El enfrentamiento
de dos
pandemias

Como la gran
industria de
alimentos y bebidas
dano la salud

oublica en la era del
COVID-19

Global Health =7
Advocacy Incubator

Changing Policies to Save Lives




El enfrentamiento de dos
pandemias

Instrucciones:
Navegue
dentro de los
contenidos a
la derechay
haga clic para
ir a esa pagina.
Para volver a
la pdgina de
Contenido

en cualquier
momento,
simplemente
haga clic en el
icono de GHAI
en la parte
inferior de cada
pagina.

Coémo la gran industria de alimentos y bebidas dafié la salud publica
en la era del COVID-19

Resumen Ejecutivo
Introduccion
Metodologia

Antecedentes

A. Obligacién estatal de proteger el derecho a una alimentacién adecuada
B. Impacto del COVID-19 en los sistemas alimentarios y de salud

C. Interferencia de la industria de productos comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas
en las politicas de alimentacidon saludable

Hallazgos clave

A. La estrategia de marketing durante la pandemia: Utilizar una “narrativa de pandemia”, a menudo

con informacidén engafiosa, para promover productos comestibles ultraprocesados y bebidas
azucaradas
1. Transformar una crisis sanitaria en una oportunidad de marketing

2. Marketing dirigido a nifios, nifas y adolescentes y promociones de comida chatarra
3. Campafias de marketing con causa

4. Mensajes confusos y publicidad engafiosa

5. Publicidad en materiales y recursos educativos

B. Las empresas construyeron una imagen ptblica de “buena voluntad” al mismo tiempo que se
opusieron a politicas de alimentacidon saludable
1. Lobby de la industria

2. Donaciones de alimentos problematicas
3. Construccion de “buena voluntad” empresarial con los gobiernos

La narrativa de la industria: exhibirse como un actor solidario para posicionarse como
parte de la solucidon

Consecuencias y acciones necesarias

A. Consecuencias de las estrategias de marketing y comportamientos corporativos
B. Soluciones equilibradas: configuracion de politicas que prioricen el interés publico

Conclusiéon
Captura de algunos ejemplos de todo el mundo

Referencias

advocacyincubator.org

10

10
10

n
12
12
13

14
14

15
17

20

22

23
24

26

27

33


https://advocacyincubator.org

El enfrentamiento de dos
pandemias

Coémo la gran industria de alimentos y bebidas dafié la salud publica
en la era del COVID-19

Gracias a nuestros socios del Food Policy Program (Programa de Politicas
Alimentarias) de Bloomberg Philanthropies que revisaron los primeros
borradores de este informe y contribuyeron con ejemplos a este analisis,

entre ellos: ACT Promoc¢ao da Saude (Brazil), Centro de Estudios de Derecho,
Justicia y Sociedad-Dejusticia (Colombia), Center for Science in the Public
Interest (US), Colectivo de Abogados José Alvear Restrepo-CAJAR (Colombia),
Corporacidon Colombiana de Padres y Madres Red PaPaz (Colombia), El Poder
del Consumidor (Mexico), FIAN Colombia, Gillings Global School of Public
Health/University of North Carolina (US), Global Center for Legal Innovation

on Food Environments at the O’Neill Institute for National and Global Health
Law/Georgetown University (US), Healthy Caribbean Coalition, Healthy Living
Alliance (HEALA/Rural Health Advocacy Project, South Africa), Heart and Stroke
Foundation of Barbados, Heart Foundation of Jamaica, Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor (Brazil), and Vital Strategies (US).

Gracias a los consejos y orientaciéon de la Campaign Tobacco-Free Kids.
Agradecemos también a Glassroth Creative Strategies y a Tony Frye Design por
su ayuda para editar y disefar este reporte.

Global Health Advocacy Incubator agradece a Bloomberg Philanthropies por su
generoso apoyo al Food Policy Program (Programa de Politicas Alimentarias).

® o,

‘e ®
. '
. ® )
-

Global Health
Advocacy incubator

Changing Policies to Save Lives

Global Health Advocacy Incubator (GHAI), un programa de la Campaign for
Tobacco-Free Kids, es una organizacion no gubernamental global que apoya
organizaciones de la sociedad civil que abogan por politicas de salud publica
para la reduccion de enfermedades y mortalidad prematuras. A través del
Food Policy Program (Programa de Politicas Alimentarias) de Bloomberg
Philanthropies, GHAI sirve como catalizador de soluciones de politicas
alimentarias saludables.

Noviembre de 2020.

advocacyincubator.org



https://advocacyincubator.org

El enfrentamiento de dos
pandemias

Las estrategias de
marketing de las
grandes industrias
de alimentos y
bebidas apelaron a
la vulnerabilidad de
los consumidores
durante el
confinamiento para
promover la comida
chatarra como

una panacea para
tiempos dificiles.

i.  Nutri-washing: practica de
la industria que relaciona un
producto con caracteristicas
saludables o beneficiosas,
cuando no tienen valor
nutricional y, en realidad, son
perjudiciales para la salud.
Este mecanismo le permite a
la industria posicionar mejor
su narrativa ante el publico,
enfatizando que las grandes
industrias de productos
alimenticios y los productos
comestibles ultraprocesados
pueden ser positivos para
la salud, a fin de evitar las
regulaciones gubernamentales.

Coémo la gran industria de alimentos y bebidas dafié la salud publica
en la era del COVID-19

Resumen Ejecutivo

A pesar de la creciente evidencia sobre la necesidad de adoptar una alimentacion
saludable, la pandemia de COVID-19 generd una oportunidad de crecimiento
Unica para la industria de alimentos y bebidas en paises de ingresos bajos y
medios. Durante esta crisis, multinacionales como Coca-Cola, McDonald’s y Nestlé,
entre otras, promovieron activamente el consumo de productos comestibles
ultraprocesados y bebidas azucaradas.

Estas empresas emplearon multiples estrategias de marketing, apelando a
sentimientos como la nostalgia y la comodidad, mientras millones de personas en
todo el mundo permanecian en cuarentena en sus hogares. Multiples organizaciones
de la sociedad civil que promueven politicas publicas de alimentacion saludable
expresaron su preocupacion por estas actividades de la industria alimentaria, que
incluyeron, por ejemplo:

® Combinar “acciones de solidaridad” con un marketing agresivo de
marcas de comida chatarra y bebidas azucaradas, que les ayudé a pulir
su imagen corporativa (nutri-washing’);

® Posicionar sus productos comestibles ultraprocesados y bebidas
azucaradas como “productos esenciales” para el hogar, pese a que no
son alimentos saludables;

® Llevar a cabo acciones filantrépicas mientras ejercian una presion activa
en contra de politicas de alimentacién saludable; y

® Donar productos comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas a
poblaciones vulnerables, como nifos, ninas y adolescentes (NNA) en
programas escolares y otros grupos de bajos ingresos, productos que
contribuyen a empeorar condiciones de salud como la obesidad, diabetes
y enfermedades cardiovasculares, y que agravan la desnutricion por ser
de alto contenido caldrico y bajo valor nutricional.

