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1. Introduccion

La Access to Nutrition Intiative (ATNI) esta comprometida con incidir positivamente en la aportacion del
sector privado al abordaje de los desafios globales de nutricién, a través de la evaluacién objetiva y
contribucién a su mejoramiento. Esto se logra mediante disefiar y publicar periédicamente diferentes
indices y otras herramientas para la rendicién de cuentas del sector privado. Los indices y herramientas
miden y rastrean a lo largo del tiempo el desemperfio de las empresas en cuanto a incrementar el
acceso de los consumidores a alimentos saludables, y al ejercicio responsable de su influencia en las
selecciones y comportamientos del consumidor.

Una de las principales actividades de la ATNI consiste en evaluar la medida en que las empresas
fabricantes de férmulas y alimentos para lactantes y nifios pequefios, se adhieran a los estandares de
oro internacionales vigentes a la hora de comercializar sus productos: el Cédigo Internacional de
Comercializacién de Sucedéaneos de la Leche Materna, y de manera subsecuente, las resoluciones
relevantes de la Asamblea Mundial de la Salud (AMS). Es preciso que estas empresas ejerzan su debido
papel en contribuir al estado 6ptimo de la nutricién de lactantes y nifios y nifias pequenfios, y lograr las
metas nutricionales, especificamente, aquellas planteadas por la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) para el 2025, y por los gobiernos nacionales.'

Este informe presenta los resultados de un estudio integral comisionado por ATNI y llevado a cabo por
Westat en la capital de la Republica Mexicana (la Ciudad de México), sobre la comercializacién de
Sucedaneos de la Leche Materna (SLM) y otros Alimentos Complementarios (AC). El PwC hizo uso de
algunos datos relevantes de este estudio en sus informes de evaluacién comprobatoria de Danone,
Nestlé y Reckittrespecto a la comercializacién de algunos de sus productos de SLM en México. Los
informes del PwC fueron preparados para FTSE Russell con el propésito de informar sus decisiones en
lo referente a la inclusién de estas empresas en los indices FTSE4Good. Mas informacién sobre la
metodologia y reglamento de uso de estos datos se encuentra disponible aguf.

1.1 La importancia de la nutricion de lactantes y ninos
pequenos

La nutricién es de especial relevancia durante los primeros 1.000 dias de vida (desde la concepcién,
hasta los dos afios de edad) y la lactancia materna (LM) éptima es crucial para la nutricién de los
lactantes y nifios pequefios.? La OMS recomienda que todo lactante y nifio pequefio reciba lactancia
materna exclusiva durante los primeros seis meses de vida, momento en el que deben introducirse
alimentos de destete inocuos y adecuados — también conocidos como alimentos complementarios o
AC - para cumplir con las necesidades nutritivas evolutivas asociadas con esa etapa de vida. Ademas,
la OMS menciona que, los AC no deben desplazar la lactancia materna, ya que los lactantes y nifios
pequefos deberfan continuar amamantando hasta al menos los dos afios 0 mas.2 Cualquier producto
que podria llegar a desplazar el consumo de leche materna antes de los 36 meses de edad del nifio, se
considera un SLM.

Durante mucho tiempo, se ha demostrado que la lactancia materna proporciona innumerables e
importantes beneficios para la salud en comparacién con los SLM. Estos beneficios a la salud, tanto
para las madres como los nifios, Unicamente se brindan a través de la lactancia materna.# A largo
plazo, los efectos positivos de la LM para nifios incluyen, entre otros, la proteccién contra el desarrollo
de sobrepeso y obesidad y contra ciertas enfermedades crénicas no trasmisibles como la diabetes
mellitus.57 Asimismo, en las regiones donde las condiciones prevalentes no permiten la higiene
adecuada, ni la suficiente disponibilidad y acceso a alimentos, la LM es clave para la reduccién del
riesgo de desnutricién y enfermedades infecciosas.8 La evidencia més reciente derivada de una revision
sistematica y un meta-andlisis indica que, aquellos lactantes que siguen siendo amamantados después
de los 12 meses de edad presentan un riesgo de mortalidad dos veces menor que los que no son
amamantados.’


https://content.ftserussell.com/sites/default/files/2021_-_update_on_data_used_in_the_ftse4good_bms_verification_process_final_1.pdf
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La herramienta Cost of Not Breastfeeding mostr0 que en el afio 2019, 595.379 muertes por diarrea y
neumonia en nifios entre el nacimiento y los primeros 23 meses de edad pudieron atribuirse a no
practicar la lactancia materna de acuerdo a las recomendaciones globales de la OMS y UNICEF; el
64% de éstas ocurren en paises de bajo o mediano ingreso.’® En el caso de las madres, la LM puede
reducir el riesgo de ciertos tipos de cancer, como cancer de ovario y de mama, ademas, la lactancia
prolongada reduce la retencién de peso posparto.'’ 2 La LM continuada - es decir, que no sea solo por
un periodo corto - también puede reducir el riesgo, para la madre, de desarrollar diabetes mellitus tipo |l
y enfermedades cardiovasculares.'® 4 La Cost of Not Breastfeeding en 2019 encontré que, la LM
Optima podria prevenir 98.243 muertes maternas adicionales cada afio, que actualmente se atribuyen al
cancer y diabetes mellitus tipo II.°

1.2 Factores que afectan la lactancia materna

Aunque la gran mayoria de las mujeres pueden amamantar y la mayoria de lactantes pueden recibir
lactancia materna, ha ocurrido una transicién marcada en la forma de alimentar a los lactantes y nifios
pequefios, tanto en los paises de ingreso alto como mediano y bajo. La prevalencia de practica de la LM
esté a la baja, al mismo tiempo que el uso de férmulas infantiles a base de leche se incrementa.’® La
misma transicién se puede vincular con el aumento de mujeres participantes en la fuerza laboral dentro
de numerosos mercados crecientes, a la urbanizacion, y al incremento de ingresos y aspiraciones que
alientan la adopcién de estilos de vida orientados a la conveniencia, y que a su vez han provocado que
las férmulas infantiles y comidas preparadas para nifios sean mas deseables.

