca de la libertad e independencia, a la hora de realizar el
acto médico de prescribir, que puede caberle al profesional que acepta un regalo de una
compariia. Algunas veces se trata tan sélo de una lapicera, pero otras son computadoras, y
hasta viajes. Qué decir entonces de un médico que realiza su formacion profesional
especializada durante tres afios a sueldo de una compafiia de alimentos infantiles (24).

Para las empresas, la cuestion es mucho més clara ya que su razén de ser es la de
generar ganancias. Dos historias minimas refieren al respecto. La primera, una declaracion del

laboratorio Mead Johnson dirigida a los médicos:
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“Doctor, cuando en América las madres alimentan a sus bebés por consejo inexperto, Ud. pierde
el control del caso. Nuestro interés sobre esta importante fase de los resortes de la economia
médica no parte del altruismo, filantropia o paternalismo, sino mas bien de un espiritu de
comprensivo auto interés y cooperacion, ya que nuestros productos para la alimentacion de los
lactantes son anunciados s6loa Ud., nunca al publico” (12:208).

Laotra, del didlogo entablado en una reunion entre las Hermanas de la Misericordia
y representantes de la compafiia Abbott-Ross, en Chicago:

“Bien, cuando estabamos casi partiendo, una de las Hermanas dice: ‘Digame, si ustedes
suspenden la venta a gente que es muy pobre como para usar sus productos en forma segura,
estarian aln obteniendo una ganancia?’ Hubo absoluto silencio por casi un minuto.
Finalmente uno de los ejecutivos lo rompi6 y dijo, “Eso es lo esencial del problema™ (12:237).

No podria ser posible tanto despliegue de las compafiias sin un guifio, permiso, o al
menos descuido del cuerpo médico. Por mas de un siglo las corporaciones médicas se vienen
beneficiando del apoyo de las compafiias de alimentos infantiles. Y aquello que en los
comienzos era una tibia relacion de beneficio mutuo, se fue convirtiendo en un importante
negocio (24). No podemos soslayar que fueron los propios médicos en los EEUU (a través de la
Asociacion Médica Americana) quienes en la década de 1930 solicitaron a la industria de
alimentos infantiles realizar publicidad exclusivamente al cuerpo profesional en lugar de

hacerlo directamente a las madres (25,26 ).

Se ha forjado pues una tradicién que une a las sociedades cientificas alrededor del
mundo con las empresas farmacéuticas y, en este caso particular, con las de alimentos
infantiles. La Academia Americana de Pediatria, tan sélo a inicios del afio 1980, recibia un
subsidio anual renovable de un millén de ddlares. Y para la construccion de sus oficinas en
lllinois, en 1983, recibié alrededor de tres millones del mismo origen. De igual forma, el
Colegio Americano de Obstetricia y Ginecologia y la Asociacion Médica Americana han sido
denunciadas de recibir estos subsidios (22).
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Mientras tanto podemos observar que en toda América Latina, la situacion no deja
de ser parecida. Eventos cientificos (excepcion hecha de los organizados especificamente sobre
lactancia materna, y alin no en todos los casos) patrocinados por compafiias que promocionan
alli mismo sus productos, publicidad de sucedaneos en revistas médicas, becas, subsidios,
donaciones, viajes de diversa indole, concursos y todo aquello que los cerebros del marketing
puedan considerar adecuado.

Como otra forma de penetracion en la formacion profesional, valga citar el hallazgo
hecho por la Fundacion LACMAT y que motivara un sumario administrativo dentro de la
Facultad de Medicina de la Universidad de Buenos Aires: La vieja pagina web del
Departamento de Pediatria, que los alumnos consultaban para sus examenes y apuntes,
ofrecia un enlace directo con la pagina de Mead Jonson referida a sus productos nutricionales
(27). Luego de las pertinentes actuaciones administrativas, el sitio web fue levantado por las
autoridades del referido Departamento.

Sobre la Publicidad

“Queremos identificar las emociones que podemos aprovechar para conseguir
que los clientes tomen el curso de accién deseado”... explico un ejecutivo de
publicidad (28).

Antes de ingresar en el estricto &mbito de la publicidad de alimentos infantiles en
revistas pediatricas creemos necesario ensayar algunas consideraciones especificas respecto de
la publicidad en general y de la publicidad graficaen particular.

La Real Academia Espafiola (RAE) (29) define publicidad como la “divulgacion de
noticias 0 anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores,
usuarios, etc.”. Para la American Marketing Association (30) es la colocacién de anuncios y
mensajes persuasivos en el tiempo o el espacio adquirido en cualquiera de los medios de
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comunicacion social por parte de empresas, organizaciones sin fines de lucro, organismos
gubernamentales e individuos, que tratan de informar y/o persuadir a los miembros de un
determinado mercado objetivo o audiencia sobre sus productos, servicios, organizaciones o
ideas. Mas sencillamente, el sitio web de InvestorsWord.com (31) la define como la
presentacion de un producto con el fin de inducir a las personas a comprarlo, apoyarlo o
aprobarlo.

Los efectos de la publicidad han sido objeto de diversos modelos tedricos que dieron
sustento a un universo de estrategias. El argumentativo, de principios del siglo XX, se basa en
cuatro conceptos centrales: Impulso-Incentivo-Respuesta-Refuerzo, y esta muy relacionado a
la teoria de reflejos condicionados de Pavlov. Por su parte Strong introduce en 1925 el esquema
AIDA (Atraccion, Interés, Deseo, Accion), que implica atraer al potencial consumidor, lograr
establecer un fuerte interés por el producto, despertar el deseo de poseerlo, y transformar este
deseo en la accion de comprarlo. Fishbein plantea en 1966 un modelo con orientacion
motivacional, en el que se juegan la relacion intencion/comportamiento real, las creencias y las
motivaciones (32).

Visto desde la perspectiva del marketing, los efectos de la publicidad se miden en
términos de aumento de ventas (a igual precio se incrementa la demanda), aumento de la
oferta, y elasticidad de la demanda (haciéndola mas o menos rigida) (32).

Otro aspecto que no debemos soslayar es la diferencia entre la denominada
publicidad referencial y la conceptual. La primera, clasica, busca informary persuadir a partir
de las caracteristicas del producto. La segunda, en cambio, trabaja sobre el valor de lamarcay
posee un enfoque subjetivoy emocional (32).

Respecto de la publicidad en revistas, se sostiene que sus principales ventajas son las
de lograr una lectura més detenida y atenta, un mayor tiempo de conservacion, alta tasa de
circulacion, versatilidad técnica que da valor al mensaje publicitario, y elevada posibilidad de
segmentacién. Entre sus debilidades se anotan alto costo de difusidn, excesivo volumen
publicitario y poca selectividad geografica. Los autores destacan que lo mas importante de las
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revistas es la alta calidad de impresion y el buen uso del color (32).

Para Robles Saldafia (33) en el caso de las revistas hablamos de un medio
publicitario permanente, ya que tanto su lectores primarios (destinatarios directos) cuanto los
secundarios tienden a conservarlas, fundamentalmente cuando se trata de revistas
especializadas; sostiene luego que es frecuente que cuando un lector primario no la conservay
ladejaen algunasala de espera, los lectores secundarios se la lleven para conservarla.

El autor define algunas precisiones dentro de la estructura publicitaria de una
revista, que podemos sintetizar de la formasiguiente:

- Los forros (tapa, contratapa y sus interiores o retiros) son muy importantes como
espacios publicitarios y siempre estan a la venta « Después de la tapa (de infrecuente

uso) la contratapa es el espacio publicitario mas importante

- Los interiores de tapa y contratapa siguen en orden de preferencia por la facilidad

con que se observan al abrir unarevista

- Es de suma importancia el grueso del papel en que se imprimen las publicidades, ya
gue amayor grosor mayor permanencia de la publicidad  La publicidad en color
da mayor relevancia al anuncio, por lo cual muchas revistas publican solamente a

color las paginas publicitarias

- A diferencia de lo que ocurre en TV, una publicidad en color en una revista resulta ser

en general mucho mas costosa que otraen blanco y negro

- Las paginas centrales (debido a la tendencia del papel previamente doblado a volver
a su estado natural) se exponen mas facilmente al lector, por lo que son la de mayor
costo luego de los forros

- Luego de las centrales, las primeray Gltimas siguen en orden de relevancia

- Las paginas impares tienen mayor valor publicitario, aunque las pares no son
despreciables
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A'modo de ejemplo hallamos que la revista Miradas () posee una tarifa que resulta,

tomando a la contratapa como valor maximo de referencia (cien):

Contratapa 100
Retiro de tapa 75
Retiro de contratapa 70

Primeraysegunda paginas 65
Ultimay pendltima paginas ~ 60
Media pagina 375

Similares tendencias hallamos en otras revistas como A tu Salud (35), Merca2.0
(36), e Idea (37). También el Portal de los Medios Publicitarios de Chile (38) ofrece una
variedad de ejemplos entre los que citamos solo uno a modo de referencia: para la Editorial
Televisa (Revista Men’s Health) una pagina impar en la primera mitad de la revista resulta un
22% mas costosa que la misma pagina en la segunda mitad de la publicacion.

La revista Seguridad y Medio Ambiente de la Fundacion MAPFRE (39) incrementa
un 15% la publicidad en pégina impar y ofrece 5% de descuento por cuatro inserciones
anuales; y El Profesional de la Informacion (40) brinda un cuadro tarifario donde la pagina
color se ofrece un 62,5% mas cara que la B/N, y en la que asegurar una pagina impar implica

unsobreprecio del 10%.

En el campo de las revistas especializadas en ciencias de la salud, SAGE Publications
ofrece su cuadro de precios 2008 (41) para publicitar en decenas de revistas por ellos editadas.
Allf puede observarse que se mantiene el mismo patrén en donde:

- Una péginaa4 colores duplicaen precioaotraen B/N

- Retiro de tapa cuesta un 35% sobre el valor base
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- Interior de contratapa cuesta 25% extra
- Contratapa se cobra 50% sobre el valor basico
- La pégina frente a la tabla de contenidos de la revista cuesta un 25% mas, al igual

que la primera pagina (frente al retiro de tapa)
- “Otras posiciones especificadas” poseen un 10% adicional

Sintetizando podemos decir que:

La publicidad tiene como fin fundamental elevar las ventas de un producto

- Apela a suscitar interés y deseo por obtener el producto, pero no siempre manejando

informacion objetiva sino apelando también a un enfoque subjetivo y emocional

- Siendo que las revistas especializadas tienen un alto grado de conservacion,
publicitar en ellas conlleva la ventaja de hallar més facilmente lectores secundarios

- Dentro de una determinada revista el espacio en el que se despliega una publicidad,
el uso de color y el tipo de papel inciden en el impacto (definido por Sudrez y Zufieda
€omo contactos de una persona perteneciente al target) de un aviso comercial y por
lo tanto también en el costo del mismo

La publicidad de alimentos infantiles en revistas médicas de Argentina

hasta la década de 1970

Como forma de rescatar informacién acerca de cdmo era la publicidad de alimentos
infantiles en el siglo pasado en nuestro pais, Copertari y Rodriguez (42) realizan un recorrido
por algunas de las mas famosas publicaciones argentinas como las revistas Caras y Caretas e
Hijo Mio, diarios Clarin y La Nacion, e incluso Archivos Argentinos de Pediatria y Revista del
Hospital de Nifios de Buenos Aires. Es interesante observar como, desde fines del siglo XIX, se
perfila como un negocio ya sea desde las “amas de leche” que se ofrecen por esos medios,
publicitando cerveza maltay “Lactaris” para producir mas leche, o directamente a través de la
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aparicion primero de harinas lacteadas y méas tarde de leches sustitutas de la materna.