Las estrategias de marketing de las grandes industrias de alimentos y bebidas
apelaron a la vulnerabilidad de los consumidores durante el confinamiento para
promover la comida chatarra como una panacea para tiempos dificiles. Los
trabajadores esenciales y el publico en general, que buscaban apoyo y esperanza,
encontraron una industria que promocionaba sus productos como una fuente de
consuelo. En este contexto, en el cual la higiene, la desinfeccién y la seguridad
alimentaria eran grandes preocupaciones, la industria asimilé “seguridad de los
alimentos” con “comida sana”. Este mensaje engafioso ayudod a posicionar sus
productos comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas como seguros y
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vitales para el consumo doméstico. La industria también subrayd su papel
como actor esencial en el sistema alimentario al destacar su compromiso con
la distribucioén ininterrumpida de productos.

Las grandes empresas realizaron numerosas acciones de responsabilidad
social empresarial (RSE) durante la pandemia de COVID-19. Si bien estas
acciones pueden beneficiar a las comunidades, fueron aprovechadas para crear
alianzas con entidades publicas y la sociedad civil, para directa o indirectamente
promover sus intereses privados. La respuesta a las necesidades alimentarias de
las poblaciones mas vulnerables de los paises en desarrollo, muchas de las cuales
todavia estan luchando con crecientes necesidades sociales y fuerte impacto
econdmico negativo por la pandemia, fue donar alimentos empaquetados no
saludables y bebidas azucaradas. También donaron y promocionaron leche de
formula para bebés, una violacidn al Cédigo Internacional de Comercializacion
de Sucedaneos de la Leche Materna, dado que desalienta la lactancia materna
y afecta la nutricién de la primera infancia.’

A medida que el COVID-19 se extendia por todo el mundo, surgieron nuevas
investigaciones que mostraron que las personas con obesidad y enfermedades
no transmisibles (ENTs) son mas susceptibles a las complicaciones y muerte
por COVID-19. Los paises, que ya luchaban contra la epidemia de obesidad y
enfermedades crénicas, se enfrentaron a la nueva amenaza de una poblaciéon
mas enferma y con mayores tasas de mortalidad. La pandemia también
hizo visible que las politicas destinadas a crear entornos alimentarios mas
saludables, como el etiguetado frontal de advertencia, los entornos escolares
saludables, las restricciones a la mercadotecnia de comestibles ultraprocesados
vy bebidas azucaradas, y los impuestos saludables, podrian haber ayudado a los
consumidores a elegir alimentos mas saludables durante este momento critico.

Este informe documenta cdmo los gigantes de la industria de alimentos y
bebidas explotaron el COVID-19 para promover una imagen de si mismos
como buenos ciudadanos corporativos. También subraya cémo los débiles
protocolos sobre conflicto de interés y la falta de regulaciones alimentarias
adecuadas dejaron la puerta abierta para que la industria menoscabara los
avances en las politicas de alimentacidn saludable que se estan impulsando en
varios paises. Finalmente, el informe ofrece recomendaciones a los gobiernos
vy a la sociedad civil para proteger el derecho a una alimentacién adecuada y
saludable. Los gobiernos estan llamados a regular los programas de asistencia
alimentaria durante las emergencias, y a garantizar escenarios de formulacion
de politicas alimentarias saludables basadas en la mejor evidencia cientifica
libre de conflictos de interés.
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Paises con altas
tasas de obesidad y
ENTs asociadas a la
mala alimentacién
lucharon

contra enormes
inconvenientes
durante la
pandemia, ya que
sus habitantes son
mas susceptibles a
complicaciones, e
incluso a la muerte
por COVID-19,

que aquellos con
poblaciones mas
saludables.

Coémo la gran industria de alimentos y bebidas dafié la salud publica
en la era del COVID-19

Introduccion

Pocas semanas después de que la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) declarara al COVID-19 como una
pandemia, la industria de comestibles ultraprocesados
y bebidas azucaradas comenzd a construir una narrativa
para posicionarse como un actor indispensable para su
solucidn e invertir agresivamente en iniciativas publico-
privadas entre gobiernos y organizaciones de la sociedad
civil (OSC).

La disponibilidad de productos ultraprocesados, definidos
como alimentos fabricados industrialmente, listos para
calentar y/o consumir, ha aumentado en los ultimos 25
afnos, especialmente en los paises de ingresos bajos y
medios.? La mayoria de estos productos contiene un valor
nutricional bajo, con altos niveles de azucar, sodio y grasas.?
Su consumo se asocia con mayores probabilidades de
padecer obesidad, mayor incidencia de enfermedades
cardiovasculares y mayor mortalidad por todas las causas
de muerte.*> Los productos ultraprocesados (UPP, por
sus siglas en inglés) son ampliamente distribuidos por las
principales empresas multinacionales como Coca-Cola,
McDonald’s y Nestlé, entre otras. Estas corporaciones,
aqui referidas como las grandes industrias alimenticias, en
gran medida no estdn reguladas, y sus productos incluyen
bocadillos y galletas empaquetados dulces y salados,
bebidas azucaradas, caramelos empaquetados, comidas
listas y comidas rapidas.

Paises con altas tasas de obesidad y ENTs asociadas a la
mala alimentacidén lucharon contra enormes inconvenientes
durante la pandemia, ya que sus habitantes son mas
susceptibles a complicaciones, e incluso a la muerte por
COVID-19, que aguellos con poblaciones mas saludables.®
A nivel mundial, muchos paises ya estaban enfrentando
una creciente epidemia de obesidad causada por dietas
poco saludables. Desde 1975, las tasas de obesidad se
han triplicado, practicamente, y globalmente mueren mas
personas por sobrepeso que por desnutricidon. Las personas
con obesidad, diabetes o enfermedades cardiovasculares

advocacyincubator.org

tienen mayor riesgo de sufrir complicaciones por COVID-19
que las personas sin estas afecciones.®%° Esto generd
una mayor carga de morbilidad para paises con altas
tasas de ENTs relacionadas con la alimentacion.” Ademas,
la alteracidn de los sistemas alimentarios y la recesion
econdmica debido a la pandemia ha exacerbado la
desnutricion en muchos paises de ingresos bajos y medios.
Los nifos y niflas desnutridos también corren un mayor
riesgo de contraer COVID-19 y de sufrir complicaciones, ya
gue sus sistemas inmunoldgicos estdn comprometidos.’>™
Esta tendencia revela alin mas la necesidad de brindar
acceso a NNA a alimentos saludables y nutritivos que
eviten la desnutricidn y el aumento de peso excesivo. Esto
a menudo se conoce como acciones o intervenciones de
doble funcién.4™