Factores estructurales como son la insuficiente proteccién materna, politicas laborales respecto a la LM
inadecuadas, y politicas de los hospitales y clinicas antenatales que no apoyan la lactancia, sirven para
moldear las preferencias maternas de alimentacién infantil, incluso antes del nacimiento del nifio.!”
Otros factores socio-culturales juegan un papel importante, cuando las précticas de lactancia materna y
alimentaciéon complementaria se basan principalmente en costumbres culturales donde las mismas son
fuertemente condicionadas por las abuelas y adultos mayores de la comunidad.

Se calcula que, a nivel global, las ventas de férmula y otros alimentos para lactantes y nifios pequenos
en el afo 2020 alcanzaron los 53 mil 700 millones de délares estadounidenses (USD).'8 El crecimiento
de este sector se ha nutrido en parte por la inversion en las estrategias de comercializacién por parte de
los fabricantes. Los consumidores indican que, las fuentes mediaticas tradicionales (46%) y digitales
(68%) influyen en su compra de férmulas y alimentos infantiles.'® EI mercadeo de SLM ha probado ser
contribuidor al decremento en la tasa de LM.20 La comercializacién en todas sus formas, incluidas la
publicidad, promocién y etiquetado de productos determina la percepcion de personas cuidadoras de
nifos actuando como una fuente de informacién persuasiva. Las estrategias de comercializacién se han
observado como factores que socavan la lactancia materna 6ptima y la introduccién oportuna de AC,
ademds que, actlian de manera contraria a la orientacién global (que recomienda la lactancia materna
exclusiva durante los primeros seis meses) mediante la promocién de la introduccién temprana de AC
desplazando la lactancia materna continuada.?’

En el afo 1981, con el fin de proteger, promover y apoyar la lactancia materna dado sus amplios y
sustanciales beneficios, la AMS adopté el Cédigo Internacional de Comercializacién de Sucedaneos de
la Leche Materna, y desde ese entonces ha aprobado numerosas resoluciones relacionadas (aquf
referidas en su conjunto como “el Cédigo”). Para obtener mas informacién, véase el Recuadro 1 en la
pagina 7.
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1.3 Evaluacion de la comercializacion de SLM y AC en los
indices ATNI

La ATNI ha publicado tres iteraciones del indice Global de Acceso a la Nutricién (Global Access to
Nutrition Index), en los afios 2013, 2016 y 2018. Los dos ultimos incluyen una subclasificacién de las
seis empresas méas grandes del mundo en la produccién de alimentos infantiles. Sin embargo, a partir
del afio 2021, la ATNI publicara un indice aparte: el indice de la Comercializacién de SLM/AC 2021
(BMS/CF Marketing Index 2021), el cual sera expandido hasta incluir los nueve fabricantes de
alimentos infantiles més grandes en funcién de sus respectivos ingresos globales. Las tres empresas
por primera vez incluidas— Feihe, Mengniu y Yili — todas mantienen su sede central en China. Su
inclusién en la evaluacion permite una comparaciéon mas completa de los mayores fabricantes de
alimentos infantiles a nivel mundial. De las nueve empresas incluidas en el indice Global 2021, las
calificaciones de seis nuevamente dependeran, en parte, del puntaje que obtienen en el indice de la
Comercializacion de SLM/AC 2021.2

Se evaluaran las politicas, practicas y divulgacién de las nueve empresas usando la metodologia de
ATNI, la cual mide dos dimensiones de la comercializacion:

1. La medida en que las empresas se apegan a las recomendaciones del Cédigo (previamente definido),
y los lineamientos nacionales donde estos trascienden las pautas del Cédigo en materia de la
comercializacién de sus productos SLM.?223

2.La medida en que las empresas se apegan a la orientacién asociada con la AMS 69.9, y los
lineamientos nacionales donde estos trascienden las pautas del Cédigo en materia de la
comercializacion de sus productos AC?

¢De las nueve empresas, tres de estas no se incluyen en el indice Global 2021. Feihe, porque no figura entre los 25 més grandes
fabricantes de alimentos y bebidas a nivel mundial, lo cual la excluye del indice. Abbott y Reckitt porque éstas no estén clasificadas
como fabricantes de alimentos y bebidas acorde a las normas internacionales de los sistemas de clasificacién industrial; Abbott se
encuentra clasificado como miembro del sector farmacéutico, mientras Reckitt es considerado como consumidor no ciclico.

“Es relevante sefialar que, dado que la alimentacién complementaria sélo debe introducirse a partir de los seis meses de edad, aquellos
productos que no se comercializan ni se etiquetan para su uso dentro de ese rango de edad se consideran como SLM. Por eso, en el
contexto de este informe se asignan como AC aquellos alimentos y bebidas promocionados como adecuados para el consumo en nifios
de seis a 36 meses de edad.