Las revistas pediatricas comienzan publicitando directamente leche entera de vaca,
parair paulatinamente pasando a preparaciones formuladas aunque durante muchos afios sin
demasiada diferenciacion. Asi, Eledon era una formula infantil promocionada en Archivos
Argentinos de Pediatria del afio 1966 como indicada para: “lactancia mixta y alimentacion de
los prematuros, alimentacion inicial desde el nacimiento, tratamiento dietético de las
dispepsias, alimento de régimen de los nifios y de los adultos (regulador de las funciones

intestinales), mantiene la flora normal del intestino (tratamiento con antibidticos)”.

En 1977 la Revista del Hospital de Nifios publicaba un anuncio del laboratorio
Kasdorf en el que se indicaba su formula Vital Infantil “para ser empleada con total seguridad
desde el nacimiento hasta los dos afios de edad”. Ndtese en ambos casos laamplitud de criterio
en suempleo, sin que por entonces pareciera “vital” la division en etapas tal como luego fueron
apareciendo las férmulas para prematuros, para bebés de término, desde los seis meses, a
partir del afio, y muchas otras “especiales”.

Otra cuestion es la relacionada con el contenido y calidad de nutrientes, siempre
declarado como “completo”, “0ptimo” o similar. En 1970 Wyeth anunciaba en la Revista del
Hospital de Nifios que ahora su formula S-26 es la primera que “proporciona proteina no sélo
de la debida calidad sino en la debida proporcion”, aunque cuatro afios antes afirmaba que “a
una mamadera de Formula S-26 s6lo debe afiadirse calor maternal”. Y antes adn, en 1961,
otro anuncio de la misma empresa resaltaba que “cuando la madre no puede dar el

pecho...SMA satisface 6ptimamente los requisitos del lactante normal”.

Un hecho digno de mencion aparte es el de dos empresas que por entonces no
producian leches para bebés, aunque proponian sus marcas para tal fin. Siempre en la Revista
del Hospital de Nifios de Buenos Aires, en 1977 La Serenisima daba un “Gracias Doctor” por
la preocupacion compartida respecto de la salud de los nifios, y tres afios mas tarde se
publicaba un anuncio de SanCor que reza “si lo indicado es leche, el especialista en SanCor”.
Mas tarde, yaen los 90, ambas empresas iniciarian el negocio de las formulas infantiles.
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Pero sin duda Nestlé fue histéricamente quien més claridad tuvo sobre el tema,
quizas por la ventaja relativa tomada al iniciar antes sus actividades en el rubro. En un nimero
de la Revista del Hospital de Nifios del afio 1978, le decia a los pediatras que “sus mas
pequefios clientes son los mas grandes para nosotros”.

La necesidad de poner limite a las practicas de mercadeo de las compafiias

productoras de alimentos infantiles

Como en definitiva las politicas de comercializacion tendientes a cambiar habitos de
consumo terminan impactando en todos los estratos sociales y sus efectos finales son dificiles
de controlar, el incremento de la mortalidad infantil y de patologias infantiles y maternas no
tardd en ocurrir. Fue al menos mas rapido que el tiempo que se necesité para tomar conciencia
sobre su dramatica importancia y consecuencias futuras (24).

Ya en el afio 1939 Cicely Williams, médica pediatra inglesa, realizaba un duro
alegato en contra de las compafifas en su conferencia que titulé “Leche y Asesinato”, y en la
que decia:

“Si sois puristas juridicos, tal vez querais que cambie el titulo de mi ponencia a Leche y
Homicidio. Pero si vuestras vidas fuesen tan amargas como la mia, por ver dia tras dia la
masacre de los inocentes por una alimentacién inadecuada, sentiran como yo que la publicidad
engafiosa de alimentos para bebés deberia ser castigada como la forma més criminal de
subversion y esas muertes deberian ser consideradas asesinatos” (24:127-8).

Por entonces la leche condensada azucarada era un producto habitualmente
recomendado como apto para alimentar lactantes pequefios. La desnutricion, la ceguera por
déficit de vitamina A, y las muertes a las que Williams habia asistido en Singapur justificaban
su denuncia. Y aunque dicha vitamina habia sido identificada en el afio 1915 y poco tiempo
después habia quedado universalmente aclarado que la leche condensada no era un alimento
adecuado para bebés, Nestlé continué comercializandola como sustituto de la leche materna
hasta 1977. Fue la propia Dra. Williams quien en 1932 habia descrito el Kwashiorkor, cuadro
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de desnutricion proteica cuyo nombre proviene de una de las lenguas nativas de Ghana y
significa algo asi como “la enfermedad que se produce cuando nace un nuevo hermano”, es
decir a causa del destete (24).

La post guerra se convirtié en la era de la alimentacién artificial en los Estados
Unidos de Norteamérica y Europa occidental. Entre 1946 y 1955 la tasa de lactancia materna
de los recién nacidos descendit a la mitad, y en 1967 s6lo el 25% de los bebés nacidos en
hospitales de los EEUU recibian pecho (12).

Para nosotros, cultural y cientificamente inspirados en los modelos del primer
mundo, la pediatria bien entendida debia ser aquella que pudiese sintetizar de la mejor
manera posible los “avances” logrados ultramar. Asi, nuestros pediatras también se entrenaron
como expertos en alimentacion artificial (24).

Llegados los afios 60’ el Dr. Derrick Jelliffe acufia el nombre de “Malnutricion
Comerciogénica” como diagndstico médico, que utilizaria pocos afios después como titulo de
una publicacion (43). En una etapa de gran agitacion en torno al tema y varias acciones
judiciales, en 1970 el grupo asesor de Naciones Unidas en Alimentacion Infantil muestra
preocupacion por las practicas comerciales, y dos afios después IOCU (International
Organization of Consumer Unions, actualmente Consumers International) presenta ante la
OMS el primer borrador de lo que mas tarde se convertiria en el Cadigo Internacional.

En 1974 se publica “The Baby Killer” (El asesino de bebés) como producto de un reportaje
efectuado a dos pediatras con amplia experiencia de trabajo en Africa, y dos meses después la
ONG Third World Action Group (AgDW, Suiza) lo traduce al aleman como "Nestlé mata
bebés“. Al afio siguiente se produce la primera audiencia en el juicio que la firma Nestlé
emprende contra AgDW; en ese momento se funda también el Consejo Internacional de
Industrias de Alimentacion Infantil (12).

En 1976 las hermanas de la Precious Blood acusaron a accionistas de Bristol Myers, mientras
que en el juicio de Nestlé la empresa es advertida que debe cambiar sus practicas de
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comercializacion.

Tal vez sabiendo lo que vendria, en 1977 se publica un articulo firmado por el International
Council of Infant Food Industries (ICIFI), pero muy llamativamente en un boletin que en
conjunto publicaban la Organizacién Mundial de Alimentos (FAQO), la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) y UNICEF (44), sobre la “distribucion de alimentos infantiles en paises en
desarrollo™. Alli expresan su total reconocimiento a la superioridad de la lactancia materna,
pero a la vez la cuestionan al proponer posibles usos de formulas en casos de fallo bioldgico de
la madre para satisfacer las necesidades del lactante, o poniendo en duda la eficacia del MELA
(Método Lactancia Amenorrea), y ain haciendo hincapié en la imposibilidad de amamantar
para una mujer trabajadora, entre otras argumentaciones. También dice que siendo que la
mayoria de quienes compran estas formulas son madres de clase media de los paises en
desarrollo, restringir su venta seria s6lo una molestia para ellas, mientras que para las familias
pobres significaria comprar suplementos de menor calidad. En Gltima instancia proponen a la

educacion de los usuarios como la solucién al tema.

En 1974 se publica “The Baby Killer” (El asesino de bebés) como producto de un reportaje
efectuado a dos pediatras con amplia experiencia de trabajo en Africa, y dos meses después la
ONG Third World Action Group (AgDW, Suiza) lo traduce al aleman como "Nestlé mata
bebés“. Al afio siguiente se produce la primera audiencia en el juicio que la firma Nestlé
emprende contra AgDW; en ese momento se funda también el Consejo Internacional de
Industrias de Alimentacion Infantil (12).

En 1976 las hermanas de la Precious Blood acusaron a accionistas de Bristol Myers, mientras
que en el juicio de Nestlé la empresa es advertida que debe cambiar sus practicas de

comercializacion.

Tal vez sabiendo lo que vendria, en 1977 se publica un articulo firmado por el
International Council of Infant Food Industries (ICIFI), pero muy llamativamente en un
boletin que en conjunto publicaban la Organizacién Mundial de Alimentos (FAO), la
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Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y UNICEF (45), sobre la “distribucion de alimentos
infantiles en paises en desarrollo”. Alli expresan su total reconocimiento a la superioridad de la
lactancia materna, pero ala vez la cuestionan al proponer posibles usos de formulas en casos de
fallo biolégico de la madre para satisfacer las necesidades del lactante, o poniendo en duda la
eficacia del MELA (Método Lactancia Amenorrea), y aun haciendo hincapié en la
imposibilidad de amamantar para una mujer trabajadora, entre otras argumentaciones.
También dice que siendo que la mayoria de quienes compran estas formulas son madres de
clase media de los paises en desarrollo, restringir su venta seria sélo una molestia para ellas,
mientras que para las familias pobres significaria comprar suplementos de menor calidad. En
Ultimainstancia proponen a la educacion de los usuarios como la solucién al tema.

Cuando en el afio 1979 la OMS llam¢ a una reunidn de expertos para actualizar sus
recomendaciones sobre “Alimentacion del Lactante y el Nifio Pequefio”, no pudo mas que
tratar el borrador de lo que dos afios después (en mayo de 1981) seria aprobado por la AMS
como el “Codigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna” ().
Para ese entonces las politicas de comercializacion de alimentos infantiles habian superado
aterradoramente los limites de loimaginable (24).

La Figura 2 de pégina 26 trata de resumir los principales hitos histdricos referidos en
las paginas precedentes, relacionados con el crecimiento de la industria de alimentos infantiles

y ladeclinacién de la lactancia materna.

El Cadigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la

Leche Materna de la Organizaciéon Mundial de la Salud

Como ya hemos sefialado, en el afio 1981 la AMS aprob6 el Cédigo Internacional de
Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna, cuyo objetivo es asegurar la promocién
de la lactancia materna libre de presiones comerciales, asi como el adecuado empleo de los
sucedaneos de la leche humana. En esa circunstancia hubo 117 votos a favor, tres abstenciones
y un voto en contra de los EEUU. Fue Argentina entonces uno de esos tres paises que se
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abstuvieron en la votacion, aunque como luego veremos esa situacion fue revertida en los afios
'90.

En las sesiones de debate, se escuch6 un alegato contundente del representante de
Turquia:

“Es un hecho reconocido que la comercializacion indebida de sucedaneos de la leche materna
puede conducir al uso de practicas erréneas de alimentacion infantil, causando malnutricion,
enfermedad y muerte. Estamos convencidos que es imprescindible cerciorarnos que la
comercializacion de dichos productos no aliente a las madres capaces de dar el pecho a utilizar
en vez de ello el biberdn. Para ese fin, un paso muy importante es la adopcidn de un codigo
internacional para la comercializacion de los sucedaneos de la leche materna” (24:132).