En resumen, a través de la promocioén agresiva de productos
no saludables, las grandes empresas de alimentos y
bebidas, que ya contribuian al aumento de las tasas de
obesidad y enfermedades relacionadas a la alimentacion,
aprovecharon la crisis del COVID-19 para posicionarse a
si mismas y a sus productos como “esenciales” durante
este periodo, colocando a la poblacién en mayor
riesgo de morbilidad y mortalidad por coronavirus.
La capacidad de estas empresas para impregnar el
mercado con sus mensajes y productos no saludables
recalca la urgente necesidad de implementar politicas
alimentarias saludables. A corto plazo, medidas como el
etiquetado frontal de advertencia podrian haber facilitado
a los consumidores identificar rapidamente opciones de
alimentos saludables, y ayudado a las organizaciones de la
sociedad civil y los gobiernos a monitorear las donaciones
de alimentos. Las regulaciones de marketing y de
ambientes escolares saludables podrian haber protegido
mejor a NNA y a otras poblaciones vulnerables frente a
la informacién engafosa. A largo plazo, estas politicas y
regulaciones pueden ayudar a combatir la obesidad y las
enfermedades relacionadas a la alimentaciéon mediante la
creacion de entornos alimentarios mas saludables.
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Como resultado,

al analizar
cualitativamente
los mensajesy la
respuesta general
de las empresas,
descubrimos

una narrativa

que acentué el
posicionamiento
de las principales
empresas
internacionales

de alimentos y
bebidas durante el
COVID-19, y que sus
campaias globales
se replicaron en
diversos paises

y regiones.
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en la era del COVID-19

Metodologia

Desde el inicio de la pandemia de COVID-19, en marzo de
2020, y hasta julio de dicho afo, el Global Health Advocacy
Incubator (GHAI) recopild mas de 280 ejemplos de
acciones de la industria, en 18 paises, que interfirieron en
el desarrollo y la implementacidon de politicas alimentarias
saludables. Ademas de las respuestas tradicionales de
las grandes industrias de alimentos y bebidas frente a los
desastres nacionales e internacionales, este documento
identifica nuevas formas en que la industria utilizé este
momento de vulnerabilidad para promover su propia
agenda. Este estudio emplea una variedad de métodos,
incluyendo verificaciéon directa, analisis narrativo,
monitoreo de medios y de redes sociales.

Los datos sobre la interferencia de la industria, tanto a
nivel global como en cada pais, se recopilaron a través
del monitoreo continuo de medios y redes sociales.
Organizaciones de la sociedad civil en Barbados, Brasil,
Colombia, Estados Unidos, Jamaica, México, y Sudafrica,
junto con organizaciones globales de salud, contribuyeron
con ejemplos. A nivel global, nuestro monitoreo se centré
en las empresas de alimentos y bebidas con mayor
participacién de mercado: Coca-Cola, Nestlé y PepsiCo.
A través del monitoreo de redes sociales, GHAI amplié la
busqueda para incluir tacticas relevantes de otros actores
de la industria, como asociaciones comerciales y grupos
de fachada.

Este informe clasifica las estrategias de interferencia de la
industria conforme a un marco conceptual especifico.!®”®
Estas estrategias incluyen los esfuerzos de la industria para
comprometerse con actores clave, como los gobiernos,
para construir entornos politicos favorables, involucrarse
en causas sociales a través de intervenciones de filantropia
empresarial, para cabildear contra las politicas de
alimentacion saludable, entre otras. Con base en el alcance
de las actividades de marketing observadas durante la
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pandemia, GHAI también monitored los mecanismos de
publicidad, promocion y patrocinio. Esta categoria incluye
mensajes engafosos en torno a informacion de salud,
campanas de marketing con causa’, y publicidad dirigida
a NNA.

Asimismo, nuestro objetivo fue identificar el impacto de
cada estrategia de la industria para socavar la toma de
decisiones de politicas alimentarias e influir negativamente
en la percepcidn publica sobre la alimentaciéon saludable
y afectar el acceso de los consumidores a la informacidn
adecuada. También desarrollamos un andlisis de la narrativa
de la industria mediante el seguimiento de los planes de
respuesta al COVID-19 en los sitios web de Coca-Cola,
Nestlé y PepsiCo. Revisamos los comunicados de prensa y
analizamos el contenido en linea en 16 sitios web (globales
y especificos de cada pais) sobre los esfuerzos ante el
COVID-19. Como resultado, al analizar cualitativamente
los mensajes y la respuesta general de las empresas,
descubrimos una narrativa que acentud el posicionamiento
de las principales empresas internacionales de alimentos y
bebidas durante el COVID-19, y que sus campafas globales
se replicaron en diversos paises y regiones.

ii. El marketing con causa es una iniciativa de responsabilidad social corporativa que tiene
el doble objetivo de lograr los objetivos comerciales y generar un impacto social. Por lo
general, esto se logra mediante asociaciones formales entre empresas y organizaciones sin
fines de lucro, y puede ser de beneficio mutuo para ambas partes involucradas.
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Antecedentes

A. Obligacion estatal de proteger el derecho a una alimentacion
adecuada

El acceso a una alimentacién adecuada y saludable es un derecho humano
fundamental reconocido por la Declaracion Universal de Derechos Humanos de 1948
(articulo 25)"° y el Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales
de 1966 (articulo 11),2° entre otros instrumentos internacionales.?"?2 Segun un informe
de la Asamblea General de las Naciones Unidas de 2016, los productos alimenticios
de alto contenido caldrico y baja calidad nutricional (altos en nutrientes criticos, como
el azucar, grasas y sodio) no se consideran alimentos adecuados, ya que contribuyen
a la obesidad y otras ENTSs relacionadas a la alimentacion. Ademas, el informe pide
a los gobiernos y paises que desarrollen e implementen estrategias nacionales de
salud publica para abordar estas enfermedades. Dichos planes de accidén pueden
incluir impuestos sobre bebidas azucaradas y comida chatarra, etiquetado frontal
de alimentos, regulacién de la promocién y publicidad de productos comestibles
ultraprocesados y bebidas azucaradas, entre otras medidas. Segun la Oficina del
Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Derechos Humanos, los paises
también deberian establecer mecanismos que permitan a sus ciudadanos exigir la
responsabilidad estatal y de terceros actores frente a la violacion de estos derechos.?