6
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Recuadro 1: El Cédigo Internacional de Comercializacién de Sucedaneos de la
Leche Materna y las subsecuentes resoluciones relevantes por la AMS (el
Cédigo)

Se adopt6 el Cédigo Internacional de Comercializacién de Sucedaneos de la Leche
Materna en el afio 1981. El Cédigo se trata de una herramienta no juridicamente
vinculante que propone una ‘base recomendada para la accién’ para que los Estados
miembros regulen y monitoreen la comercializacién de SLM. A partir de ese entonces
se han aprobado por la AMS 22 resoluciones que aumentan los elementos existentes
del Cédigo para aclarar y/o extender su alcance y ambito de aplicacién.24 Los articulos
que componen el Cédigo plantean recomendaciones a los gobiernos o, en algunos
casos, a fabricantes de férmulas y alimentos infantiles, sistemas de salud y
profesionales de la salud, entre otros. Para que el Cédigo adquiera efectos legales, los
paises de interés deben promulgar leyes y reglamentos que lo reflejen, ademas de
efectuar el monitoreo riguroso del cumplimiento con estos.

Se aprobé la resolucién 69.9 de la AMS en mayo del 2016.25 Esta resolucion hizo un
llamado a que los fabricantes y distribuidores de alimentos infantiles pongan fin a las
actividades de promocién inapropiadas, tal como lo estipula el documento asociado de
asesoria A69/7 Ad.1 publicado el dia 13 de mayo de 2016. Este documento de
asesoramiento: 1) afirma que, el ambito de aplicacién del Cédigo abarca todo tipo de
SLM que sea promocionado como apto para el consumo de nifios desde el nacimiento
hasta los 36 meses de edad (incluidas las férmulas de continuacién [follow-on formula)
y la leche de crecimiento [growing-up milk]); 2) aclara cémo deben aplicarse algunos
articulos del Cédigo; y 3) brinda orientacion nueva y detallada acerca de la
comercializacion apropiada de alimentos para nifios relativamente mayores asi como
nifios pequefios de 6 a 36 meses de edad.? A lo largo del presente informe se refiere
a este documento de asesoramiento como ‘la orientacién asociada con la AMS 69.9..

En lo relacionado con el estudio en México, se recolectaron datos sobre la
comercializacion de SLM y AC para que estos fueran evaluados con base en los
lineamientos del Cédigo y en la orientacién asociada con la AMS 69.9, ademas, en
cualquier lineamiento nacional donde esto trasciende las pautas del Cédigo. Por ende,
el estudio en México representa el segundo de los cinco estudios conducidos por ATNI
previo al ano 2020 que incluye en su criterio de puntuacién el grado de cumplimiento
de empresas con la orientaciéon asociada con la AMS 69.9, respecto a la
comercializacion de sus productos.

El puntaje asignado a cada una de las empresas incluidas en el indice de la Comercializacién de
SLM/AC 2021 de ATNI se obtiene a partir de dos tipos de investigacion y anélisis (descritos en la
Figura 1), donde cada uno aporta el 50% al puntaje total:

1 SLM/AC 1 - Perfil empresarial, en el que se evalian compromisos politicos, sistemas de gestion y
divulgacion

1 SLM/AC 2 — Evaluaciones en terreno. En el desarrollo de los indices Globales de 201 6,2018y
2021, este elemento se construy6 realizando dos estudios en el interior de pais de interés. En el
indice Global de Acceso a la Nutricién 2021 los respectivos puntajes completos de SLM/AC 2 se
basan en los resultados obtenidos del estudio en México, presentados en el presente informe,
ademas aquellos resultados provenientes de un estudio similar llevado a cabo en Filipinas.
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Figura 1. Sistema de puntuacién de la comercializacion de SLM/AC usado en los Indices ATNI
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1.4 El estudio ATNI de la comercializacion de SLM y AC en
México

Habiendo colaborado exitosamente con Westat en el desarrollo de estudios previos, ATNI nombré
nuevamente a esta empresa de investigacion especialista en temas de salud global y ciencias sociales
como responsable para la ejecucién de los dos estudios en terreno que evaluaran la comercializaciéon de
SLM y AC en el ano 2020. Westat por su parte, designé como socio local en México, al Departamento
de Salud de la Universidad Iberoamericana de la Ciudad de México (IBERO) en colaboracién con el
Instituto Nacional de Salud Publica (INSP). IBERO/INSP son ampliamente reconocidos por sus
investigaciones en temas de salud materno infantil, que han generado importantes conocimientos sobre
practicas de alimentacion de lactantes y niflos pequefios en México, incluido la ejecucion de un estudio
similar en el afio 2016.

El presente informe resume los hallazgos principales del estudio Westat en México. Los detalles
completos sobre el estudio se encuentran en el informe de Westat disponible en el sitio web de ATNI,
junto con los informes sobre los estudios previos en terreno (se publicé por ATNI en mayo del 2021, un
informe que resume los hallazgos del estudio en Filipinas).
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2. El contexto del estudio en México

La ATNI aplicé los mismos criterios que habian sido usados en estudios previos para seleccionar dos
paises considerados de alto riesgo.c El proceso de seleccion se finalizé en abril de 2019.