En los afos siguientes el Cédigo Internacional ha sido mejorado mediante
posteriores resoluciones de la propia AMS tendientes a echar luz sobre los puntos en los que,
producto de la negociacion de entonces entre las partes en pugna, existia (y en algunos ain

existe) mayor controversia o confusion.

El Codigo se aplica a la comercializacion y practicas con ésta relacionadas de los

siguientes productos:
- sucedaneos de la leche materna, incluidas las preparaciones para lactantes;

- otros productos de origen lacteo, alimentos y bebidas, incluidos los alimentos
complementarios administrados con biberén, cuando estan comercializados o
cuando de otro modo se indique que pueden emplearse, con o sin modificacion,
parasustituir parcial o totalmente a la leche materna;

- biberonesy tetinas.

Se aplica asimismo a la calidad y disponibilidad de los productos antedichos y a la

informacion relacionada con su utilizacion.
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Considerando que a partir de la Resolucion WHA54.2 (46) de la AMS se recomienda a escala
poblacional la préctica de lactancia materna exclusiva hasta los seis meses de edad y su
continuacién, junto con el agregado de alimentos complementarios adecuados, hasta los dos
afios 0 més, todo lo relacionado con el Cddigo debe ajustarse a tal situacion. Una forma
practica de reconocer si un producto estd comprendido dentro del Cddigo es considerar los

siguientes criterios:

- El Unico alimento necesario para un lactante menor de seis meses es la leche
materna; por lo tanto, todo alimento o bebida presentado como apto para
administrar a un menor de seis meses debe ser considerado sucedaneo de la leche

maternaya que lareemplaza.

- La lactancia materna deberia extenderse idealmente hasta los dos afios de edad o
mas; por lo tanto, toda leche comercializada o de alguna manera indicada como
apta para administrar a un nifio o nifia entre los seis meses y los dos afios de vida

también debe considerarse un sucedaneo de la leche materna.

- El biberdn y la tetina son elementos utilizados en reemplazo del pecho; por lo tanto
cualquier producto planteado para ser utilizado con biberdn y tetina debe

considerarse sucedaneo de la leche materna.

El Cddigo establece que estos productos deben ser comercializados de modo que no
desalienten la lactancia materna. Dicho de otra manera, ninguna madre deberia suspender o
decidir noiniciar la lactancia materna a causa de una estrategia comercial que le haga suponer
que el producto ofrecido puede ser igual o mejor que su propia leche. De este modo estan
prohibidas las muestras médicas, la publicidad, los regalos a profesionales y madres, las ofertas
de esos productos, los suministros gratuitos, y en general cualquier tipo de patrocinio que

pueda crear un conflicto de intereses en quien lo recibe.
En este sentido, los trabajadores de salud no deben:

- Aceptar muestras de formulas infantiles ni darlas a las madres o sus familias
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- Firmar recibos de aceptacion de envases de formulas destinados a investigacion o
pruebas del producto, cuando éstas no seran realizadas

- Permitir la colocacion de afiches, adornos, calendarios, relojes o cualquier otro
material con publicidad de los productos comprendidos, dentro de las instalaciones
desalud

- Aceptar regalos de parte de esas compafiias, asi como financiamiento para viajes a
congresos, realizacion de eventos, comidasy otros afines

- Dejar al alcance de las madres cualquier tipo de material informativo destinado al
cuerpo médico

- Permitir el contacto, dentro de las instituciones de salud, de personal de las

compafiias con las madres

- Permitir la distribucion, dentro de los establecimientos de salud, de regalos o
publicidad de las compafiias a las madres o sus familias, en forma directa o indirecta

- Brindar informacion a representantes de las compafiias acerca de madres

internadas o dadas de alta, sus datos personales o los de los recién nacidos

Por su parte, las compafiias deben observar las siguientes restricciones en sus practicas de
comercializacion de sucedaneos de la leche materna:

- No entregar muestras al publico

- No entregar muestras al personal de salud

- No efectuar donaciones de productos a los establecimientos de salud

- No efectuar publicidad de los productos comprendidos

- Obligacién de denunciar becas, donaciones para investigacion, viajes de estudio y
otros.
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- No efectuar regalos a los trabajadores de salud ni a las madres
- No realizar ventas con descuentos especiales ni promociones
- No tener contacto directo con las madres

La informacion dirigida a los trabajadores de salud segun el Cédigo

Con relacion a la informacion que los trabajadores de salud pueden recibir de parte
de las compafifas de alimentos infantiles, el Codigo establece en su Articulo 7.2 que:

“La informacion facilitada por los fabricantes y los distribuidores a los profesionales de la
salud acerca de los productos comprendidos en las disposiciones del presente Codigo debe
limitarse a datos cientificos y objetivos y no llevara implicita ni suscitara la creencia de que la
alimentacion con biberdn es equivalente o superior a la lactancia natural. Dicha informacidn
debe incluir asimismo los datos especificados en el parrafo 4.2 (1:20).

El citado Articulo 4.2 a su vez establece que estos materiales deben incluir datos
claramente presentados sobre todos y cada uno de los siguientes puntos:

“a) ventajas y superioridad de la lactancia natural; b) nutricion maternay preparacion para la
lactancia natural y el mantenimiento de ésta; c) efectos negativos que ejerce sobre la lactancia
natural la introduccidn parcial de la alimentacion con biberon; d) dificultad de volver sobre la
decision de no amamantar al nifio y €) uso correcto, cuando sea necesario, de preparaciones
para lactantes fabricadas industrialmente o hechas en casa. Cuando dichos materiales
contienen informacion acerca del empleo de preparaciones para lactantes, deben sefialar las
correspondientes repercusiones sociales y financieras, los riesgos que presentan para la salud
los alimentos o los métodos de alimentacion inadecuados y, sobre todo, los riesgos que presenta
para lasalud el uso innecesario o incorrecto de preparaciones para lactantes y otros sucedaneos
de la leche materna. Con ese material no deben utilizarse imagenes o textos que puedan
idealizar el uso de sucedaneos de la leche materna” (1:16).
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Partiendo de estas premisas, las publicaciones de las sociedades cientificas y
profesionales no pueden entonces exhibir publicidad de alimentos infantiles, las que por otra
parte estan expresamente prohibidas en el Art. 5.1 del Codigo al declarar que:

“No deben ser objeto de publicidad ni de ninguna otra forma de promocién destinada al pablico
en general los productos comprendidos en las disposiciones del presente Codigo™ (1:17).

La lactancia materna y el Codigo en la Argentina, hoy

En el caso de nuestro pais es importante sefialar en primer término un conjunto de tratados
internacionales vigentes, que definen el derecho a la lactancia materna y entre los cuales el
Caodigo debe ser considerado. Nos referimos a:

- La Convencion Internacional de los Derechos de la Nifiez (CIDN) (47) que establece
que es el derecho de todo nifio tener el mejor nivel de salud posible; las familias y
nifios poseen el derecho a tener informacién nutricional y conocer las ventajas de la
leche materna.

- El Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Culturales y Sociales (CESCR)
(48) que garantiza el derecho a los alimentos y la salud. En el comentario N° 12 se
explica el derecho a alimentos, especificamente incluyendo el derecho a la lactancia
materna.

- La Convencidn sobre la Eliminacion de todas las Formas de Discriminacion contra la
Mujer (CEDAW, 1979) (49) dice que las mujeres deben tener servicios apropiados
con relacién al embarazoy la lactancia.

- La Cuarta Conferencia Mundial de Accién para la Mujer (50) y la Conferencia
Mundial de Poblacion (51), reconocen el derecho de las mujeres a amamantar y
recomiendan el desarrollo de acciones que apoyen a las mujeres trabajadoras.
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- Las declaraciones de Innocenti e Innocenti +15 (52) especificamente dedicadas al
tema.

- El Convenio de Proteccion a la Maternidad en su articulo 10 (53).

- Los Objetivos y Metas de Desarrollo del Milenio, especialmente en sus puntos 1y 4
(54).

- La Estrategia Mundial de Alimentacion del Lactante y del Nifio Pequefio (55).

- La Cumbre Mundial de Alimentacién, especialmente en sus puntos 13a 16 (56).

Ademas, el Art. 75 inciso 22 de la Constitucion de la Nacion Argentina (57) da a
ciertos tratados “Jerarquia Constitucional” entre los que se incluyen los mencionados Pacto
Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales, la Convencién Internacional
sobre la Eliminacion de todas las Formas de Discriminacion contra la Muijer, y la Convencion
Sobre los Derechos del Nifio. Por su parte, el Art. 42 de nuestra carta magna destaca la
obligacion del Estado de proteger la salud de los ciudadanos en tanto consumidores, al

declarar que

”Los consumidores y usuarios de bienes y servicios tienen derecho, en la relacion de
consumo, a la proteccion de su salud, seguridad e intereses econdmicos; a una informacion

adecuaday veraz; a la libertad de eleccion y a condiciones de trato equitativo y digno.

Las autoridades proveeran a la proteccion de esos derechos, a la educacion para el
consumo, a la defensa de la competencia contra toda forma de distorsion de los mercados, al
control de los monopolios naturales y legales”...(57).

Con relacion a la practica de la lactancia materna, a mediados de los afios '90 el
Ministerio de Salud de la provincia de Buenos Aires inici6 la medicion anual y sistematica de los
indices de prevalencia de lactancia materna. Es interesante destacar que en dicha jurisdiccion
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y entre los afios 1996 y 2004 la prevalencia de Lactancia Materna Exclusiva (LME) a los
cuatro meses de edad se increment6 de 12% a 37% (58). Mas tarde su par nacional toma
idéntica iniciativa, cuyos mas recientes datos (59) destacan para el afio 2007 un 39% de LME

alos seis meses.

Segun informacion publicada por la Encuesta Nacional de Salud y Nutricién del
Ministerio de Salud de la Nacion (60), si bien el 95% de los nifios inicia la lactancia materna, la
media de destete se ubica muy por debajo de lo deseado siendo de 7 meses. El informe también
sostiene, respecto del inicio de la alimentacion complementaria, que el 39% de los nifios
muestra una edad de incorporacion “riesgosamente temprana”.

Entre las causas referidas por las mujeres encuestadas tanto para el abandono de la
lactancia natural como para el no inicio, “me quedé sin leche” alcanza un tercio del total,

mientras que “indicacién médica” un 8% y 3% respectivamente.

Si bien de las causas antes enumeradas no surgiria prima facie una estrecha relacion
entre abandono de la lactancia materna y actitud médica respecto del amamantamiento,
debemos considerar que la sensacion de “quedarse sin leche” si esta directamente relacionada
con laimposibilidad de cumplir la usual indicacion de “diez minutos cada tres o cuatro horas”,
como ya hasido explicado en este trabajo.

Respecto del Cadigo en si, los diversos paises de la Regién han adoptado distintas
medidas que van desde simples normativas sin peso legal hasta leyes alin mas fuertes y
estrictas que el propio Codigo, como en el caso de Brasil y su NBCAL (61). En Argentina el
primer antecedente que se registra de accion tendiente a su aplicacion (en este caso voluntaria)
es el Codigo de Etica de Comercializacion de Férmulas Infantiles suscripto entre la Sociedad

Argentina de Pediatriay un grupo de empresas del sector, en el afio 1982 (62).