B. Impacto del COVID-19 en los sistemas alimentarios y de salud

Durante la pandemia de COVID-19, las medidas de distanciamiento social y cuarentena
provocaron importantes interrupciones en el mercado laboral, pérdida de ingresos y
discontinuidad en las cadenas de suministro de alimentos.?® Ello, a su vez, afecto el
acceso a alimentos frescos y saludables, como frutas, verduras y cereales integrales.
Estos alimentos, esenciales para una dieta saludable, también se asocian con una
mejor respuesta inflamatoria ante infecciones.?¢?’ Los expertos anticipan un futuro
cercano con mayor inseguridad alimentaria y malnutricion,?® asi como un incremento
en el consumo de productos ultraprocesados, que son mas baratos y que se vinculan
a mayores tasas de obesidad?® e inflamacidn croénica, condiciones que dificultan al
organismo combatir infecciones, incluido el COVID-19.3%3132 Estos factores tornan
fundamental el rol de los gobiernos para salvaguardar el derecho a una alimentacion
adecuada de sus ciudadanos, y la proteccidén frente a entornos alimentarios poco
saludables.
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No obstante sus obligaciones en materia de derechos humanos, los gobiernos han
retrasado la adopcidon de politicas alimentarias saludables, lo que ha provocado
efectos devastadores e irreversibles en la salud de sus poblaciones. Asimismo, el
COVID-19 ha puesto en evidencia las debilidades de los sistemas de salud.3® Ahora
mMas que nunca, los gobiernos deben priorizar la prevencién de ENTs como una posible
primera linea de defensa contra el COVID-19 y otras enfermedades transmisibles, y
también deben abordar las crecientes tasas de ENTs, que sobrecargan los sistemas de
salud por un aumento de muertes, enfermedades y discapacidades. En el largo plazo,
estas acciones podran aliviar esta carga al reducir las altas tasas de enfermedades
relacionadas con la alimentacién.343>

C. Interferencia de la industria de productos comestibles
ultraprocesados y bebidas azucaradas en las politicas de alimentacién
saludable

Durante muchos afos, la industria de alimentos y bebidas ha interferido con el
disefio, adopcidn, implementacién y evaluacion de politicas alimentarias saludables.
Por lo general, la industria utiliza multiples tacticas para influir en los gobiernos,
desacreditar la evidencia cientifica y obtener el apoyo del publico con el fin de
mantener sus ganancias y expandir sus mercados, en detrimento de las medidas
de salud publica.3®3738% Estas tacticas posicionan a las empresas como actores
legitimos en los procesos de toma de decisidon de politicas publicas, poniendo a los
gobiernos en desventaja en sus esfuerzos por regular el sector privado y cumplir
con sus obligaciones de derechos humanos, con normas que garanticen espacios
libres de conflictos de interés e impulsen medidas de acuerdo con la mejor evidencia
disponible.

Hacer frente a una crisis mundial exige solidaridad y un amplio apoyo de todos
los actores sociales, incluso del sector privado. Durante la pandemia de COVID-19,
muchos ejemplos de esfuerzos colectivos han abordado problemas emergentes como
el hambre, la necesidad de equipos de proteccién personal (EPP) para trabajadores
esenciales y ayuda sanitaria. Los ciudadanos, los gobiernos y las empresas han
realizado muchas contribuciones verdaderamente desinteresadas y heroicas sin
ninguna publicidad significativa.

Sin embargo, la industria de alimentos y bebidas ha seguido promocionando
agresivamente sus productos no saludables. En un esfuerzo por documentar estas
acciones, GHAI recopild multiples ejemplos en todo el mundo, al tiempo que reafirma
su posicion de que las grandes industrias de alimentos y bebidas no deberian
beneficiarse financieramente a costa de la salud publica, especialmente durante un
momento de tanta vulnerabilidad como la pandemia de COVID-19.
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Hallazgos clave

A. A. La estrategia de marketing durante la pandemia:
Utilizar una “narrativa de pandemia”, a menudo con
informacion enganosa, para promover productos
comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas

GHAI recopild ejemplos de diferentes tacticas de mercadotecnia
y publicidad de la industria, tanto a nivel mundial como local, que
mostraron una amplia influencia negativa en la percepcion, las creencias
y los comportamientos de consumo de la poblacién en general, y
especialmente en NNA, quienes son mas vulnerables a las acciones
publicitarias de las empresas. GHAI encontré ejemplos de este tipo de
estrategias en América Latina, el Caribe, China, Estados Unidos, Japoén
y Reino Unido.

1. Transformar una crisis sanitaria en una oportunidad de
marketing

La industria cambid rdpidamente sus estrategias de marketing durante
la pandemia, y comenzd a utilizar mensajes vinculados a la nostalgia
y las emociones. Las audiencias, cautivas en sus casas, ofrecieron a
las empresas la oportunidad de anunciar sus productos alimenticios y
servicios de entrega a domicilio, lo que permitié a los consumidores comer
en sus hogares junto a sus seres queridos. Ademas, las corporaciones
publicaron contenidos interactivos en las redes sociales con mensajes
como “elige tu casa para la cuarentena” o “envia abrazos virtuales” (ver
imagenes 1-4).32404.42 También rapidamente aparecieron productos con
nuevos empagues, con mensajes de apoyo a los consumidores. Esto pone
en duda las frecuentes quejas del sector privado frente a regulaciones de
alimentacién saludable como el etiquetado frontal, las cuales posicionan
como demasiado dificiles o costosas de implementar.

En China, un representante de Mondelez afirmd que la empresa
inicialmente sufrid una caida en las ventas debido a la pandemia, pero
revirtieron esta tendencia alentando a los consumidores a hornear con
galletas Oreos en sus hogares.*®> Seguln sus declaraciones, “compartir
un refrigerio con los hijos cuando todo el mundo esta encerrado en la
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Imagen 1. Anuncio

de Skittles en EE. UU:

“Elige tu casa para
hacer cuarentena.”

Imagen 2. Burger
King Brasil: elige
una casa segun
los productos
gue contiene.