Entre los factores més relevantes a la seleccién se destacé la presencia de todas o la mayoria de las
seis empresas principales a nivel mundial en la produccién de alimentos para lactantes y nifos
pequefios, mismas que fueron incluidas en el indice de la Comercializacién de SLM/AC 20219 La
presencia en el mercado (sin contemplar la cuota del mercado) se determiné con datos de Euromonitor
International y/o informacién provista directamente de las empresas a ATNI o, que ATNI recuper¢ de
los sitios web de las empresas.

Debido a la colaboracién de ATNI con FTSE Russell, la presencia de Danone, Nestlé y Reckitt fue un
criterio de inclusion clave en el proceso de seleccion de los dos paises. Adicionalmente, se consideraron
otros datos que aportaron a la seleccién de los paises de estudio como eran el estatus de la
implementacion del Cédigo y los niveles de lactancia materna exclusiva, asi como factores pragmaticos,
entre ellos, la probabilidad de conseguir los permisos y aprobaciones gubernamentales para la
realizacion el estudio, el idioma prevalente y la seguridad.

Se verifico la presencia en México de las seis empresas, asimismo, el pais se clasificd en el alto rango
de idoneidad en todos los factores considerados. Finalmente, se determiné por parte de ATNI con
aportaciones hechas por el Grupo de Expertos en SLM (BMS Expert Group), que México y Filipinas
representaron las mejores opciones y en su conjunto, el par de paises mas factible para la inclusién en
los estudios.

2.1 Practicas de alimentacion de lactantes y ninos
pequenos en México

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Salud y Nutricién (ENSANUT) en México de 2019, casi el
48% de las madres inician la lactancia materna de manera temprana en México. Sin embargo, solo el
28% de los niflos menores de seis meses de edad reciben la lactancia materna exclusiva, cifra menor
que la proporcién promedio a nivel regional (38%) y global (44%), durante el mismo afio.2” Al
compararse con el objetivo AMS de incrementar la tasa de LM exclusiva hasta por lo menos el 50%
para el afio 2025, las cifras en México se quedan cortas. Si bien el 47% de los nifios en México
continuaron la LM al haber cumplido el primer afio de edad, casi el 43% de aquellos nifios menores de
un afio consumieron alguna férmula comercial.?8

¢ Los palfses ‘de alto riesgo’ son definidos por FTSE Russell usando como fuente, los datos sobre la mortalidad y
desnutricién infantil de UNICEF.

d Aunque el Indice de la Comercializacién de SLM/AC 2021 se expandié, desde abarcar las seis empresas mas grandes
del mundo hasta las nueve, englobando de esta manera las tres empresas chinas mas grandes, estas tres no realizan
actividades de comercializacién de sus productos a través de canales oficiales fuera de China, segin datos de
Euromonitor International. Por o mismo, su presencia en otros mercados no pudo considerarse a la hora de haber
seleccionado los paises incluidos en los dos estudios.
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Figura 2. Tasas de lactancia materna (LM) en México, 2019
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El proyecto de investigacién realizado por Alive & Thrive en el afio 2019 resalté las importantes
oportunidades relacionadas con la adopcién de practicas éptimas de lactancia materna en México. Se
calculé que mas de 2.000 muertes infantiles en México por diarrea y neumonia podrian haberse evitado
con la lactancia materna, ademas que, se podrian evitar mas de 5,000 muertes maternas atribuibles a
canceres y diabetes mellitus tipo Il y el gasto de mas de 47 millones de USD en sistemas de salud por
servicios relacionados con el tratamiento de enfermedades materno-infantiles. Ademas, mejorar las
practicas de lactancia materna podria, segun las estimaciones de Alive & Thrive, llegar a generar 2 mil
100 millones de USD para la economia mediante el incremento de la capacidad cognitiva y prevendria
la mortalidad prematura en la nifez temprana, a la vez que reduciria los gastos de bolsillo, incluidos
aquellos que corresponden a la compra de férmula, los cuales suman el 8% de sueldos nominales en
México.?®

En términos de las dietas y préacticas alimentarias de niflos con edad superior a los seis meses, la
encuesta nacional de 2019, evidencia que:

1 Alrededor del 91% de los niflos de seis a ocho meses de edad reciben alimentos sdlidos,
semisélidos o blandos;

1 Alrededor del 30% de los nifios de seis a 11 meses de edad no cumplen con las recomendaciones
minimas de la diversidad dietética (MDD, por sus siglas en ingles®); y,

9 Tan solo el 49% de nifios de seis a 11 meses de edad consumen alimentos ricos en hierro.

® La OMS recomienda que aquellos nifios de seis a 24 meses de edad, deben alimentarse con alimentos provenientes de cuatro o mas
grupos de alimentos, todos los dfas.
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2.2 El mercado mexicano de alimentos para lactantes y ninos
pequenos

En el afo 2019 México, registré una poblacién de alrededor de 127 millones de habitantes y un
Producto Interno Bruto (PIB) aproximado de 1,2 billones USD3C. Posterior a un ligero descenso del
mercado de alimentos infantiles en el 2016,f este ha estado en crecimiento hasta alcanzar casi 1.2 mil
millones de USD en ventas durante el afio 2020, tal como se muestra en la Figura 3. Esta tendencia de
crecimiento ha sido evidenciada en todas las categorias de alimentos infantiles; por el 2020, las
férmulas con base lactea representaron més del 85% del mercado total de alimentos infantiles,
mientras las “comidas preparadas infantiles” representaron alrededor del 10% del total. La leche de
crecimiento generé las cuotas del mercado mas altas de cualquier categoria de formula con base lactea
(mas del 35%), seguida por la leche infantil especial y la férmula de continuacion, éstas dltimas dos en
conjunto representaron més del 45% del total 3!