Mas alla de esto, y atin cuando originalmente nuestro pais se abstuvo en la votacion
del afio 1981, la Resolucién 54/97 del Ministro de Salud Dr. Mazza aprueba la vigencia del
Cadigo en el pais. Por su parte, Argentina posee desde el afio 1969 una ley (63) que regula la
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produccién y comercializacion de alimentos en el marco del Cédigo Alimentario Argentino. Su
Art. 20 dispone que “el Poder Ejecutivo Nacional conjuntamente con su Autoridad Sanitaria
Nacional debe mantener actualizadas todas las normas atinentes a dicho cuerpo legal por via
resolutiva”.

De este modo, la citada Resolucion del entonces Ministro de Salud deberia haber
pasado a formar parte del cuerpo de la norma. Sin embargo fue necesaria una nueva medida
administrativa para concretar el hecho; se trata de la Resolucién Conjunta de la Secretaria de
Politicas, Regulacion y Relaciones Sanitarias y de la Secretarfa de Agricultura, Ganaderia,
Pesca y Alimentos (N° 97/2007 y 301/2007 respectivamente) publicada en el Boletin Oficial
con fecha 11 de julio del afio 2007. Es asi como el Cédigo se transformd en Ley Nacional siendo
su 6rgano de fiscalizacion el Instituto Nacional de Alimentos (INAL) y los Ministerios de Salud
provinciales en el area de Bromatologia.

Sin embargo, este particular procedimiento de legalizacion del Codigo ha carecido
hasta el presente de operatividad al no estar contemplado dentro de la norma general (el
Caodigo Alimentario) el procedimiento a implementar para su efectiva aplicacion, e incluso
porque el propio INAL carece de jurisdiccion sobre los efectores de salud mientras tampoco
queda clara su posibilidad de actuar en el caso de la publicidad.

Las cifras del mercado de alimentos infantiles

No es facil conseguir informacion acerca del mercado mundial de alimentos
infantiles, si no es pagando los €3.500 que vale un informe actualizado del mismo. Sin
embargo hacemos referencia a algunos datos del afio 2001:

“EUROMONITOR Internacional, empresa que periédicamente elabora su informe
sobre el mercado mundial de alimentos para bebés, aseguraba en el afio 2001 que este mercado
esta en condiciones de crecer, por lo que invitaba a explorar sectores de mercados en desarrollo
asi como "nichos de productos”. Predice que... "En 2005 las ventas de alimentos infantiles se
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pronostica que superaran los US$ 19.823 millones, lo que representard un 17% de incremento
por sobre las ventas de 2000". Esto significa que en el afio 2000 las ventas de alimentos

infantiles treparon amas de US$ 16.942 millones.

El documento incluye una discusion acerca de los principales temas que afectan al
mercado de alimentos infantiles, como factores econémicos y sociales, la demanda de los
consumidores para producir productos organicos, y los determinantes de fertilidad.

Laedicion 2001 del informe comprende el analisis de informacién proveniente de 52 paises, 13
sectores de productos, el perfil de diez compaiiias “clave", y los datos de pronéstico para 2005.
Algunos datos interesantes:

- Durante el periodo revisado, las ventas de alimentos para bebés se incrementaron

alrededor de un 2,4% en términos de valor, pero un 13,6% en términos de volumen.

- El potencial comercial de los alimentos infantiles esta en aumento. La creciente
prosperidad y el mayor nimero de mujeres trabajadoras estan conduciendo la
demanda hacia las leches de formula, mientras se observa una elevada valoracion

por laconveniencia de utilizar alimentos infantiles ya hechos.

- A pesar de la sustancial depreciacion de las monedas en Tailandia, Malasia e
Indonesia, y de una menor depreciacion también de la rupia en India y el Yen en
Japon, las ventas de alimentos infantiles en la Region de Asia-Pacifico se
incrementaron mas rapidamente que en ningdn otro lugar entre 1996 y 2000.

- Las formulas infantiles dan cuenta del 64% del total de ventas de alimentos
infantiles. El total por la venta de leches de formula desecadas y en polvo totalizd
US$10.920 millones.

- En Europa Occidental y América Latina se espera que las ventas se incrementen en un
10% en el periodo proyectado hasta 2005. En ambos casos se espera que este
incremento se de tanto en formulas como en alimentos preparados.
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- Entre las diez compafiias mas importantes se encuentran: Abbott Laboratories,
Bristol-Myers Squibb, Danone (*) y Nestlé, presentes en el mercado argentino”
(24:132).

Mas recientemente se ha conocido que Nestlé Nutricién duplicd sus ventas entre
2005-2007 amas de €6.100 millones gracias a una combinacion de crecimiento empresarial y
nuevas adquisiciones que incluyen a la famosa empresa Gerber y a Novartis Medical
Nutrition. Para el afio 2007 las ventas del segmento infantil representaron un 73% del total,
estimandose que durante el afio 2008 las mismas alcanzaran los €4.900 millones. Dice el
informe que la compafiia, gracias a un proceso de continua ‘innovacién/renovacion’ en la
seccion de formulas infantiles, ha visto crecer las ventas del rubro en unos €490 millones,
pasando de €1.400 millones en 2004 a €1.890 millones en 2007, y prediciendo para 2008
llegar alos €2.135 millones (64).

* Asociada aqui a Mastellone Hnos. S.A.
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Capitulo I11. Estado del Arte

La bibliografia ofrecida a lo largo de nuestro trabajo de investigacion proviene, por
un lado, de nuestro propio acervo luego de 25 afios de trabajo en la tematica y, por otra parte,
de las busquedas que efectuamos en las bases cientificas SCielo, Medline y Google Académico
(en lenguas castellana, inglesa y portuguesa). También hemos sostenido charlas e intercambio
epistolar via correo electrénico con expertos de destacada trayectoria internacional en temas
relacionados con nuestra investigacion, que a continuacion listamos:

- Annelies Allain, Directora del International Code Documentation Centre (ICDC),
Penang, Malasia

- Ted Greiner, PhD. Department of Women's and Children's Health, Uppsala
University, Suecia

- Chessa Luter, PhD. Asesora Regional en Nutricion. OPS, Washington

- Miriam Labbok, PhD. Directora del Center for Infant and Young Child Feeding and
Care Department of Maternal and Child Health School of Public Health.
Universidad de North Carolina, Chapel Hill

- Joao Aprigio Guerra de Almeida, PhD. Fundacion Fiocruz, Brasil

- Constanza Vallenas, MD. Department of Child and Adolescent Health and
Development. OMS, Ginebra

- Adriano Cattaneo, Consultant Epidemiologist, Unit for Health Services Research
and International Health IRCCS Burlo Garofolo, Trieste, Italia

Quién controla a las compafiias de alimentos infantiles?

Una revision de lo publicado sobre el tema

La Organizacion Mundial de la Salud fue, como ha sido expresado en estas mismas
paginas, quien gesto el Cadigo en su seno, organizd las reuniones previas y albergo la Asamblea

Vallone . PEQUENOS GRANDES CLIENTES: La publicidad de sucedaneos de la leche materna en dos revistas pediétricas de
Argentina entre 1977 y 2006. Tesis Maestria en Epidemiologia, Gestion y Politicas de Salud: Universidad Nacional de Lanus; 2008




Mundial que le dio su voto mayoritario; si bien es cierto que con involutiva regularidad y
énfasis, ha presentado informes actualizados respecto de su implementacion por parte de los
estados miembros. Pero mas alla de eso, la propia OMS no ha publicado en mas de 25 afios un
solo reporte sobre el cumplimiento del Cédigo por parte de las empresas productoras y
comercializadoras de alimentos sucedaneos de la leche materna.

Tampoco, a consecuencia de las incesantes denuncias que si han sido publicados por
la International Baby Food Action Network (IBFAN), ha iniciado jamas accién alguna contra
aquellas. Mas aun, los representantes de esas empresas, unidos en la Infant Food
Manufacturers (65) (IFM fundada en el afio 1984 en Paris, como reaccion directa a la
existencia del Cddigo) tienen también su espacio de alocucion (sin voto, claro estd) en las
sesiones anuales en las que se trata el tema de agenda de “nutricion del lactante y del nifio

pequerio”.

Dice Annelies Allain, una de las fundadoras de la red IBFAN y directora del ICDC
(ver més adelante), que:

..."“através de los afios, varios paises han solicitado a la OMS ayuda para realizar
sus monitoreos (...) inteligente pero injustamente la OMS ha omitido esos reclamos oficiales en
los registros y ha respondido vagamente que el estado de cumplimiento del Cédigo seria

incluido en el informe bianual del Director General”... (66).

En el caso de la Red Mundial pro Alimentacion Infantil (IBFAN en sus siglas en
idioma inglés), ésta se ha especializado y es quien mas trabaja respecto del monitoreo de las
practicas de mercadeo de las empresas de alimentos infantiles. Tanto su oficina experta, el
International Code Documentation Centre (ICDC) con sede en Penang (Malasia), como los
mas de cien grupos y organizaciones que son parte de la red realizan sistematicas

investigaciones alrededor del mundo.

Respecto de la relacion establecida entre publicidad de sucedaneos y

comportamiento de los profesionales de la salud podemos rescatar dos trabajos publicados en
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revistas cientificas. EI primero, la investigacion de Taylor (67) publicada en el British Medical
Journal en 1998, trata de un exhaustivo trabajo de monitoreo del Cddigo en Sudéfrica,
Tailandia, Bangladesh y Polonia a través de la entrevista a 1.468 mujeres embarazadas, 1.582
madres de nifios menores de 6 meses, y 466 trabajadores de salud de 165 establecimientos. En
su trabajo demuestra, ademas de otras formas de violar la norma, que entre 15y 56% de los
equipos profesionales de los establecimientos de salud habian recibido informacion provista
por compafiias que violaban el Cddigo. Sin embargo no se extiende en el andlisis de esos

materiales.

En el segundo, realizado en Brasil en base a entrevistas efectuadas a 95 profesionales
de lasalud en 32 ciudades, Rea y Toma hallaron que la promocion de formula infantil a través
de los pediatras era algo comun, lo que demostraba un evidente conflicto de interés al recibir
fondos y otro tipo de apoyo material o financiero de parte de lasempresas (68).

También en Brasil encontramos la tesis de Doctorado de Historia de Suely Teresinha Schmidt
Passos de Amorim (69). Se trata de una investigacion de practicas y costumbres alimentarias
infantiles entre 1960-1988, que incluye el analisis de publicidades de alimentos infantiles en

las revistas femeninas mas leidas y conocidas en su pais.

En el mismo sentido Foss y Southwell realizan un recorrido de 29 afios en la
publicidad de alimentos infantiles en revistas para padres de los EEUU relacionando el
incremento en el ndmero de publicidades aparecidas en un afio determinado con una
tendencia a la disminucion en los cambios porcentuales de las tasas de lactancia materna al
afio siguiente (70).

En mayo de 1982 el ICDC publicd su primer “Breaking the Rules”, repetido desde
entonces sisteméaticamente. Los Ultimos, llamados desde el afio 1998 “Breaking the Rules,
Stretching the Rules”, estan disponibles en Internet (71). Cada uno de ellos es un completo
informe del estado mundial del no-cumplimiento del Cédigo Internacional en el que se realiza
un detallado analisis de las estrategias empleadas por las compafiias para lograr impacto en los
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profesionales y el publico, especialmente las madres. Al mismo tiempo el ICDC publica desde
1988 su Estado del Codigo (State of the Code) por pais y compafiia, que establece un

verdadero ranking de empresas y violaciones alanorma.