ISOLARIA?
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Imagen 3.
McDonald’s tuited
su propuesta de
agenda diaria de
actividades durante
la cuarentena, la cual
incluia la compra de
Chicken McNuggets
en la aplicacion

° MeDonais's 8

Dally quarantine schedule
9am - 1pm: wake up
ipm - 4pm: decide what you want for lunch

4pm: order 20 pc Chicken McNuggets on the
McDonald's App

Spm; attend random acquaintance's dog's
birthday party on video chat

Gpm: go 1o bed

m a3 7w dss 15 mil Me

Imagen 4. M&M’s
animo a los
consumidores a
enviar abrazos
virtuales.
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casa produce una sensacion de normalidad, de unidn, que calma a todo
el mundo.”* También sostuvo que “en casa se come mas, con mayor
frecuencia, y comer bocadillos se vuelve mucho mas importante.”® En
medio de la crisis de salud descripta anteriormente, estas afirmaciones
gue asocian productos poco saludables con momentos familiares
gratificantes, inducidas por un afan de ganancias, son alarmantes.

En Brasil, Burger King publicd un video en su cuenta de Facebook
enfatizando el mensaje de quedarse en casa, pero lo hizo promocionando
su servicio de entrega a domicilio de comida chatarra.*® También,
McDonald’s en Colombia publicé mensajes nostdlgicos sobre extranar
las papas fritas y otros productos, promoviendo el uso de aplicaciones
de entrega a domicilio.*” De esta manera, las empresas facilitaron el
consumo de comida chatarra en los hogares.

En los EE. UU,, el cierre de restaurantes llevd a los consumidores a
cambiar sus habitos de consumo hacia alternativas menos saludables,
entre ellas, alimentos mas procesados, empacados y congelados.*®
En otro ejemplo, un representante de PepsiCo reveld que la empresa
estaba aprovechando las oportunidades de mercadotecnia en el espacio
digital, alentando a los consumidores a “tener momentos de disfrute
durante el confinamiento” comiendo sus bocadillos.*® Es claro que las
principales empresas tienen los recursos para adaptarse a los repentinos
cambios del mercado e influir rdpidamente en las decisiones de los
consumidores.®°

2. Marketing dirigido a niios, niiias y adolescentes y promociones
de comida chatarra

La investigacion arrojo numerosos ejemplos de marketing de productos
no saludables dirigidos a NNA, junto con grandes descuentos para
comprar comida chatarra durante la cuarentena (ver imagen 5).

En Jamaica, cadenas de comida rapida como Wendy'’s, Mother’s,? y
Juici Patties®® publicitaron sus productos usando imagenes de NNA,
fomentando el consumo de comida chatarra (ver imagenes 6-8).
La empresa brasilefia Sadia publicé en Facebook una imagen con
la mascota de Sadia para el Dia de la Madre, animando a la gente a
recordar recetas familiares (ver imagen 9).>* Los consumidores, y
especialmente los mas chicos, pasaron mucho mas tiempo frente a las
pantallas durante este periodo, y estuvieron expuestos a una mayor
cantidad de anuncios publicitarios y promociones.
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Imagen 5.
Descuentos
de McDonald’s
en México.

Imagenes 6,7 &

8. En Jamaica, la
cadena de comida
rapida Wendy’s
publico esta foto
para enfatizar como
la empresa mimaba
a los clientes leales.
Mother’s hizo

una promocion

que incluia la
mejora gratuita

del tamafio de
bebidas azucaradas
con la compra de
sus productos.
Juici Patties uso
imagenes de nifos
consumiendo

sus productos.

Imagen 9.
Publicacion de la
empresa brasilefia
Sadia cerca del
Dia de la Madre.
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En Brasil, Nestlé patrocind un evento en vivo titulado “La vida no se
detiene” para el lanzamiento de su leche de formula NAN Supreme, con
la aparicion de la famosa cantante Maria Rita. Ello ocurrié a pesar de
gue las regulaciones internacionales y locales prohiben la promocién
de la leche de férmula (ver imagen 10).555¢

3. Campainas de marketing con causa

Durante la pandemia de COVID-19, la industria empled campafias
de marketing con causa para vincular la venta de sus productos
poco saludables con causas benéficas. Estas campanas ayudan a los
consumidores a sentirse bien al contribuir a una causa social, incluso
cuando compraban productos poco saludables. Por ejemplo, en los EE.
UU.,, Coca-Cola se asocioé con Uber Eats para apoyar a los restaurantes
con dificultades donando una comida a Feeding America por cada
pedido realizado.5” En Brasil, Burger King anuncié que donaria una
parte de los ingresos netos de sus ventas al Sistema Unificado de Salud,
un sistema de salud publico.*® En Colombia, Coca-Cola credé un “Menu
Solidario” para permitir a los consumidores usar una aplicacion movil
para pedir comidas con Coca-Cola u otras bebidas para entregar a las
comunidades vulnerables de Bogotd (ver imagen 11).°° En Australia,
McDonald’s comenzd a ofrecer desinfectantes para manos en su nuevo
menu de conveniencia y donaron el 100% de las ganancias a la Ronald
McDonald House Charities.®°

4. Mensajes confusos y publicidad engaiiosa

Entre los multiples tipos de publicidad engafosa, observamos ejemplos
de estrategias de marketing que equiparaban “seguridad alimentaria”
con “alimentos saludables”.f' Ademas, algunos anuncios promocionaban
los productos como buenos para el sistema inmunoldgico,®? mientras
gue otros asociaban los alimentos no saludables con mensajes de
salud, consuelo o apoyo durante la pandemia (ver imagen 12).53

En algunos casos, estos mensajes fueron amplificados por grupos de
fachada de la industria. El Instituto Internacional de Ciencias de la Vida
(ILSI, por sus siglas en inglés) promociond los alimentos procesados
como seguros durante la pandemia; afirmdé que son fabricados con
medidas para reducir el riesgo de contaminacidén quimica vy fisica, y
gue asi preservarian la salud de la poblacién.®* En Colombia y Japdn,
varios yogures fueron promocionados como un refuerzo para el
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Imagen 10. La

Red de Accidn
Internacional sobre
Alimentos para
Bebés (IBFAN) en
Brasil denuncidé

un evento en linea
organizado por
Nestlé que involucrd
promociones de
leche de féormula
para bebés.

Imagen 11. “Menu
Solidario”: una
iniciativa de Coca-
Cola en Colombia.

Imagen 12. Lucozade
Caribbean publicitd
su producto como
un remedio para

el resfriado.
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sistema inmunoldgico en la era de COVID-19 (ver imagenes 13 y 14).5°
En Jamaica, la compafia de bebidas Wisynco también promovid su
bebida Tru-Juice como un refuerzo inmunoldgico, destacando que era
producida con frutas frescas recién exprimidas “y llena de nutrientes.”¢®

Estos ejemplos, recolectados en los primeros dias de la pandemia, son
preocupantes porgue contribuyeron a generar una percepcion publica
errénea sobre alimentos esenciales, al sugerir que ciertos productos
ultraprocesados debian consumirse por conservar o mejorar una buena
salud. Al promover estos productos comestibles y bebibles como
“seguros” y con menos probabilidades de transmitir infecciones como el
COVID-19, la narrativa de la industria sugeria que el consumo de frutas 'y
verduras frescas podia generar riesgos relacionados a la contaminacién
y/o transmision de enfermedades a través de los alimentos. En otro
ejemplo, el director ejecutivo de Danone afirmd que comprar alimentos
frescos en los mercados de agricultores conlleva algunos “riesgos de
seguridad alimentaria”, gue muchos consumidores aceptan.®’” Estos
discursos buscan posicionar a los productos ultraprocesados como
esenciales y mas seguros para el consumo doméstico, al tiempo que
desacreditan la importancia de los alimentos naturales y frescos.