Figura 3: Venta de alimentos infantiles en México, 2015-2020 (millones USD)
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Fuente: Euromonitor International; Packaged Food, 2021 Industry Edition

Nestlé es el actor mas importante del mercado de alimentos infantiles en México, empresa a la cual se
atribuy6 el 50% de las ventas de estos productos en el pais en el afio 2020, tal como se muestra en la
Figura 4.32 Le sigue Reckitt, mientras que, FrieslandCampina juega un papel relativamente menor en
México, siendo esta empresa captada dentro de la categoria ‘otras’.

fLa definicién de alimentos infantiles segn Euromonitor International comprende: alimentos infantiles secos, comidas infantiles
preparadas, otros tipos de alimentos infantiles y férmulas a base lactea (incluidas la férmula con base de leche estandar, la férmula de
continuacién con base de leche, la férmula de crecimiento con base de leche y la férmula infantil de uso especial con base de leche).
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Figura 4: Cuotas en el mercado de alimentos infantiles en México de las empresas incluidas
(millones de USD), 2020
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Fuente: Euromonitor International; Packaged Food, 2021 Industry Edition

La Figura 6 demuestra que, los canales predominantes y crecientes para la venta de SLM y AC en
México son minoristas modernos de productos alimenticios o especialistas en productos no
alimenticios, ésta Ultima categoria se ha estancado entre los afios 2019 y 2020. Los minoristas
pequefos representan una proporcién de ventas constante, aunque relativamente menor. Se vio entre
los afios 2019 y 2020 la duplicacién de practicas de venta en linea o ‘e-commerce’, sin embargo, estas
siguen siendo la ruta menos transitada hacia el mercado.

Figura 5: Valor de ventas de alimentos infantiles, por canal de distribucion (millones de USD),
2015-2020
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2.3 Leyes y lineamientos en México que restringen la
comercializacion de alimentos para lactantes y ninos
pequenos

De manera adicional al realizar la evaluacién del cumplimento con el Cédigo, incluida la orientacién

asociada con la AMS 69.9, el estudio de Westat evalué también el cumplimiento empresarial con los
lineamientos nacionales vigentes relacionados con los SLM y AC cuando éstos transcienden las pautas

del Cédigo.

Los lineamientos nacionales abarcan seis instrumentos legales relacionados con la comercializacion y
etiquetado de productos SLM, y el etiquetado de alimentos y bebidas no alcohdlicas para lactantes y
nifios pequefios (este Gltimo término corresponde con la definicién ATNI de alimentos
complementarios). Se aplican a mdltiples tipos de mercadeo y etiquetado de distintas maneras, segun el
tipo de producto, entre estos, la férmula infantil, la férmula de continuacién, la leche de crecimiento, la
férmula de uso especial médico y los alimentos complementarios.

El Informe de Situacién de la Implementacién Nacional del Cédigo Internacional, elaborado el afio 2020
por la OMS, UNICEF e IFBAN, clasificé al cédigo nacional de México como “moderadamente alineado
con el Cédigo”. A grandes rasgos, se consideré el instrumento nacional como mas fuerte en lo
relacionado con imponer restricciones a la promocién al publico en general y en establecimientos de
salud, sin embargo, se mostré mucho méas débil en materia de restringir el acercamiento de las
empresas fabricantes al personal de salud. En cuanto el etiquetado de productos, el instrumento
nacional se mostré mas indulgente que el Cédigo en algunas areas, aunque transcendié en otras. Por
otra parte, el Informe de Situacién 2020 revel6 que, donde se habian integrado las disposiciones del
Cédigo en medidas correspondientes al nivel nacional en México, estas no incluyeron mecanismos
efectivos para el monitoreo, reportaje y penalizacién contra el incumplimiento.®3 Las leyes y brechas
existentes entre ellas y el Cédigo, se discuten en mayor detalle en el informe de Westat.
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3. Metodologia y alcance de estudio

3.1 Metodologia

La metodologia usada por ATNI en el estudio en México se basé en el Protocolo para la Evaluacion
Periddica NetCode (NetCode Protocol for Periodic Assessment) del afio 2017.34 Este protocolo fue
publicado por la OMS y UNICEF en colaboracién con varias organizaciones expertas; estipula cuales
tipos de datos deberian recopilarse, dénde y cémo. Se encuentra un resumen del método de aplicacién
del protocolo NetCode en la Tabla 1.

Los objetivos del estudio consistieron en determinar el grado de cumplimiento de las practicas de
comercializacién de las empresas en el mercado de SLM y AC en México, con el Cédigo y la orientacién
asociada con la AMS 69.9, asi como con los lineamientos nacionales mexicanos donde estos
transcienden las pautas del Cédigo.

3.2 Sitio de estudio

Se recomienda en el protocolo NetCode, efectuar el estudio en la ciudad més grande del pais de
interés. Por tanto, se seleccioné a la Ciudad de México como sitio geografico para la investigacion.

3.3 Tipos de productos incluidos

Los tipos de productos contemplados en el estudio engloban toda clase de SLM y AC para lactantes y
nifios pequefios, promocionados cémo aptos para infantes desde el nacimiento hasta los 36 meses de
edad, entre ellos:

SLM:

1 Férmula infantil — para lactantes desde el nacimiento y hasta los seis meses

1 Fdérmula de continuacion — promocionada como apta para lactantes de seis a 12 meses

1 Leche de crecimiento — promocionada como apta para nifios pequefos de 12 a 36 meses

1 Alimentos complementarios promocionados como aptos para lactantes menores de seis meses
AC

1 Alimentos complementarios promocionados como aptos para nifios pequefos de seis a 36
meses

Las férmulas de uso especial médico se incluyen dentro de los tipos de productos anteriormente
definidos. Biberones y tetinas no se contemplaron en el contexto de este estudio.