En el informe del afio 1998 (72), el ICDC presenta un apartado llamado
“Publicidades en las publicaciones médicas”, donde hace referencia al Journal of Paediatrics,
Obstetrics and Gynaecology de Indonesia en el que se hace publicidad de productos Nestlé, asi
como de Nutricia. También da cuenta de la revista Pediatria Rural y Extrahospitalaria de
Espafia con publicidades de Abbott Ross, las que también aparecen en una revista cientifica de
Colombia. En al menos nueve revistas profesionales de Nueva Zelandia es Wyeth quien
publicita sus formulas. En su edicion 2001 (73) hace referencia a la revista Paediatrician de
Rusia y las publicidades de la empresa Friesland. Y sefiala también a Wyeth por publicar
anuncios comerciales de sus formulas infantiles en revistas profesionales de Hong Kong,
Uruguay y Emiratos Arabes Unidos (Hong Kong Journal of Gynaecology, Obstetrics, and
Midwifery, Hong Kong Journal of Paediatrics, Archivos de Pediatria del Uruguay y The
Practitioner East Mediterranean) con informacién que no resultaba ni cientifica ni objetiva.

El Breaking the Rules 2004 (74) denuncia que “en Argentina una Revista Pediatrica
publicita formulas infantiles de Mead Johnson que aseguran contener todo lo que el bebé
necesita”. De igual modo hace referencia al Thai Medical Times de Tailandia, Archives of
Disease in Childhood de Emiratos Arabes, un boletin mensual sobre salud materno infantil de
Japon, asi como otras publicaciones de Argentina que publicitan leches infantiles en evidente
conflicto con lo permitido por el Cddigo Internacional.

En América Latina la propia red IBFAN ha publicado diversos informes respecto del
incumplimiento de la norma por parte de lasempresas. Violando las Reglas 1998 dice que:

“la mayoria de las veces, los materiales que facilitan a los profesionales de salud son
puray simple promocion comercial. A veces dichos materiales contienen informacion objetiva y
cientifica, pero muy pocos de ellos se limitan a esa informacion. Ademéas, muchos de dichos

materiales comparan favorablemente la alimentacion con biberdn con la lactancia materna 'y
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muy pocos contienen los puntos exigidos por el Articulo 4.2” (75).

En su informe del afio 2004 (76) destaca un anuncio aparecido tanto en la Revista
de la Maternidad Sarda como del Hospital Prof. Garrahan de Buenos Aires y donde la imagen
del médico es empleada como recurso publicitario.

En Argentina la coordinacién nacional de la red IBFAN publicé en conjunto con
UNICEF Argentina el primer informe nacional (77) en el afio 1998. En esa investigacion,
llevada a cabo en las ciudades de Buenos Aires, Rosario y La Plata mas otras del interior de las
provincias de Buenos Aires y Santa Fe y en la que se recolectaron mas de 400 pruebas, se
analizaron 52 referidas a publicidad. Entre ellas rescatamos una publicidad aparecida en la
revista Enfermeria Neonatal acerca de los productos de Nestlé Nidina Infantil, Nan 1y Nan 2,
en la que se muestra la imagen de una familia con su bebé, y frases que no se refieren a
informacidn cientifica y objetiva. Méas adelante dice el informe, en clara alusion al cuidado en
los limites que las propias compafiias colocan a su avance sobre el Cédigo de acuerdo al medio
en que publiquen sus avisos comerciales, que:

..."“Llama la atencién que Nestlé publique al mismo tiempo publicidad de Nan 1y
Nan 2 en la Revista del Hospital de Nifios de Buenos Aires y en la de la Sociedad Argentina de
Pediatria, pero que en la segunda omita la imagen del bebé, la frase “todo el periodo de
lactancia estd garantizado”, y la comparacion con la leche materna, limitandose sélo a las

marcasy lafrase ‘Con todo el respaldo de Nestlé™” (77:41).

Téngase en consideracion que en el afio 1982 la Sociedad Argentina de Pediatria
firmd con el sector productor de formulas infantiles un Cédigo de Etica basado en el Cédigo

Internacional. En otra seccion comenta en el mismo sentido que:

..."la publicidad de S-26 que el Laboratorio Wyeth publica en la Revista Pediatrika
(N° 1, vol 6, afio 6, 1997) contiene el texto ‘...es la que se asemeja a la leche materna’; sin
embargo, la misma publicidad que aparece en los Archivos Argentinos de Pediatria (S.A.P.) vol
94,N°6, 1996 (aparecidaen 1997) evita esa comparacion” (77:47).
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Por tltimo recomienda:

..."tanto a las asociaciones cientificas asi como a los profesionales en forma
individual que, de acuerdo a lo expresado en la Resolucion WHA 49.15, se abstengan de aceptar
apoyo economico de las empresas del sector tal que esta situacion pueda generar un conflicto de
intereses con la promociény apoyo de la lactancia materna” (77:62).

En 1999 la Fundacion LACMAT publica un articulo de investigacion en su boletin
bimestral En-Red-Dados (78), que analiza seis revistas de Argentina, dos de Brasil, una de
Uruguay y Chile, cuatro de Espafia y una méas de Italia respecto de las publicidades de
formulas infantiles. Entre los hallazgos se sefiala que todas estas publicaciones poseen
publicidad del tipo buscado. Con respecto a las de Argentina, en algunos casos el porcentaje de
publicidad de sucedaneos respecto del total de publicidades alcanza el 20% (SAP), el 33%
(ASAPER), el 44% (Htal. de Nifios de La Plata) 0 el 100% (Maternidad Sarda).

Agrega el informe que:

“la informacidn contenida en la publicidad es de escaso contenido cientifico y en
todos los casos la ‘nota importante’ referida a la leche materna esta en un tamafio de letra
apenas legible”.

Y concluye:

“las publicaciones cientificas son hoy dia un medio importante de comunicacién
(aunque no el Unico) por medio del cual la comunidad profesional recibe periddicamente
informacion actualizada. Generalmente son el 6rgano de difusion de sociedades cientificas
poderosas, con una importante masa societaria y su tirada alcanza miles de ejemplares. Las
compafiias productoras de sucedaneos emplean una estrategia similar a nivel mundial
consistente en financiar parte o la totalidad de estas publicaciones a cambio de realizar en ellas
publicidad de sus productos. Estas publicidades violan en algunos casos, y eluden en otros, las
disposiciones del Codigo de la OMS. Pero més alla adn, crean un conflicto de intereses. Si el

objetivo de la inversion en publicidad de toda empresa es vender mas, los anuncios de
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sucedaneos de la leche materna tienen por objeto que mas médicos receten sus productos. Por lo
tanto el efecto esperado es opuesto al interés de las sociedades cientificas, abiertamente
declaradas promotoras de la lactancia materna. Creemos que las organizaciones editoras
cuentan con recursos genuinos suficientes como para poder financiar sus revistas sin recurrir al
aporte de las compafiias productoras y distribuidoras de sucedaneos de la Leche Materna”
(78).

En su N° 20 En-Red-Dados vuelve a insistir con el tema analizando el N° 2 de la
revista del Hospital de Nifios de La Plata en la que el 36% de la publicidad se refiere a
productos que violan el Cddigo Internacional (79). En el mismo ndmero sefialan a Archivos
Argentinos de Pediatria (Vol 98, N° 1, Febrero 2000) por una publicidad de Mead Jonson
también violatoria de lanorma.

Si bien existen, ademéas de las nombradas, otra interesante cantidad de
investigaciones que dan cuenta de las metodologias que las compafiias de alimentos infantiles
emplean para llegar a los profesionales de la salud y las madres (en general a nivel paises),
todas ellas realizan, en el caso de las publicaciones cientificas, un andlisis que llega solo hasta la
identificacion de los espacios pagados por las compafiias otorgandoles un obvio caracter
publicitario, soliendo resaltar dentro de ellos los mensajes que pretenden ser claramente
comerciales mucho antes que cientificos.

Un ejemplo es el de Fontinguerra et al. (80), que analiza la publicidad total en cinco
revistas pediatricas de Italia durante el afio 2005, encontrando 12 férmulas infantiles
publicitadas (todas de Nestlé) para las que se emplea un 9% del espacio publicitario total.

Sin embargo no hemos hallado en nuestra revision bibliogréafica asi como en las
diversas consultas realizadas a los expertos ya mencionado, ninguna que apunte en la
direccion de la presente propuesta: estudiar la evolucion de dichas publicidades, de sus
mensajes a través del tiempo asi como de la variedad de productos ofertados, y realizar un
analisis critico de la bibliografia cientifica ofrecida como respaldo a sus afirmaciones.
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Respecto de este Ultimo aspecto, existen algunos indicios que nos inducen a suponer
que los trabajos referenciados no siempre podrian ser confiables. Sobre el particular podemos
citar el caso del Profesor Ranjit Kumar Chandra, investigador del campo de la inmunologia en
la Memorial University of Newfoundland en St John's, Canada, universidad a la que renuncio
en el afio 2002 con mas de 200 publicaciones en su haber, dos candidaturas al premio Nobel y
luego de un escandalo publico; tres revistas cientificas (BMJ, Nutrition y Lancet) realizaron
cuestionamientos sobre investigaciones sospechadas de fraude (81). Algunas de esas
investigaciones no estaban relacionadas con nuestro tema (82, 83), pero el caso interesante
para nosotros es que durante afios varias compafiias lo utilizaron como referencia para
demostrar el efecto protector de sus formulas hipoalergénicas. Al respecto la cadena de noticias
CBC de Canada (84) publicd una serie de tres notas en las que denuncia que Chandra habia
publicado trabajos referidos a formulas hipoalergénicas (contratado por las compafiias Ross,
Nestlé y Mead Johnson) antes de haber finalizado el periodo de reclutamiento del total de
poblacion de recién nacidos requeridos, es decir falseando resultados.

Otro alerta acerca de la validez cientifica de la informacién publicada por las
empresas aparece en Breaking the Rules del afio 2004, al decir (respecto de las sustancias
adicionadas a las formulas para mejorar el coeficiente intelectual —IQ en su abreviatura en
idioma inglés- de los nifios) que:

“en muchas partes del mundo, los padres estas dispuestos a pagar sumas extras por
la promesa del 1Q. Se ha estimado que las formulas infantiles adicionadas con &cidos grasos
cuestan a los padres 200 ddlares adicionales al afio ya que tales productos son entre 15y 30%
mas caros que las formulas estandar. No existen estudios independientes a largo plazo que
sustenten el beneficio de agregar DHA/ARA a las formulas. Sélo recientemente las agencias de
regulacion comenzaron a actuar. En abril de 2004 la Food Inspection Agency de Canada
ordend a Mead Johnson detener sus mensajes acerca del efecto de DHA/ARA en sus productos
Enfamil”... (74:5).

Quizas como corolario de lo dicho sirva el texto que en la misma pagina del informe
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referido arriba puede leerse:

“Laformula infantil es actualmente un mercado cuyos productos son casi idénticos y
los comerciantes compiten intensamente por diferenciar. Aln si Formulaid (la mezcla de acidos
grasos DHA/ARA) no tiene beneficios, pensamos que deberia ser ampliamente incorporada a las
formulas, como una herramienta de mercadeo y para permitir a las compafiias promover su

formula como ‘mas cercana a la leche humana” (74:5).