5. Publicidad en materiales y recursos educativos

Durante la pandemia, muchas plataformas educativas destinadas a
ayudar a NNA a aprender mientras estaban en cuarentena, fueron
financiadas por marcas de la industria de alimentos y bebidas. Esta
estrategia combina, peligrosamente, informacidn educativa con
estrategias publicitarias. Los espectadores, mayormente nifios y nifas,
no pueden distinguir facilmente si el contenido y las plataformas
educativas estdn sesgadas por tacticas de marketing corporativo.

Estos programas corporativos de educacion también otorgan
legitimidad y posicionan a estas empresas como fuentes confiables de
informacion relacionada con la salud, cuando claramente no lo son. En
los EE. UU., una plataforma de aprendizaje en linea utilizada por NNA en
edad escolar incluia publicidad de comida chatarra (ver imagen 15).%8 En
Jamaica, una iniciativa publico-privada lanzé la eHome School Network
(Red Escolar eHome), que anunciaba marcas y productos durante las
clases (ver imagen 16).%° Estos ejemplos refuerzan la necesidad de
contar con politicas que empoderen y protejan a los consumidores,
no solo del contenido publicitario, sino que también aseguren que los
espacios educativos permanezcan libres de la influencia empresarial.
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Imagenes 13 & 14. En
Colombia, la empresa
Alpina promociond rradinafee
su bebida lactea Yox p—
Defensis alegando p
que aumentaria
las defensas del
organismo, y que
protegeria a los
consumidores
cuando fueran al
supermercado

o utilizaran el
transporte publico.
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Imagen 15. En los
EE. UU,, Lunchables,
Frosted Flakes

y Happy Meals

de McDonald’s

se anuncian en

la plataforma de
aprendizaje en

linea ABCya.

Imagen 16. En
Jamaica, un
programa educativo
también incluyé
promocion de
marcas.
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B. Las empresas construyeron una imagen publica de
““buena voluntad” al mismo tiempo que se opusieron
a politicas de alimentacion saludable

1. Lobby de la industria

El cabildeo corporativo o lobby es una estrategia de la industria
ampliamente utilizada para influir en los gobiernos, los responsables
politicos y otras partes interesadas, en contra de las politicas de
salud publica. Si bien la industria promueve publicamente una
narrativa centrada en la salud y el bienestar, dirige sus esfuerzos
privados para influir en la legislacién y la regulacién a favor de sus
intereses comerciales, en detrimento de la salud de la poblacidn.
Las corporaciones han intentado retrasar la aprobacién y/o
implementaciéon de politicas alimentarias saludables, a favor de sus
intereses corporativos, utilizando argumentos relacionados con la
pandemia. Por ejemplo, en México, la industria intentd posponer la
regulacion de etiguetado frontal de advertencia argumentando que
empeoraria la crisis econdmica causada por la pandemia (ver imagen
17).7°7' En Colombia, la industria ejercid influencia sobre las autoridades
para prevenir la aprobacién de un impuesto a las bebidas azucaradas’?
y para debilitar el proyecto de ley de etiquetado frontal de advertencia
de alimentos y bebidas no saludables.”® Asimismo, mientras hacia
lobby contra las politicas de salud publica, PepsiCo solicitd apoyo
al gobierno para mantener la produccion de sus productos durante
el confinamiento. Estas empresas posicionaron sus productos como
parte de la canasta familiar de alimentos, argumentando que eran
esenciales para los hogares colombianos y, por ello, que su produccion
no podia suspenderse.

De manera similar, empresas como Nestlé, PepsiCo y Unilever
solicitaron a los gobiernos mantener las fronteras abiertas para permitir
el comercio de alimentos, argumentando que esto ayudaria a solucionar
el problema del hambre durante la pandemia. La peticién se centrd en
sostener el suministro de alimentos, ya que sus productos apoyarian
a los mas vulnerables a través del acceso a alimentos nutritivos y
asequibles, e impulsarian sistemas alimentarios sostenibles y resilientes.

advocacyincubator.org

Imagen 17. E|
Consejo Mexicano
de la Industria

de Productos de
Consumo solicitd
posponer la
implementacion de
la ley de etiquetado
frontal de alimentos.

ConMéx

tad

P
frontal para elimi
industria

ide

P

it i)
inar ‘presion’ en la

14


https://advocacyincubator.org

El enfrentamiento de dos
pandemias

Coémo la gran industria de alimentos y bebidas dafié la salud publica
en la era del COVID-19

Ciertamente, mantener el suministro de alimentos a través del comercio
abierto y garantizar el acceso a alimentos nutritivos es un objetivo
fundamental; sin embargo, la narrativa de la industria posicionando
sus productos ultraprocesados como esenciales, continda siendo
cuestionable.”

2. Donaciones de alimentos problematicas

Desde el principio de la pandemia, las empresas de comestibles
ultraprocesados y bebidas azucaradas donaron grandes cantidades de
productos y otros articulos a comunidades necesitadas, trabajadores
esenciales, bancos de alimentos y peguefias empresas, entre
otros. Sin embargo, no fueron actos desinteresados, pues con ellos
buscaron seguir influenciado a los gobiernos y a la opinidén publica.
En particular, la donacién de comida chatarra y bebidas azucaradas a
poblaciones vulnerables y programas de ayuda del gobierno resulta
muy cuestionable. La mayoria de los paises no cuentan con protocolos
de donacidén de alimentos, ni restringen las donaciones de productos
no saludables o perjudiciales para la salud. Dado que la inseguridad
alimentaria continla creciendo en muchos lugares, y con ello también
las donaciones de alimentos por parte de grandes empresas, los
gobiernos deberian considerar la adopcidn de protocolos de donacidn
de alimentos y bebidas.

