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REGULACION DEL MARKETING DIGITAL DE FORMUL‘AS COMERCIALES INFANTILES Y PRODUCTOS PARA LA
ALIMENTACION COMPLEMENTARIA EN CENTROAMERICA Y EL CARIBE:
RECOMENDACIONES PARA SU FORTALECIMIENTO

Contexto

La alimentacion en los primeros 1000 dias de vida sienta las bases de habitos
nutricionales saludables a lo largo de toda la vida, favorece el crecimiento lineal
y promueve un desarrollo 6ptimo (1-4). No obstante, el marketing agresivo
de férmulas comerciales infantiles (FCI) y productos para la alimentacién
complementaria (PAC) socava estas practicas esenciales (56). En la era
digital, esta amenaza se ha sofisticado mediante campanas en redes sociales,
motores de buUsqueda y sitios web, y la industria ha perfeccionado estrategias
de marketing que idealizan el uso de sus productos para impulsar el consumo
y las ventas (7). Para proteger tanto el derecho de los consumidores a recibir
informacién veraz como el derecho de las niflas y ninos a una alimentacion
saludable, es necesario fortalecer los marcos regulatorios y vigilar el
entorno digital al que estan expuestos las madres, padres y cuidadores.

Féormulas — Productos para

comerciales la alimentacion
infantiles (FCI) complementaria (PAC) '

Objetivos y metodologia

Conelfinde comprenderel panorama actual del marketing digital de FCly PAC
en Centroameéricay el Caribe, recopilamos 505 publicaciones de lasempresasy
marcas lideres en Guatemala, Panamay Republica Dominicana. Evaluamos sus
campanasenlasplataformasmaspopularesdelaregion—Facebook, Instagram,
YouTube—Yy en sus sitios Web. Esto nos permitié identificar, clasificar y analizar
las tacticas de mercadeo empleadas por la industria, asi como documentar
sus incumplimientos al Cédigo y a la normativa vigente en cada pais. El
periodo analizado de publicaciones abarcé de noviembre 2023 a mayo 2024,
correspondientes a los seis meses previos al inicio del estudio en mayo de 2024.




Resultados

Ecosistema digital de formulas comerciales infantiles y productos
para la alimentacion complementaria en la region

Empresas multinacionales como Nestlé, Abbott y Mead Johnson (Reckitt)
lideran el mercado regional en la categoria de FCIl, con marcas como NAN,
Nido, Similac y Enfamil. Nestlé y Abbott también destacan entre los PAC, con
productos como Gerber, Cerelac, Nestum y Pediasure. Por otro lado, algunas
empresas presentan una comercializacion mas localizada. Por ejemplo, en
Republica Dominicana destacan Babinay Arla, con marcas de FCl como Babina
y Milex. En Guatemala, la marca Baby Mum Mum muestra una notable presencia
local en el segmento de PAC, con diversas presentaciones de sus productos.

De 23 marcas lideres, se monitorearon 17 que contaban con presencia en
redes sociales al momento del estudio.

Caracteristicas de las publicaciones en linea

La gran mayoria de los productos promocionados en redes sociales corresponden
a formulas de crecimiento, que representan el 69.1 % del total de publicaciones
analizadas. En cuanto a los canales digitales utilizados, el uso combinado de

Instagram y Facebook fue el mas frecuente (43.6 %), seguido por publicaciones
exclusivamente en Instagram (39.6 %). Respecto a la etapa de la vida a la
cual que se dirige la publicidad, la etapa de lactancia continuada (mas alla
de los seis meses) fue el foco principal de la publicidad, con un 59.4 % de las
publicaciones dirigidas a esta etapa.
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180 120«

_ 0.60«
3.00«

= Lactancia materna ®Lactancia materna
exclusiva y alimentacién
complementaria

®Embarazo y
lactancia

® Lactancia
continuada

m Alimentacién
complementaria

Embarazo

Tipo de producto

2400

= Férmula de crecimiento
(a partir de 1 afio)

® Productos para la
alimentacién
complementaria

= Férmula de inicio (0-6meses)

Férmula de seguimiento
(6-12 meses)

Entorno digital utilizado

3.60x% (

0.60+

= Instagram y Facebook = Sjtio web
" YouTube

= Instagram
= Facebook




REGULACION DEL MARKETING DIGITAL DE F()RMUL’AS COMERCIALES INFANTILES Y PRODUCTOS PARA LA
ALIMENTACION COMPLEMENTARIA EN CENTROAMERICA Y EL CARIBE:
RECOMENDACIONES PARA SU FORTALECIMIENTO

Estrategias de marketing digital mas utilizadas por las empresas
de formulas comerciales infantiles y productos parala
alimentacion complementaria

Las empresas utilizan una variedad de estrategias de marketing para llegar a
madres y padres. Entre las mas comunes se encuentran:

Enfabebé &
19 de febrero de 2024 - &

e i R A B e A [ J Estrategias segun narrativa o mensajes
menitoreando mientras avanzan los afios. Tocay descibrelo. . .
publicitarios