3.4 Empresas incluidas

Se encontraron en el sitio de estudio productos de los mencionados con anterioridad, fabricados por
seis de las empresas incluidas en el indice de la Comercializacién de SLM/AC 2021: Abbott, Danone,
FrieslandCampina, KraftHeinz, Nestlé y Reckitt. También se encontré comercializacién relativa a 61
productos elaborados por ‘otras’ 10 empresas no integradas al indice (Alpura, Ausnutria, Bayer, Holle,
Lactalis, Migh International Distribution, Nucitec, Perrigo, Siegfried Rhein y Super Farmacias
Guadalajara).

También se evaluaron otros 14 productos mas, fabricados por ‘otras’ tres empresas fabricantes de SLM
(Ordesa, Padsa y Similares), sin embargo, no hubo hallazgos en relacién con estas tres empresas. Los
datos ilustrados en la Tabla 3 y la Tabla 4 del presente informe incluyen, por consiguiente, ademas de
los hallazgos con respecto a las seis empresas del indice ATNI, también aquellos de las ‘otras’ diez
empresas, con la finalidad de brindar un panorama mas completo de la comercializacién en todo el
mercado.
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Tabla 1: Sitio de estudio y actividades

Ciudad de México

Establecimientos de salud

México (nivel
nacional)

Debido a las restricciones nacionales vigentes relacionadas con la pandemia por COVID-
19, no fue posible entrevistar a madres de nifios pequefios (del nacimiento a los 24
meses), ni con personal de salud. Tampoco fue posible realizar observaciones en el interior
de los establecimientos de salud y clinicas de maternidad segun el protocolo de NetCode.

Tiendas minoristas: se seleccionaron 10
puntos fisicos de venta minorista

Debido a las restricciones nacionales vigentes
relacionadas con la pandemia por COVID-19, se
modific el protocolo para seleccionar solo diez
de los minoristas més grandes que
comercializan la mayorfa de los productos de
interés, con base en el conocimiento local por
los socios de la investigacion. Las tiendas se
ubicaron en las subdivisiones seleccionadas e
incluyeron a cinco farmacias y cinco
supermercados (no fue posible realizar
observaciones en el interior de tiendas
minoristas).

Evaluacion de comercializacion y
publicidad en punto de venta, y
materiales de caracter informativo y

educativo.

Etiquetas e inserciones relacionadas con
120 productos SLM distintos. Se compré un
paquete de cada uno de los productos (en
funcién de su disponibilidad).

La lista completa de productos a ser
evaluados se cotejo con investigacion
detallada por internet y con visitas a tiendas
en la Ciudad de México.

Etiquetas e inserciones de productos
legitimos evaluadas por grado de
cumplimiento con el Cédigo y los
lineamientos nacionales donde éstos
transcienden las pautas del Cédigo.

Medios de comunicacién: evaluacién de
publicidad tradicional y digital.

Se seleccionaron sitios web y minoristas con
operaciones en linea en funcién de su
relevancia y prominencia. Otros medios de
comunicacién fueron seleccionados basados
en el tamarfio de su audiencia.

Publicidad de
pago: se
monitorearon
medios de
comunicacién
por seis
meses

Televisidn (31) y radio
44y

10 sitios web para
padres y/o para nifios, y
cuatro plataformas
sociales asociadas con
estos sitios.™*

Cinco minoristas con
operaciones en linea

Promociones

y
publicidades
propias de la
empresa: se
recolectaron
datos
durante ocho
semanas

Seis empresas y seis
sitios web de las
marcas de interés
dirigidos al mercado
mexicano, ademas
cuatro plataformas
sociales. ™™

seguimiento de los medios de comunicacion.
** Las plataformas sociales (redes sociales) incluyeron: 4 paginas de YouTube, 9 paginas de Facebook, 3 paginas de Twitter y 6 paginas

de Instagram.

* Las emisoras de radio y television fueron supervisadas por Eficiencia Informativa (EFINFO), una organizacién independiente de

*** | as plataformas sociales (redes sociales) incluyeron: 6 paginas de YouTube, 9 paginas de Facebook, 5 paginas de Twitter y 5

paginas de Instagram.
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3.5 Productos incluidos

El estudio tuvo el objetivo de monitorear la comercializacién relacionada con todo producto SLM y AC
disponible en el mercado mexicano durante el periodo de estudio.

Para aquellas empresas incluidas en el indice de la Comercializacién de SLM/AC 2021, ATNI escogi6
incluir solo aquellos productos especificamente fabricados para su venta dentro del mercado mexicano,
es decir, los productos ‘legitimos’. Se pudo confirmar por ATNI, con las seis empresas evaluadas en el
contexto del indice, cuéles de sus productos inicialmente encontrados en el mercado a través de una
blsqueda exhaustiva de sitios web y tiendas fisicas, eran en efecto productos legitimos.