Y agrega en una nota al pié que la compafiia que escribid tal afirmacion a inicios del
afio 2002 es Martek, el mayor proveedor de aceites y otros aditivos para la mayoria de los
fabricantes de formulas. Las ventas de dicha empresa crecieron 183% en nueve meses,
mientras que llevo dos afios mas realizar investigaciones independientes que llegaron a la

conclusion que el agregado de acidos grasos no tenia beneficios definidos.
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Capitulo IV. Metodologia:

El material de estudio se constituy6 con el total de publicidades sobre SLM-PR que
las compafias comercializadoras de los mismos han publicado en las dos colecciones de
revistas cientificas pediatricas mas antiguas del pais (Revista del Hospital de Nifios Dr. Ricardo
Gutiérrez de Buenos Aires, y Archivos Argentinos de Pediatria) aparecidas entre los afios 1977 y
2006. El motivo de iniciar nuestra revision en el afio 1977 se basé en poder contar con un
patron de referencia previo a la sancion del Cédigo Internacional respecto al tipo de publicidad
de SLM-PR que se exponia en ambas revistas, al tiempo que permitirnos una identificacion de
cambios con relacién a mensajes, productos e indicaciones al comparar el antes-después del
afio 1981.

La Revista del Hospital de Nifios de Buenos Aires (ISSN 0521-517X) fue fundada en
1897 por el entonces Director del Hospital de Nifios, Dr. Antonio Arraga. Fue la primera Revista
de Pediatria de Latinoamérica y una de las primeras del mundo. Entre los afios 1910y 1958 se
denomind Revista de “Medicina y Cirugia del Hospital de Nifios” volviendo a su nombre
original en el afio 1959 y recomenzando la denominacion de volimenes que actualmente lleva
(85). En el periodo analizado la revista ha publicado en general cinco nimeros anuales a
excepcion de algunos afios o periodos (1985-1986, 1989-1994, y 1997) en los que esa cifra se
redujo s6lo a cuatro.

En cuanto a Archivos Argentinos de Pediatria (ISSN 0325-0075), publicacién
emblematica de la Sociedad Argentina de Pediatria (SAP), sus inicios datan de marzo de 1929
como continuacién de Archivos Latinoamericanos de Pediatria, a su vez fundada en el afio
1905 “y que durante varios lustros registrd en sus paginas la mayor parte de la bibliografia del
hoy llamado Cono Sur” (86). En general “Archivos” publica seis nimeros por afio, pero entre
1977y 2006 también ha padecido algunas variaciones y es asi que esa cantidad se redujo a tres
en 1979y 1989, cuatroen 1983y en 1990, y cincoen 1981, 1982y 1991 (Tabla 1).
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Tabla 1. Cantidad de ejemplares de cada coleccion por afio, 1977-2006

Afio | RHNBA|Archivos| Total | Afio |RHNBA|Archivos| Total | Afio |RHNBA|Archivos| Total
1977 5 6 11 (1987 | 5 6 11 |1997 | 4 6 10
1978 | 5 6 11 (1988 | 5 6 11 1998 | 5 6 11
1979 | 5 3 8 1989 | 4 3 7 11999 | 5 6 11
1980 | 5 6 11 |1990 | 4 4 8 12000 | 5 6 11
1981 | 5 5 10 |1991| 4 5 9 2001 | 5 6 11
1982 | 5 5 10 1992 | 4 6 10 2002 | 5 6 11
1983 | 5 4 9 [1993| 4 6 10 |2003 | 5 6 11
1984 | 5 6 11 |1994 | 4 6 10 2004 | 5 6 11
1985 | 4 6 10 1995 | 5 6 11 2005 | 5 6 11
1986 | 4 6 10 |1996 | 5 6 11 2006 | 5 6 11

Fuente: elaboracién propia en base a datos recolectados en ambas colecciones
(Revista del Hospital de Nifios de Buenos Aires y Archivos Argentinos de Pediatria) publicadas en el periodo 1977-2006

Si bien las estrategias de publicidad que las compafiias productoras y distribuidoras
de SLM-PR han producido en el periodo en estudio excede aquello que pueda hallarse
exclusivamente en revistas cientificas, resultaria imposible en la practica realizar otro tipo de
recopilacion que de cuenta de los 30 afios de nuestra investigacion. No obstante, nuestros afios
de trabajo en el tema nos han demostrado que existe una total correlacion entre la publicidad
aparecida en las revistas médicas y la literatura entregada en mano a los profesionales de la
salud.

Fuentes de datos

Fueron analizados todos los ejemplares de ambas revistas pediatricas (Revista del
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Hospital de Nifios Dr. Ricardo Gutiérrez de Buenos Aires, y Archivos de la Sociedad Argentina
de Pediatria), aparecidos entre los afios 1977 y 2006. La eleccion de ambas colecciones se basd

en los siguientes criterios:

- Historia, reconocimientoy representatividad

- Existencia previaal afio 1977 (afio de inicio de nuestra bisqueda)
- Facil acceso a las fuentes primarias de informacion

- Economia de recursos

Para la recoleccion de los datos se realizd el trabajo de campo en las siguientes bibliotecas:

- Facultad de Medicina de la UBA

- Hospital de Cinicas Gral. San Martin, perteneciente ala UBA
- Hospital de Nifios Dr. Ricardo Gutiérrez

- Sociedad Argentina de Pediatria

El motivo de seleccionar estas cuatro bibliotecas y el orden se relacioné con la
intencion de procurar un ambiente de trabajo confortable, y lo mas independiente posible de

las entidades que generan sendas publicaciones.

El criterio utilizado fue el de agotar las posibilidades que brindaba cada una de ellas,

en orden descendente, para pasar alasiguiente.

Analisis cualitativo

Basados en nuestra argumentacion previa (ver Sobre la publicidad, en Capitulo 11,

pag. 19) se realizd un trabajo de busqueda de archivo y se aplicé la técnica de analisis de
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contenido de las publicidades de SLM-PR halladas, considerando béasicamente su ubicacion
fisica en las revistas, su disefio y contenidos de texto e imagen.

Descripcion de variables

En adelante nos referiremos frecuentemente a Sucedaneos de la Leche Materna
(SLM), Productos Relacionados (PR), y a SLM-PR. Definimos entonces ambos términos tal
como lo especifica el Codigo Internacional; en el caso de SLM, como “todo alimento
comercializado o de otro modo presentado como sustitutivo parcial o total de la leche materna,
sea 0 no adecuado paraese fin” (1:16); mientras que para PR, segiin consta en los Alcances del
mencionado Cddigo, como:

“otros productos de origen lacteo, alimentos y bebidas, incluidos los alimentos
complementarios administrados con biberdn, cuando estan comercializados o cuando de otro
modo se indique que pueden emplearse, con o sin modificacién, para sustituir parcial o
totalmente a la leche materna; los biberonesy tetinas” (1:13-14).

Elestudio parti6 de la evaluacion de dos dimensiones diferentes:

- Publicacion: se refiere a cada ejemplar de cada coleccion, consigndndose nombre,
afio, volumen, nimero, cantidad total de paginas (para analizar luego el % utilizado
en publicidad), cantidad total de publicidades, cantidad de paginas empleadas en
publicidad, cantidad de publicidades especificas de SLM-PR y paginas destinadas a
las mismas, articulos publicados sobre lactancia materna, articulos publicados
sobre alimentacion artificial, espacios utilizados para promocionar la LM, y otros
datos de interés que surgieron de la revision.

- Publicidad. Recoge informacion de dos tipos:

o

Formato: tipo de disefio (color 0 B/N) y ubicacién en la revista
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0 Contenido: alli se colecté informacion referida a compafiia, producto/s, marca/s,
exigencias del Codigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche
Materna (CICSLM) que deben cumplirse, a quién va dirigido el mensaje publicitario
(atn cuando se supone que deberia ser al profesional médico destinatario de la
misma), referencias bibliograficas ofrecidas como respaldo cientifico, y otros
comentarios de interés. Se confecciond un registro fotografico de cada publicidad.

Respecto de las referencias bibliogréficas, éstas se analizaron con posterioridad
utilizando uninstrumento ad hoc (ver TablaA17 en Anexos) adaptado del trabajo de Goodman
et al. (87), que analiza 30 items de cada articulo con una puntuacion de entre 0 y 5 puntos
(donde 5 significa la mejor valoracion), que incluye ademas la comprobacion de existencia de
conflictos de interés y que agrega por Gltimo un item de calidad del trabajo valorada de 0 a 10.
El puntaje final se obtiene por la suma de todos los items calculandose como porcentaje
respecto del puntaje maximo ideal de 135 puntos.

Lasiguiente tabla muestra un detalle de las dimensiones, variablesy rango de valores:

Observaciones

Dimensiones Variables Rango de valores

Revista Hospital de
Nifios de Buenos Aires/
Archivos Argentinos de

Publicacion Revista

Pediatria
Afo 1977-2006
Volumen N° (romano o arabigo)

NU

Se excluyen retiro de
Ne total de paginas tapa, retiro de contratapa
y contratapa
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Dimensiones

Variables

N° publicidades

Rango de valores

Observaciones

Se excluyen publicidades
de eventos propios de la
institucion; se excluyen
publicidades de
publicaciones propias,
cuando no estuvieran
mediadas por un
distribuidor externo

a la misma

N° Publicidades
SLM-PR

N° paginas dedicadas
a publicidad

N° paginas dedicadas
a publicidad SLM-PR

N° publicidades/

articulos LM
Observaciones Articulos, cartas y Palabras clave de
de interés editoriales publicados busqueda en titulos y

sobre LM y sobre SLM/
Publicidad de LM/otros
datos de interés

resimenes: LACTANCIA,
DESTETE, LECHE
HUMANA,
AMAMANTAMIENTO,
FORMULAS INFANTILES,
NUTRICION DEL
LACTANTE,
ALIMENTACION
ARTIFICIAL,
SUSTITUTOS DE LA
LECHE HUMANA,
BIBERONES

Publicidad:

1. Formato

Cadigo Revista

Definido por 3 letras
(RHN o SAP) + afo
2 digitos)/N°

Ubicacién en revista

Retiro de tapa/Inicio
revista/Mitad revista/Final
revista/Contratapa/Retiro
de Contratapa

Vallone . PEQUENOS GRANDES CLIENTES: La publicidad de sucedaneos de la leche materna en dos revistas pediétricas de
Argentina entre 1977 y 2006. Tesis Maestria en Epidemiologia, Gestion y Politicas de Salud: Universidad Nacional de Lanus; 2008




Dimensiones Variables Rango de valores Observaciones
Pagina Par/Impar
CodPub Definido por 3 letras

(Compaiiia) + 2 digitos
(nimeros correlativos

desde 01)
Publicidad: Compafiia Nombre
2. Contenido
Marca Nombre
Tipo de producto Agua Mineral, Alimento
complementario,

Alimento lacteo,

Biberén, Chupete,
Conservador de
alimentos, Esterilizador
de biberones, Extractor
de leche, Formula 1-2-3,
Férmula Anti Reflujo,
Férmula Hipo Alergénica,
Férmula infantil, Férmula
para Prematuros,
Férmula seguimiento,
Férmula sin Lactosa,
Férmula Soja,
Hidrolizado de proteinas,
Jugo de Soja, Leche
entera, Leche entera
con bajo contenido de
lactosa, Solucion para
Rehidratacion Oral

Uso recomendado Transcripcion Categorizar
posteriormente

Edad de uso (inicio) Meses/afios

Informacién cientifica Si/No
y objetiva

Declaracién de Si/No
beneficios y
superioridad de la LM
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Dimensiones