Fuente: Sintesis, Biblioteca digital para estudiantes y profesionales de Iz salud. Disponible en
https:/, te ed.uchile.cl/.../1611-di 1 Consultado el 13 de junio del 2023
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Esta combinacién estratégica facilita el posicionamiento efectivo ante su
publico objetivo. También plantea desafios significativos para la vigilancia y
regulacion, especialmente en entornos digitales dinamicos, donde las practicas
promocionales pueden ser dificiles de identificar, rastrear y sancionar segun

las legislaciones de cada pais.
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Incumplimientos al Codigo Internacional de Comercializacion de Sucedaneos
de la Leche Maternay a las legislaciones vigentes de cada pais

Durante el monitoreo de la publicidad se detectaron 3 663 incumplimientos al Cédigo
por parte de las empresas que comercializan FCly PAC. Las mas frecuentes fueron:

Articulo 9. Etiquetado

Uso de imagenes que puedan
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Uso de mensajes que
recomiendan o promueven la
alimentacién con biberéon

idealizar el uso de formulas
infantiles en las etiquetas de los
productos de formulas infantiles

D) supermamaspanamd =) enfabebecam

A supermamas.panama

e W
10 Me gusta

enfabebecam Apdyalos hoy y siempre para alcanzar
un futuro extraordinario. § @ @

Dales Enfagrow® con MFEM- y DHA+ que ayudan
con su desarrollo fisice y mental*

wweridBrainDay

Las FClincurrieron en infracciones directas a las leyes nacionales vigentesen Guatemala (Ley
66-83), Republica Dominicana (Ley 8-95) y Panama (Ley 50), con un total de 1 480 infracciones
en Guatemala, 2 160 en Republica Dominicanay 2 189 en Panama. Sinembargo, gran parte de
estasestrategiasnoseconsideraninfraccionesporquelaslegislacioneslocalesnoincorporan
todas las disposiciones del Cédigo: en Guatemala, 1317 estrategias (47.1 %) quedan fuera de
la definicion de infraccidn; en Republica Dominicana, 637 (22.8 %); y en Panama, 608 (21.7 %).

Las infracciones mas comunes en la promocién de FCl en medios digitales son:

Promocion al publico general y las madres:

Prohibicion del contacto con las madres UL

Prohibicion de imagenes que puedan

*Uso de invitacion/link para * Uso de invitaciones a idealizar el uso de férmulas infantiles
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férmulas infantiles
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pero siincumplen las
disposiciones del Codigo Republica

Guatemala Dominicana Panama
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Se detectaron 182 infracciones a la legislacion de Guatemala para PAC (21.0%
del total), lo que evidencia una laguna importante en la regulacién aplicable.
En Republica Dominicana se registraron 331 infracciones a la ley (382%) y en
Panama, el mayor nuimero, con 585 (67.5%). Asi, 684 estrategias en Guatemala
(79.0 %), 535 en Republica Dominicana (61.8 %) y 281 en Panama (32.5%) no
se consideran infracciones, dado que no todas las disposiciones del Cédigo
y sus resoluciones subsecuentes estan incorporadas en las leyes nacionales.

El tipo de infracciones mas frecuentes en la promocién de PAC son:

Promocioén al publico general
Orientaciones sobre la forma de poner fin a la promocién y las madres:

inadecuada de alimentos para lactantes y nifios pequeinos Prohibicion del contacto con
las madres

Omision de una declaracion
sobre la importancia de *Uso de invitacién/link para
continuar con la lactancia contactarse
materna durante 2 afios
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Una proporciéon considerable delasestrategiasde publicidad noestanreguladas
dentro de las leyes vigentes, lo cual facilita su uso por parte de las empresas. En
particular, se identificaron como areas de vacio legal en los paises estudiados:

la promocidon de féormulas de seguimiento y otros productos dirigidos a
ninos mayores de 6 meses

el uso de declaraciones de propiedades nutricionales y de salud

laimplementacién de estrategias digitales sofisticadas, como segmentacion
algoritmica, contenido interactivo, y uso intensivo de plataformas como
Instagram, Facebook y YouTube.

Este hallazgo pone en evidencia los vacios existentes de las leyes, asi como la
necesidad de fortalecer la vigilancia en entornos digitales donde las empresas
operan con escaso control.

Estatus de restriccion de las estrategias de marketing digital segun las
leyes de proteccion de la lactancia en Guatemala, Panama y Republica
Dominicana

Legislaciones

Guatemala Panama Republica
Ley 66-83 Ley 50 Dominicana

Estrategias de publicidad P— S Ley 8-95

gubernativo Ejecutivo Decreto 142-18
841-87 1457 de 2012
y 513 de
2013

Notas informativas y articulos
Estrategias educativos . .
de contenido Tutoriales de preparacion y uso del
y tipo de producto ® ® ®
publicacién Testimonios de padres y experiencias
de consumidores ® ® ®
Férmulas de inicio ) o o
Estrategias Férmulas de seguimiento . . .
segun el tipo
de producto Férmulas de crecimiento .
Productos para la alimentacién . ‘
complementaria y nifios pequefios
. Segmentacion psicografica (Madres y
et kbl padres: Profesionales de salud) ® ®
segmentacion S -y n 13 ot PP
del publico egmentacion segun la etapa del ciclo
P de la vida . . .