Como se muestra en la Tabla 2, estos productos segun las empresas ascienden a 334 en total, cifra
compuesta por 112 productos SLM y 222 productos AC. Se confirmé por representantes de las
empresas que otros 50 productos SLM y AC eran en efecto, importaciones paralelas, lo cual se refiere a
productos de marca importados sin el consentimiento de la marca propietaria correspondiente. Por lo
tanto, estos productos, fueron excluidos del presente estudio.

Tabla 2: Numero de productos legitimos incluidos en el estudio que se producen por las seis
empresas evaluadas en el Indice ATNI

Empresa

Abbott 15 15 n/a
Danone 14 14 0

FrieslandCampina 10 10 n/a
KraftHeinz 35 0 35
Nestlé 233 46 187
Reckitt 27 27 n/a
Total 334 112 299

En la lista compilada inicialmente, se incluyen 75 productos fabricados por 13 empresas no incluidas en
el indice ATNI. Se descubrié en cuanto a estos productos, acciones de comercializacion relacionadas
con 61 productos fabricados por 10 empresas, sin embargo, ninguna en relacién con las otras tres
empresas. Se buscd por parte de ATNI establecer contacto con estas empresas con la finalidad de
verificar cuantos de sus productos eran legitimos, y cuéntos correspondian a importaciones paralelas,
sin embargo, no hubo respuesta.
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4. Resultados

La Tabla 3 en la pagina 19, presenta un resumen de los hallazgos del estudio, desglosados por articulo
del Cédigo. Se muestran las incidencias observadas de incumplimiento con el Cédigo y/o con los
lineamientos nacionales donde éstos eran més estrictos, correspondientes a las seis empresas
presentes en el pafs incluidas en el indice de la Comercializacién de SLM/AC 2021, ademas de las
‘otras’ 13 empresas.

Como se explica en la Tabla 2, en México no se visitaron establecimientos de salud (instalaciones de
servicios de salud y clinicas de maternidad) debido a las restricciones impuestas para frenar la
pandemia por COVID-19 durante el periodo de recoleccién de datos. Consecuentemente, no fue
posible entrevistar a madres de nifios pequerios y personal de salud, ni realizar observaciones de los
posibles donativos, de las empresas, de materiales o equipos en el contexto de estos espacios.

Por ende, y a diferencia de evaluaciones previas, aqui no se presentan hallazgos relacionados con los
articulos 6y 7 del Cédigo (actividades de promocién de productos en el sistema de salud y entre
personal de salud), tampoco del sub-articulo 4.3 (equipo y materiales) y los sub-articulos 5.2 y 5.4
(suministro de muestras del producto y obsequios a madres y cuidadores). No obstante, estas
modificaciones al protocolo del estudio no incidieron sustancialmente en la calificacién final de la
empresa de interés dado que, los hallazgos derivados en entrevistas no suelen incluirse dentro del
puntaje asignado a cada empresa en el contexto del indice ATNI porque éstos se basan en el recuerdo
y pueden estar sujetos al sesgo de memoria. Los datos que alimentan las calificaciones, por tanto, son
practicamente equivalentes en este estudio, a comparacion con otros estudios previamente conducidos.

Se detectaron un total de 325 incidencias de actividades relacionadas con la comercializacién de SLM,
productos AC y marcas AC no conformes con los lineamientos durante el periodo de estudio para las
19 empresas. Entre ellos, 264 correspondieron a précticas de las seis empresas incluidas en el indice
de la Comercializacién SLM/AC 2021, y més de 61 asociadas con ‘otras’ empresas.

4.1 Resultados por empresa

Las seis empresas integrantes del indice de la Comercializacién de SLM/AC 2021 por ATNI, incluidas
por consiguiente en este informe (Abbott, Danone, FrieslandCampina, KraftHeinz, Nestlé, y Reckitt),
fueron calificadas en funcién de su grado relativo de cumplimiento (es decir, se normalizaron los
puntajes). Las calificaciones normalizadas se calcularon dividiendo el nimero total de incidencias de
incumplimiento, por el nimero total de productos SLM/AC encontrados. No se aplicd ninguna
ponderacion relacionada con la respectiva cuota del mercado de cada empresa.

Aligual que en estudios anteriores, se calificaron a las empresas como conformes con el C4digo, la
orientacién asociada con la AMS 69.9 y los lineamientos nacionales, donde éstos trascienden las
pautas del Cédigo, sélo si el nimero de incidencias de incumplimiento observadas es cero. Si una vez
normalizada, hay menos de una incidencia de incumplimiento, entonces la empresa se calificaba con un
alto grado de cumplimiento. En el caso de contarse entre 1.1 y 2 incidencias normalizadas de
incumplimiento, se asignaba a la empresa una calificacién de mediano grado de cumplimiento. La
calificacién de bajo cumplimiento, se asignaba al haberse contado méas de 2.1 incidencias normalizadas
de incumplimiento.