Variables

Rango de valores

Observaciones

Efecto negativo
introduccion parcial
alimentacion con biberén

Si/No

Dificultad de revertir
decisién de no
amamantar

Si/No

Nutricion materna y
preparacion para
amamantar

Si/No

Uso adecuado de la
formula

Si/No

Implicancias sociales y
econdmicas de su uso

Si/No

Riesgos para la salud de
alimentos o métodos no
apropiados

Si/No

Riesgos del uso
innecesario de férmulas
u otros SLM

Si/No

Alimentacién con biberén
equivalente o superior
aLM

Si/No

Textos que idealizan
alimentacion artificial

Si/No

Texto:

Transcripcion

Iméagenes que idealizan
alimentacion artificial

Si/No

Imagen:

Descripcion de detalles
importantes

A quién se dirige el
mensaje de la publicidad

Profesionales/
Madres/Neutro

Referencias bibliograficas
ofrecidas

Transcripcion

Observaciones y
comentarios adicionales

Fuente: elaboracion propia
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Tratamiento estadistico

El tratamiento estadistico se basé en la elaboracién de tablas de frecuencias relativas
y absolutas de las siguientes variables:

- Publicaciones/afio

- Paginasimpresas

- Paginas promedio

- Total Publicidades

- Promedio publicidades/ejemplar

- Total paginas destinadas a publicidad

- Total publicidades SLM

- Promedio publicidades SLM/ejemplary afio

- Total paginas publicidad SLM

- Promedio publicidades SLM/pégina

- Articulos-promocién de LM

- Promedio articulos-promocion LM/ejemplar

- Relacién publicidades generales/SLM

- % del espacio total de publicidad dedicadoa SLM

- Caracteristicas de disefio de las publicidades (color/BN)

- Caracteristicas de disposicion de las publicidades en la revista
- Publicidades de SLM por compafiia, por afio/década, por tipo de producto =

Tipos de formulas, publico destinatario del anuncio, marcas, productores, mensajes,
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iméagenes, indicaciones
- Cumplimiento de requerimientos del CICSLM por compafiiay afio

- Publicidades con respaldo cientifico

También se realizaron tablas con agregacion de afios (quinquefios), con el propdsito
de poder comparar los primeros cinco afios de nuestra investigacion (previos a la sancion del

Cadigo Internacional) con los siguientes veinticinco, en periodos regulares. Ellas son:
- Publicidades generales por revista

- Promedio anual de publicidades por compafiia

En otro caso se realiz agregacion de afios pero comparando los cinco previos a la
sancion del Cadigo (1977, 1981) con los veinticinco posteriores (1982 a 2006):

- Promedio anual de publicidades de SLM-PR por compafiia en ambas colecciones de
revistas, entre 1977-1981, y entre 1982-2006 (antes-después del CICSLM)

Otrastablas:

- Articulos relacionados con lactancia materna y alimentacion artificial, por revista,
publicados entre 1977y 2006

- Grado de cumplimiento global del Cédigo Internacional por parte de las compafiias
analizadas en % (en este caso se calculd el porcentaje de cumplimiento para cada item que el
Caodigo exige para el total de publicidades de cada compatfiia, y posteriormente el porcentaje
total por compafiiay por item)
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- Andlisis de la calidad de los trabajos cientificos ofrecidos como evidencia cientifica
por las compafiias de SLM

- Listado de imagenesy detalles de publicacion

Tecnologia utilizada

El trabajo se realiz empleando la siguiente tecnologia:

- PC: Laptop Banghé mod M66SE (proc. Intel Core Duo T2350 - 1,86 Ghz, sist. op.
Windows Vista Home basic, 120 Gb HD)

- Cémaraweb Encore electronics
- Céamara Fotografica: ?
Olympus mod. u710
Digital de 7.1 megapixel
Punto Ff/3,4
T.exp. 1/320s
Velocidad 1SO: ISO-1600
Distancia focal 6mm
Aperturamax. 3,53

El software utilizado fue basicamente:

- Access 2007, bajo el cual se disefid una base de datos ad hoc de tablas relacionadas;
- Excel 2007,y
- Word 2007
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En cuanto alas fotografias, se ajustaron a los siguientes parametros:

- Ancho: 2304 pixeles

- Alto: 3072 pixeles

- Resolucion horizontal: 314 ppp

- Resolucion vertical: 314 ppp

- Profundidad en bits: 24

- Fuente luminica: artificial (luzambiental de bibliotecas)

El trabajo de campo

En total el campo comprendid alrededor de 50 horas de trabajo en bibliotecas, entre
marzo y octubre de 2007. En los meses de marzo y abril se realizaron sendas visitas a la
biblioteca de la Facultad de Medicina de la Universidad de Buenos Aires (UBA) a fin de
coordinar y planificar la tarea. Luego, entre el 6 de junio y el 3 de octubre se realizaron siete
visitas a dicha biblioteca, mas una a la del Hospital de Clinicas José de San Martin, finalizando
el dia 10 de octubre con una recorrida por las bibliotecas del Hospital de Nifios Ricardo
Gutiérrezy de la Sociedad Argentina de Pediatria (SAP).

La tarea se inici6 en la biblioteca de la Facultad de Medicina de la Universidad de

Buenos Aires, basicamente por cuatro razones fundamentales:

1. Importancia de sus coleccionesy cuidado de las mismas

2. Conocimiento previo de personal de la biblioteca que facilitaria la tarea

3. Comodidad de sus instalaciones

4. No estar vinculada directamente, como institucion, con las publicaciones a
investigar
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En un segundo momento, aquello que no habia sido hallado en la biblioteca de la
Facultad de Medicina trat de ser encontrado en la Biblioteca del Hospital de Clinicas,

perteneciente tambiénala UBA.

Como tercera opcion se recurrié a la biblioteca del Hospital de Nifios Ricardo
Gutiérrez de Buenos Aires, en donde se obtuvieron los pocos nimeros que restaban de su
propiarevista, y lagran mayoria de los faltantes de la SAP,

Finalmente, en la biblioteca de la Sociedad Argentina de Pediatria se pudieron
consultar los restantes cuatro nimeros con los que se dio por finalizada la tarea de campo.

El trabajo en campo se organizé de tal manera que en cada salida se cubrian
aproximadamente cinco afios de una u otra de ambas colecciones. La tarea consistia en la
busqueda (o solicitud al personal, dependiendo de cada institucién) de los ejemplares con los
que se iba a trabajar ese dia, preparacion de la computadora portatil, cAmara web y méaquina
fotogréfica, y alistamiento de un lugar propicio para el trabajo en cuanto a espacio y
luminosidad (que no siempre resultd ser el adecuado).

Un secreto que aprendimos después de la primera jornada, fue el de llevar toallas
descartables (de las que se usan para limpieza de la piel de los bebés) pero en nuestro caso para
limpiar frecuentemente las manos e impedir asi ensuciar el propio material en estudio.

Con cada ejemplar se repetia el mismo procedimiento: primeramente se realizaban
las anotaciones generales en la base de datos, y luego se tomaban datos e imagenes de las
publicidades que cumplian con los criterios de busqueda. Las imagenes eran de dos tipos y
calidades: una de menor definicidn pero que se insertaba en el mismo momento en la base de
datos con el cddigo asignado seglin compafiia y n® de orden, era tomada con lacdmara web; la
restante, de mayor definicion y encuadre, era tomada con la camara fotografica para su
posterior transferencia a la computadora personal y codificacion en correlacion con la primera.

Por dltimo diremos, con relacion al tratamiento de datos en tablas, que como
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resultado de la exploracion previa hemos concluido que el analizar nuestros hallazgos de 30
afios de publicidad de SLM-PR en quinquenios nos permitio efectuar una mejor lectura e
interpretacion posterior de los resultados; por una parte porque favorece el estudio por
separado del primer quinquenio (1977-1981) en el cual el Cédigo no estaba aln en vigencia,
pero ademas porque facilita la mirada sobre los cambios que se fueron suscitando a través de
los siguientes 25 afios de analisis.
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Capitulo V. Resultados:
Aspectos generales de la investigacion

Figura 3. Publicidad de Nestlé aparecida en la RHNBA, Vol. 20, N° 78, 1978 **

La tarea implicé la revision de 308 revistas de las colecciones de Archivos Argentinos
de Pediatria y Revista del Hospital de Nifios de Buenos Aires publicadas en el periodo
comprendido entre los afios 1977 y 2006 sin que se registrara, a los efectos de la investigacion,
faltante alguno de ejemplares. En total, se revisaron 22.595 péginas y en ellas 6.324
publicidades con un promedio de 20,5 publicidades por ejemplar; ademas fueron registradas
168iméagenes.

En cuanto a la cantidad de publicidad de SLM-PR hallada en ese periodo, fue de
580 avisos publicitarios. En términos generales podemos decir que en los 30 afios de estudio, el

9,2% del total de publicidades de ambas revistas estaba relacionado con SLM-PR, y que el
espacio destinado a las mismas significo un 10,6% del total destinado a publicidad.

Respecto de labUsqueda de articulos (ya fueran investigaciones, actualizaciones,

** A los fines de disefio se colocaran aqui solamente las figuras con su nimero identificador y una sola publicacion de referencia.
En la Tabla A18 (Anexo I) se pueden hallar las referencias completas para cada una de ellas
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Cartas o comentarios editoriales) utilizando las palabras clave del listado de descriptores
confeccionado previamente (lactancia, destete, leche humana, amamantamiento, formulas
infantiles, nutricion del lactante, alimentacion artificial, sustitutos de la leche humana,
biberones), los hallazgos mostraron que hubo 64 relacionados con lactancia materna y
alimentacion artificial. Por su parte fueron encontrados 33 espacios publicitarios destinados a

promocionar la LM, todos en la revista de la Sociedad Argentina de Pediatria.

La Tabla 3 muestra un resumen de estos datos:

Tabla 3. Resultados generales de la revision efectuada de ambas colecciones (RHNBA y Archivos)

Cantidad de afios evaluados 30
Cantidad ejemplares ambas colecciones 308
Ejemplares faltantes 0
Total paginas 22.595
Total Publicidades 6.324
Promedio publicidades/ejemplar 20,5
Imagenes registradas 168
Total publicidades SLM-PR 580
% publicidades SLM-PR sobre total 9,2
% espacio de publicidad dedicado a SLM-PR 10,6
Articulos relacionados con LM y Alimentacion Artificial 64
Espacios promocionales de LM 33

Fuente: elaboracion propia en base a datos recolectados en ambas colecciones (Revista del Hospital de
Nifios de Buenos Aires y Archivos Argentinos de Pediatria) publicadas en el periodo 1977-2006

Las revistas

El disefio de la RHNBA varié en los afios 1987, 1994 y 1999, desde que mantiene el
mismo formato hasta el momento de redactar nuestros resultados. En cuanto a la calidad de su
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papel, éste fue mejorando desde los primeros ejemplares analizados del afio 1977, al igual que
la técnica de impresion empleada; sin embargo, entre los afios 1989y 1992, la calidad general

de la publicacion fue notoriamente inferior.

Con relacion a Archivos, se observaron cuatro cambios de presentacion a lo largo de
estos treinta afios; la encontramos con un formato en el afio 1977 y dos afios después estaba
renovando su apariencia, lo que se repiti6 en los afios '90 y, por Gltimo, en el afio 2001. La
calidad de papel no registrd en Archivos variaciones en desmedro de su presentacion, atn en los
tiempos de mayores dificultades econémicas del pais.