Destacamos algunos ejemplos documentados por la investigacion. En
Colombia, Nestlé realizé numerosas donaciones, incluyendo productos
ultraprocesados.”> Al mismo tiempo, la industria de alimentos y
bebidas continud impulsando la narrativa de que estos productos
eran esenciales para los hogares, y que estas donaciones eran una
solucién para el hambre (ver imagenes 18 y 19), sin reconocer su papel
en la epidemia de obesidad y enfermedades no transmisibles.”®”” En
Sudafrica, Coca-Cola colabord con una organizacidn sin fines de lucro,
Gauteng Young Vision, donando 532 refrescos a familias vulnerables
ubicadas en los municipios de Thembisa y Daveyton, asi como a
multiples centros de salud, incluyendo un centro de atencion para la
obesidad (ver imagen 20).78 Existe una considerable ironia en este
ultimo detalle. En Brasil, empresas como Bauducco, Danone y Nestlé
donaron mas de 400 toneladas de productos ultraprocesados, a
pesar de gque la Guia Alimentaria para la Poblacion Brasilefia aconseja
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Mills manufacturd
productos por un
valor de 5 millones
de dolares para
ser donados a
Feeding America,
que administra una
red de 200 bancos
de alimentos.

General Mills announces “manufacture to
donate” initiative to address urgent hunger
needs
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Imagen 19. En
Colombia, el Grupo
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que la Asociacion
de Bancos de
Alimentos del pais
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mercados para
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evitar estos productos comestibles.”® En India, KFC se comprometié
a donar un millén de menduds a las comunidades mas necesitadas.®° En
Filipinas, Nestlé dond kits con productos Nescafé, Milo, Bear Brand
Fortified, Koko Krunch, Chuckie y Maggi a un millén de familias en
toda la nacién.?” Muchos de estos productos tienen un alto contenido
de azucar y sal. Grupo Bimbo, una empresa mexicana que manufactura
panes envasados, se comprometié a donar mas de $200 millones de
pesos (USD $ 8,7 millones) para apoyar los esfuerzos de auxilios por
el COVID-19, que incluia la entrega de almuerzos al personal de salud,
en asociacion con la Fundaciéon IMSS y la Fundacion Mexicana para la
Salud.®?

La investigacion también identificé donaciones de leche de formula
para bebés. Esta practica esta prohibida segun el Cédigo Internacional
de Comercializacién de Sucedaneos de la Leche Materna, ya que
afecta directamente la nutricidén de la primera infancia al desalentar
la lactancia materna. Durante la pandemia, las empresas encontraron
una nueva oportunidad para atraer nuevos consumidores. Ademas,
se posicionaron como expertos en salud publica y promovieron sus
productos como sustitutos seguros de la leche materna a través de
las redes sociales.®®

Las donaciones de alimentos se realizaron directamente a las
comunidades, como en el caso de Postobdén en Colombia,®* o mediante
alianzas con organizaciones de salud, de derechos humanos, de lucha
contra el hambre o apoyo a la infancia, tales como la Cruz Roja8>86.87.88
y Red Crescent Societies,®® Save the Children,®° Feeding America,® el
Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas,®? y la National
Urban League, entre otras.®®> Muchas de estas donaciones se dirigieron
a comunidades vulnerables, incluidas personas de bajos ingresos o
NNA. Las donaciones también se dirigieron a los trabajadores de la
salud, quienes tenian una alta exposiciéon al COVID-19 en sus lugares
de trabajo (ver imagenes 21-23).

La Fundacion PepsiCo anunciod la iniciativa “Unidos por América
Latina”, que fue descrita como la estrategia de ayuda de emergencia
mas extensa de la historia para esta regidn. Esta campana incluyd la
donacién de USD $ 6,5 millones para financiar alimentos para mas
de 70.000 nifios y nifas en 12 paises.®* La empresa se unidé a ONGs
locales como The Global Food Banking Network, Save the Childreny
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Imagen 21. En
Jamaica, KFC dond
J $10 millones y
5,000 almuerzos
para combatir
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TOOUR MEDICAL &9 r
PROFESSIONALS &

Imagen 22. Chefette,
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en Barbados,
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a los trabajadores
de la salud.
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Imagen 23.
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Cola Africa sobre
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los trabajadores

de la salud.

Imagenes 24 & 25.
Iniciativas regionales
de PepsiCo y
colaboraciones con
organizaciones de

la sociedad civil.

UINITED FOR
SOUTH AFRICA

16



https://advocacyincubator.org

El enfrentamiento de dos
pandemias

Coémo la gran industria de alimentos y bebidas dafié la salud publica
en la era del COVID-19

Un Kilo de Ayuda, para colaborar en la distribucion de alimentos. En
Colombia, esta iniciativa avanzé a través de la Asociacién de Bancos de
Alimentos de Colombia (ABACO), que actudé como intermediario entre
el gobierno y PepsiCo. La empresa también replicé este esfuerzo en
otras regiones, como lo evidencio la iniciativa “Unidos por Sudafrica”
(ver imagenes 24 y 25).%°

Multiples ejemplos recopilados por GHAI para este informe revelaron
los detalles de las donaciones realizadas por la industria, gue sumaron
USD $19 millones, 528 toneladas de alimentos y 34 millones de
loncheras o almuerzos. La mayoria de las empresas no especificaron
concretamente qué productos donaron, y la mayoria de las empresas
de bebidas azucaradas solo indicaron que estaban donando agua
y “otras bebidas”. Sin embargo, las fotos publicadas en medios de
comunicacién y en redes sociales muestran claramente que las
donaciones incluyeron bebidas azucaradas y comida chatarra (ver
imagenes 26 y 27).°°

En Brasil, para promover la aceptacion y el apoyo del publico a estas
donaciones, los medios de comunicacién emitieron un bloque de
dos minutos titulado “Solidariedade S.A.”, donde se destacaron las
donaciones corporativas y noticias positivas del sector privado durante
la pandemia.®”?® Este segmento se puso al aire en horario central,
durante los programas de noticias de maxima audiencia. Este es otro
ejemplo de codmo la industria se posiciond como un actor colaborativo
y necesario en el contexto econémico, social y sanitario de la pandemia
de COVID-19.

Mientras la industria de alimentos y bebidas continud posicionando
sus productos como necesidades primarias para NNA, pacientes vy
personas de bajos ingresos, los gobiernos no lograron contrarrestar
este mensaje.