Se desglosan los resultados correspondientes a cada una de las empresas estudiadas en la Tabla 3.
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Tabla 3: Namero (total y relativo) de incidencias observadas de incumplimiento y grado de

cumplimiento normalizado, por empresa y por articulo del Cédigo

Grado

de

cumpli
miento

Grado

de

incumpli
miento
normaliz

ado

Ndmero
total de
productos
encontrad

(08

Numero
total de
incidencias

de

incumplimie

nto

Monitoreo
mediatico
(tradicion
aly
digital)

Sub-
articulo
b.1

Promocio
nes en
puntos de
venta
minoristas
(fisica +
digital)

Sub-
articulo

5.3

Etiquetado

Sub-articulo

9.9,9.4

Abbott BAJO 2.80 15 49 12 20 10
Danone ALTO 0.21 14 3 1 0 2
FrieslandCampina | BAJO 2.60 10 26 12 8 6
KraftHeinz ALTO 0.14 35 5 0 0 5
Nestlé ALTO 0.62 233 122 41 48 33
Reckitt BAJO 2.44 27 66 28 29 9
Subtotal 334 264 94 105 65
Alpura 2 6 0 4 2
Ausnutria 3 2 0 2 0
Bayer 16 14 1 4 9
Holle 1 1 1 0 0
Lactalis 18 21 1 9 11
Migh International 3 3 0 0 3
Nucitec 5 3 0 0 3
Perrigo 6 1 0 0 1
Siegfried Rhein 4 7 3 0 4
Super Paecs s | s | o | o | s
Subtotal - otras 61 61 6 19 36
ota 9 00 / 0

Fuente: Informe México, Westat (2020)

Abbott demostré en relacién con sus 15 productos SLM, un total de 42 incidencias de incumplimiento
con el Cédigo, mas ninguna en relacién a los lineamientos locales que trascendieron las pautas del
Caédigo. Alrededor de la mitad de las incidencias (20 de las 42) correspondieron con observaciones

dentro de puntos de venta minoristas, tanto en linea como en tiendas fisicas. Entre ellos, las 14

promociones en linea, de las cuales la gran parte fueron de precios, se trataron de leche de crecimiento.
Por otro lado, en el contexto de las tiendas fisicas, también se trataron de leche de crecimiento (cuatro
incidencias) y férmulas infantiles (dos). En materia del etiquetado, un total de 10 productos Abbott
(siete de férmula infantil, uno de férmula de continuacién, dos de leche de crecimiento) no cumplian la
normativa, ya que les faltaba una de las indicaciones requeridas de que las férmulas en polvo deben
prepararse en la cantidad equivalente a un solo tiempo de alimentacién (ésta se recomienda dentro de
las directrices de la OMS/FAQ sobre la preparacién, almacenamiento y manejo seguro e innocuo de la

férmula infantil en polvo, citada en la AMS 61.20 y evaluada mediante el protocolo NetCode. Sin

embargo, los lineamientos locales no obligaron la colocacién de esta declaracién). Las 12 incidencias
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restantes se pudieron atribuir a hallazgos del monitoreo mediatico, de éstas, ocho en linea y cuatro en
medios tradicionales (publicidad televisada, que se repiti6 un total de 216 ocasiones a lo largo del
periodo de estudio?), de las cuales, todas se relacionaron con la leche de crecimiento. El puntaje final
normalizado asignado a Abbott fue de 2.80, por lo que se califica con un bajo nivel de cumplimiento.

Danone conté con tres incidencias observadas de incumplimiento con el Cédigo, relacionadas con 14
productos SLM, y ninguna en relacién con los lineamientos locales que transcendieron las pautas del
Cédigo. Dos productos — una férmula infantil y una férmula de continuacién — llevaron etiquetas no
conformes a la Recomendacién 4 de la orientacion asociada con la AMS 69.9 (la cual describe cuéles
mensajes pueden y no pueden mostrarse en el etiquetado) ya que éstas exhibieron un aval por
profesionales que no se alineaba con la Recomendacién mencionada. Por otra parte, se encontré una
promocién en el sitio web empresarial. No se reveld ninguna incidencia de incumplimiento por medio del
monitoreo mediatico, ni tampoco en el contexto de las visitas a tiendas fisicas o sitios web asociados
con minoristas; esto podria atribuirse a la presencia relativamente menor de Danone en el mercado
mexicano. El puntaje final normalizado asignado a Danone fue de 0.21, por lo cual esta empresa se
califica con un alto nivel de cumplimiento.h

FrieslandCampina demostré en relacion con sus 10 productos SLM, 26 incidencias de incumplimiento
con el Cédigo, y ninguna en relacién con los lineamientos locales que trascendieron las pautas del
Cddigo. La mayoria de estas incidencias se detectaron en los sitios web vinculados con la misma
empresa. Estas se trataron de 12 publicidades o promociones diferentes, relacionadas con la leche de
crecimiento; no hubo ningun hallazgo como resultado del monitoreo mediatico de canales tradicionales,
tampoco en sitios web dirigidos a padres de nifios pequefos. Se encontraron también promociones para
la leche de crecimiento en el contexto de la venta minorista; de éstas, tres en linea y cinco en tiendas
fisicas. Sin embargo, el incumplimiento relacionado con el etiquetado fue més frecuente en el caso de
las férmulas infantiles, de las cuales cuatro de las seis de interés llevaron etiquetas no conformes. Se
omitieron en todos los ejemplares la declaracién aclaratoria que establece que las férmulas en polvo
deben prepararse en la cantidad equivalente a un solo tiempo de alimentacién (ésta se recomienda
dentro de las directrices de la OMS/FAO sobre la preparacion, almacenamiento y manejo seguro e
innocuo de la férmula infantil en polvo, citada en la AMS 61.20 y evaluada mediante el protocolo
NetCode. Sin embargo, los lineamientos locales no obligaron la colocacién de esta declaracion). El
puntaje final normalizado asignado a FrieslandCampina fue de 2.60, por lo cual esta empresa se califica
con un bajo nivel de cumplimiento.

KraftHeinz demostré en relacién con sus 35 || G cidencias
Cadigo, y con
éstas a

el

incidencias
La la
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