Respecto de las paginas destinadas a publicidad observamos que en el transcurso de
las tres décadas analizadas la tendencia de la RHNBA fue la de disminuir su ndmero al tiempo
que fueron desapareciendo los pequefios anuncios dando paso a otros de pagina entera y alin
doble pagina. Asi, el promedio de los 30 afios resultd de 22,1 paginas de publicidad/ejemplar
(pp/e), siendo de 47,6 pp/e para el quinquenio 1977-1981, disminuyendo y manteniéndose
alrededor de 20 pp/e durante los siguientes 20 afios, y descendiendo aln a 8,6 pp/e en el
periodo 2002-2006. Por su parte, el promedio de publicidades por ejemplar (p/e) para todo el
periodo fue de 27,9 ple, resultando de 64,5 p/e para el primer quinquenio observado,
disminuyendo drasticamente en los siguientes y finalizandoen 11,6 p/e.

En cuanto a Archivos, en el promedio de las tres décadas estudiadas la cantidad de
publicidades fue de 14,4 por ejemplar, siendo de igual magnitud el promedio de péginas
empleado para las mismas, observandose entonces una relacion de una publicidad por pagina.
Cuando analizamos los resultados por quinguenios vemos que entre 1977 y 1981 se da el
méaximo de publicidades por ejemplar (con un promedio de 19,5), con una sensible
disminuciona 7,4 entre 1987 y 1991. Respecto de las paginas de publicidad por ejemplar, y tal
como ya hasido sefialado, existe en todos los periodos una correlacion directa con el nimero de
publicidades ya que el formato predominante hasido de una pagina por publicidad.

Los anunciantes también mostraron variantes a lo largo del tiempo en la RHNBA.
Mientras que en los afios '70 la gama era tan variada como para incluir bancos, empresas
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constructoras y hasta promociones de cirugia plastica nasal (con foto de adolescente incluida),
paulatinamente el espectro fue concentrandose cada vez mas en la industria farmacéutica. En
esa evolucion, y relacionados con aspectos de nutricion infantil, llama la atencion la
preeminencia de Coca Cola en la primera década estudiada, de los jugos artificiales en la
segunda, y de los jugos de sojaen la Gltima.

Por su parte los auspiciantes de Archivos siempre han estado muy vinculados al
sector farmacéutico. Mas aun, entre los afios 1983 y 1988 un solo laboratorio farmacéutico
(Lepetit) tuvo la exclusividad, y lo propio ocurrid en los afios 1990-1991 con otra compafiia
productora de medicamentos (Roemmers). Sin embargo en los primeros afios estudiados
aparecen empresas tales como Assiscard (tarjeta de crédito), Riomar Compafiia Financiera y
Fate (empresa de neumaticos). En el afio 1989, en que hubo sélo tres nimeros editados, los
anunciantes fueron muy escasos, llegando en alguin caso a sélo dos, uno en contratapay otro en
retiro de tapa.

Una curiosidad hallada nos sefiala el potencial riesgo de incurrir en conflictos de
interés con relacién a la publicidad aparecida en revistas cientificas: en el afio 1982 (Vol. 80, N°
1), en paginas 37y 79, los editores alientan a sus lectores a prescribir en base a lo publicitado
en sus paginas, desde la frase "Sefior asociado: apoye a quien nos apoya'. También Archivos
recibi6 apoyo de Coca Cola por medio de publicidad en el afio 1980, mientras que en la
segunda mitad de los afios 90 los jugos de soja aparecieron con sus anuncios comerciales, los
que continuaron hasta el afio 2003.

Llegamos asi a la publicidad de SLM-PR. Hemos hallado en la RHNBA un total de
292 publicidades, con un promedio de 2,1 por ejemplar; todas ellas han sido de una pagina de
espacio con una Unica excepcion (una publicidad de Nestlé de dos paginas). En el contexto de
las tres décadas, el 7,4% del total de publicidades lo fue de SLM-PR; y al analizar el espacio
publicitario dedicado a ellas, éste alcanzo el 9,4%. Sin embargo cabe destacar que el periodo
"77-'81 (en el cual no existia restriccion alguna para publicitar SLM-PR) fue aquél en el que la
RHNBA mostré menos publicidades y espacio dedicado a estos productos respecto de los cinco

Vallone . PEQUENOS GRANDES CLIENTES: La publicidad de sucedaneos de la leche materna en dos revistas pediétricas de
Argentina entre 1977 y 2006. Tesis Maestria en Epidemiologia, Gestion y Politicas de Salud: Universidad Nacional de Lanus; 2008




quinquenios siguientes. La Tabla 4 describe de manera resumida las caracteristicas de todos
estos hallazgos.

Mastellone (La Serenisima) fue uno de los pioneros de la industria lactea local que
frecuentd las paginas de laRHNBA. En una publicidad aparecida en diez oportunidades entre
los afios 1977 y 1979, el mensaje transmite simplemente un “Gracias doctor” mientras se
muestra a una madre dando el biberén a su bebé (Figura 4). También Kasdorfy Nestlé figuran
entre las primeras empresas de alimentos infantiles en publicitar en la Revista; y Cristalerias
Rigolleau promocionando sus biberones marca Pyrex, asi como Villa del Sur sugiriendo la
preparacion de biberones con su agua mineral.

Figura 4. Publicidad de Mastellone para una leche fluida entera;
muestra una mama dando biberén (RHNBA, Vol. 19, N° 74, 1977)

Con relacion a Archivos, fueron halladas 288 publicidades de SLM-PR en los 30
afios que comprendid nuestra investigacion. Hubo si algunas particularidades ya que, como ha
sido mencionado anteriormente, entre los afios 1983 (N° 2) y 1991 no hubo ninguna
publicidad de estos productos, y s6lo una en 1992. De este modo, el promedio de 1,7
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publicidades por ejemplar no brinda una acabada muestra de las irregularidades del periodo.
Igualmente aqui estas publicidades han ocupado précticamente siempre una pagina, con una
sola excepcion (una publicidad de Nestlé, de dos paginas); el 12,0% del total de publicidades
aparecidas en Archivos a lo largo de estos 30 afios estaba referida a SLM-PR, con un similar
porcentaje dentro del espacio total destinado a publicidad. La Tabla 5 brinda un panorama
detallado de estos hallazgos.

Tabla 4. Publicidades generales y de SLM-PR.
Revista del Hospital de Nifios de Buenos Aires, 1977-2006, por quinquenio

Publicidad total 1612 552 3927
Publicidades por ejemplar 645 240 205 249 198 116 279
Péginas de publicidad por ejemplar 476 181 170 228 174 86 221
Publicidad SLM-PR 89 56 34 62 31 20 292
Publicidades SLM-PR por ejemplar 3,6 2,4 1,5 2,8 1,3 0,8 2,1
Publicidad SLM-PR/total publicidad 55% 10,1% 7,6% 11,3% 65% 6,9% 7,4%

Espacio publicidad SLM-PR/total espacio publicidad 7,5% 13,4% 9,4% 12,4% 7,4% 9,3% 9,4%

Publicidad total 508 305 178 378 550 478 2397
Publicidades por ejemplar 195 11,3 7,4 126 183 159 144
Péginas de publicidad por ejemplar 205 12,3 7,8 11,5 18,1 157 144
Publicidad SLM-PR 62 12 0 75 100 39 288
Publicidades SLM-PR por ejemplar 2,4 0,4 0,0 2,5 3.3 1,3 1,7
Publicidad SLM-PR/total publicidad 12,2% 3,9% 0,0% 19,8% 18,2% 8,2% 12,0%

Espacio publicidad SLM-PR/total espacio publicidad 11,7% 3,6% 0,0% 21,8% 18,4% 85% 12,0%

Fuente: elaboracion propia en base a datos recolectados en ambas colecciones (Revista del Hospital
de Nifios de Buenos Aires y Archivos Argentinos de Pediatria) publicadas en el periodo 1977-2006
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Espacios promocionales de Lactancia Materna

A lo largo del periodo de nuestra observacion no fueron encontrados espacios
institucionales de promocidn de la lactancia materna (LM) en la Revista del Hospital de Nifios
de Buenos Aires, mientras que en Archivos se hallaron 33: 19 a cargo de FUNDASAP
(Fundacion de la propia Sociedad Argentina de Pediatria) y otros 14 producidos por UNICEF
(figuras5,6y7).

Figura 5. Promocién de LM, FUNDASAP (Archivos, Vol. 97, N° 3, 1999)

Figura 6. Figura 7.
Promocién de LM, UNICEF (Archivos, Vol. 92, N° 1, 1994) Promocion de LM, UNICEF (Archivos, Vol. 96, N° 4, 1998)
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Produccion cientifica relacionada con el tema

Finalmente y en cuanto a los articulos cientificos publicados, hemos hallado en total
11 en la RHNBA de los cuales cuatro pueden considerarse como relacionados a la promaocion
delaLM: dos acerca del pasaje de farmacos a la leche materna, uno sobre hospitales Amigos de
los Nifios, y otro relacionado con un cuestionario para embarazadas. El resto se vincula a
aspectos de la alimentacidn artificial, con preeminencia de trabajos asociados a la preparacion
de biberones (ver Tabla Al en Anexos).

Cuando analizamos la produccion cientifica de Archivos observamos que se
publicaron en esos 30 afios 53 articulos relacionados con lactancia materna y alimentacion
artificial. Entre ellos podriamos decir que existe una absoluta supremacia de temas que
abordan aspectos clinicos, sociales, culturales y hasta legales de la lactancia materna,
hall&ndose solamente dos que se relacionan claramente con alimentacion artificial, tratdndose
en ambos casos de la evaluacion de sendas formulas infantiles experimentales (ver Tabla A2 en
Anexos).

Participacion de los SLM-PR en el total de espacio publicitario en ambas

revistas entre 1977 y 2006

En los apartados anteriores hemos analizado cual ha sido la participacion
porcentual de la publicidad de SLM-PR en cada una de las revistas que nos ocupan, a través
de las tres décadas. A modo de sintesis de esos resultados, el siguiente gréafico muestra la
evolucion de tal comportamiento, donde puede apreciarse que Archivos ha pasado por
fluctuaciones mucho méas importantes partiendo de poco mas de un 10% para el primer
quinquenio, cayendo a cero en el tercero (1987-1991), y trepando a 21,8% en el siguiente. Por
su parte la RHNBA se ha mantenido mas estable, entre 7,5% y 13,4 % del total de espacio
publicitario a través de los seis quinquenios analizados.
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Gréfico 1: Participacion de los SLM-PR en el total de espacio publicitario de cada revista
(Archivos y RHNBA), periodo 1977-2006, por quinquenio
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Fuente: elaboracion propia en base a datos recolectados en ambas colecciones (Revista del Hospital de
Nifios de Buenos Aires y Archivos Argentinos de Pediatria) publicadas en el periodo 1977-2006

Estrategia publicitaria desplegada por las mas importantes compafiias
productoras y distribuidoras de SLM-PR en el periodo 1977-2006,

en ambas revistas

Disefio y ubicacién

En primer lugar trazaremos un panorama general, para luego detenernos en cada
unade las compafiias mas importantes de nuestro medio. Respecto de las caracteristicas que se
refieren a disefio (color/blanco y negro), ubicacion (inicio, mitad, fin, etc.) y pagina (par,
impar) de las publicidades en ambas revistas, la Tabla 8 