. No reguladas Parcialmente reguladas . Prohibidas
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Legislaciones

Guatemala Panama Republica

Ley 66-83 Ley 50 Dominicana

Estrategias de publicidad ey Bt Ley 8-95

gubernativo Ejecutivo Decreto 142-18
841-87 1457 de 2012
y 513 de
2013

Redes sociales

Estrategias Publicidad en sitios web
de difusiény
optimizacion

Segmentacion geografica y marketing
fronterizo

Optimizacién por horario

Promociones e incentivos (descuentos,
sorteos, regalos)

S CCIERNC I Click-to-chat marketing y enlaces
engagement, directos a puntos de venta

conversion y Enlaces a redes de apoyo como clubes
de mamas o foros de discusion

Afiliacion a programas de fidelizacién o
suscripcion

fidelizacion

Mensaje emocional (amor, conexion,
maternidad/paternidad ideal)

Crecimiento y desarrollo infantil

Estrategias
segun Atributos nutricionales y de salud del
producto

Resolucion de problemas o puntos de
dolor (llanto, suefio, digestion)

Mensaje promocional (que incentiva a
la compra)

Promocion cruzada dentro de la misma
linea de producto

Imagenes de familias y madres con
bebés

narrativa
0 mensaje
publicitario

Estrategias Representacion de nifios menores de
dos afios

visuales y
tendencias en Uso de videos cortos y reels
formatos

Contenido interactivo (encuestas,
stickers en historias, preguntas en
redes)

Aval por profesionales de salud o
=5 {EICLERNC M asociaciones de salud y certificaciones
validacién y y sellos de calidad

credibilidad Validacion por influencers y
embajadores de marca

. No reguladas Parcialmente reguladas . Prohibidas




Estrategias e incumplimientos registrados en una pieza publicitaria

En cada publicacién monitoreada se identificaron, en promedio, 13 estrategias

de marketing y 7 incumplimientos al Cédigo. La Figura 1 muestra como la
publicidad en medios digitales combina recursos emocionales, visuales y técnicos
para promocionar sus productos, muchas veces incumpliendo la normativa vigente.

Figura 1. Ejemplo de publicidad digital e identificaciéon de estrategias e
incumplimientos
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La promesa de Similac 3:
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Estrategias de marketing digital Incumplimientos al Cédigo

1. Anuncio principal del sitio web 1. Representacion de un menor de 2 aiios

2.Imagen del logo 2. Imagenes de familia

3. Apelacion emocional a los padres 3. Omision de edad apropiada de

.. . introduccion
4. Representacion de menor de 2 aios

4. Uso de promocion cruzada entre

5. Imagen del envase etapas

6. Representacion de formula de 5. Idealizacion de la FCI
crecimiento :

. . iige 6. Uso de reclamos sanitarios
7. Discurso cientifico

8. Link de enlace para compra 7. Link para ponerse en contacto

8. Omision de la superioridad de la

9. Link para ponerse en contacto lactancia materna

10. Mensajes de beneficio 9. Omision de la recomendacion de
11. Discurso socioemocional consumo del producto por parte de un
profesional de salud
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Los resultados de este estudio exponen con claridad que las estrategias de marketing digital
actuales superan las capacidades de respuesta de los marcos regulatorios vigentes. Mientras
las empresas han adoptado métodos altamente segmentados, visuales y emocionales para
posicionar sus productos, las normativas nacionales no se han actualizado al ritmo del entorno
digital, y lo que es mas preocupante, en muchos casos no se estan aplicando efectivamente las
disposiciones que ya existen.

Por ello, hacemos un llamado a los gobiernos de la regién
Centroamericana y El Caribe para:

Actualizar la legislacién nacional, incorporando las
resoluciones mas recientes del Cddigo y extendiendo las
restricciones a todos los productos dirigidos a menores de
36 meses, en todos los canales, incluyendo medios digitales.

Aplicar y reforzar las leyes existentes, asegurando
que las disposiciones sobre etiquetado, restricciones
publicitarias y proteccion de la lactancia se cumplan,
con mecanismos eficaces de fiscalizacion y sancion.

Desarrollar sistemas de vigilancia digital especializados,
gue permitan monitorear en tiempo real el contenido
publicitario difundido por las empresas en redes sociales,
especialmente en campanasdirigidas a madresy cuidadores.

Establecer alianzas intersectoriales, entre autoridades
de salud, entes reguladores de comunicacién, sociedad
civil 'y plataformas digitales, para detectar y frenar
estrategias de mercadeo encubiertas o no autorizadas.

Fortalecer las capacidades institucionales, con
recursos técnicos, humanos y legales para aplicar la
normativa vigente, proteger la lactancia materna vy
garantizar entornos digitales seguros para la nihez

La persistencia de estas practicas comerciales, al margen de lorecomendadoYy,
en muchos casos, al margen de la ley, debe ser reconocida como una violacién
al derecho a una alimentacién adecuada, informacién veraz y proteccion de la
salud infantil.

Actuar ahora no solo es posible, es una obligacion legal y ética.
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