3. Construccion de “buena voluntad” empresarial con los
gobiernos

GHAI recopild ejemplos de colaboraciones directas y alianzas entre
la industria y el sector publico en Brasil, Colombia, Estados Unidos,
Jamaica, Malasia, México, Pakistan y Sudafrica. Estos ejemplos
incluyeron esfuerzos regionales y donaciones de dinero para las
acciones de respuesta frente al COVID-19 de gobiernos en Africa,
Medio Oriente, sur de Asia y América Latina.
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Imagen 26. En
Curazao, Coca-
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Imagen 27. En
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Empresas nacionales y multinacionales de alimentos y bebidas de
estos paises se asociaron activamente con los Ministerios de Salud,
de Educacién o Trabajo, con sus municipios y otras autoridades para
apoyar las iniciativas de socorro. Estas alianzas, que se extendieron
por todo el mundo, incluyeron donaciones en efectivo o en especie
de bebidas azucaradas, agua embotellada, equipos y suministros
médicos. Asi, por ejemplo, en Barbados, la cadena de comida rapida
Chefette dond $100,000 ddlares de Barbados (USD $ 50,000) a un
programa gubernamental que ayuda a familias vulnerables afectadas
por el COVID-19.%° En Jamaica, PepsiCo dond $ 15 millones de ddlares
jamaiquinos (USD $ 100,000) al Ministerio de Salud y Bienestar, el
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social y otras reparticiones.’°
McDonald’s dond aproximadamente USD $ 60,000 (ver imagen 28)
al Fondo del Ministerio de Salud para equipos de proteccién personal
para los trabajadores de primera linea de COVID-19 en Malasia.”® En
Colombia, la Alcaldia de Bogota se comprometid a entregar 10,000
desayunos a las familias mas vulnerables con el apoyo de Milo, una
marca de Nestlé (ver imagen 29).'°2 PepsiCo se comprometid a
apoyar medidas gubernamentales frente a la pandemia, dirigidas a
poblaciones vulnerables, en Africa, Medio Oriente y el sur de Asia, vy
el programa PepsiCo Millions of Meals se unid al programa Ehsaas del
gobierno de Pakistan, para entregar millones de raciones de comida a
los afectados por el brote de COVID-19.193

Si bien no hay duda de que estas donaciones, especialmente las de
insumos médicos, fueron muy necesarias, estas intervenciones de
responsabilidad social empresarial permitieron a las empresas mejorar
su imagen y fortalecer sus marcas. También les ayudd a construir
alianzas con los tomadores de decisiones politicas y a posicionar
sus empresas como aliados gubernamentales cruciales. Esto fue
evidente en Brasil, Colombia y México, cuyas autoridades hicieron un
reconocimiento publico a la industria a través de las redes sociales y
les agradecieron su apoyo.'04105108

Asimismo, durante la pandemia, surgieron muchas iniciativas publico-
privadas que ilustraron tacticas novedosas de la industria. La urgente
necesidad de hacer que las medidas y recomendaciones preventivas
del COVID-19 estuvieran ampliamente disponibles fue una oportunidad
optima para que las empresas utilizaran sus plataformas digitales
y recursos de gran alcance para servir a la salud publica, al mismo
tiempo que promocionaban su portfolio de productos. Por ejemplo,
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Imagenes 30 & 31.
Los tweets de Coca-
Cola compartieron
mensajes
gubernamentales
relacionados

con COVID-19 en
América latina.

Coza-Coln Journey L J

El use correcto de la mascarilla es fundamental para
prevenir contagios. £l @MinSalud de El Salvador nos
explica cémo usarla adecuadamente y en qué
mamentos:

seguir las indicaciones del @ 0
salvaguardar tu sabued y fa de tu familia.

Imagenes 32 &
33. El sitio web
de Coca-Cola
destaco su alianza
con los gobiernos
de la region.

The Coca-Cola Company partners with governments
across the region during the COVID-19 emergency

Find sut how many peopls were
Feached in ach country
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a través de una iniciativa con los Ministerios de Salud y las oficinas
presidenciales, Coca-Cola ofrecid sus espacios en las redes sociales
para comunicar informacién urgente sobre el COVID-19.97 Los
logotipos de las autoridades de salud de los gobiernos quedaron junto
al famoso logotipo de Coca-Cola, llegando a 24 millones de personas
en Colombia, Costa Rica, Republica Dominicana, Ecuador, El Salvador,
Honduras, Nicaragua y Panama (ver imagenes 30-33).1°8

En Estados Unidos, Pepsi patrocind sitios para realizar testeos de
COVID-19 en colaboracién directa con los gobiernos o las autoridades
de salud (ver imagenes 34-35).'°°1° Estas practicas posicionaron a
las empresas y a sus marcas como socios de la salud publica durante
una emergencia sanitaria. Las marcas internacionales de bebidas
azucaradas, que contribuyen al crecimiento de ENTs, incluida la
diabetes, compartian mensajes bajo los logotipos de las autoridades
gubernamentales o de salud y parecian ganar influencia reguladora
y politica. Estas iniciativas publico-privadas son ejemplos de captura
corporativa del gobierno, donde la industria asume obligaciones
estatales y facilita situaciones de conflicto de interés del sector privado
con la toma de decisiones publicas.

Ademas, mientras muchos NNA dejaron de asistir a la escuela
debido al confinamiento, estas empresas apoyaron activamente los
programas de alimentacion escolar o las campafas de donacién de
los gobiernos. Por ejemplo, el Ministerio de Educacion de Jamaica
firmo acuerdos con las cadenas de comida rapida Burger King, KFC,
Little Caesars y Popeyes para proporcionar comidas a los estudiantes
del Programa de Promocidén a través de la Salud y la Educacidon
(PATH)." Algunas empresas, entre ellas Coca-Cola, se asociaron
con gobiernos y asociaciones industriales en América Latina con
el fin de lanzar campafas de ayuda a pequefios comerciantes para
operar de manera segura durante la pandemia. Estas nuevas alianzas
ampliaron su espacio de legitimidad ante la mirada publica (ver imagen
36). Muchos de estos acuerdos de colaboracién entre gobiernos vy
empresas se firmaron en ceremonias publicas, lo que permitioé al sector
privado mostrar sus “buenas acciones” a la prensa (ver imagenes 37 y
38)."2113.14 Esto proporciond a las empresas mucha publicidad y reforzé
el espectro de la captura corporativa.
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Imagenes 34 & 35.
Centro de testeo de
COVID-19 en Estados
Unidos, patrocinado
por Pepsi.
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NEAR WALMA]
F 4=

Imagen 36. Empresas
y otras instituciones
vinculadas a la
industria impulsaron
una iniciativa

de apoyo a

pequenas tiendas

de comestibles

en Colombia.
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Imagen 37. Wisynco
Jamaica anuncié una
donacién de 5,000
bebidas BIGGA, de
600ml, al programa
de alimentacién

del gobierno.

Wisynco gives to feeding
programme

Imagen 38.
PepsiCo se asocid
con el Gobierno
de Pakistan.

PAKISTAN
PepsiCo partners with Ehsaas to
provide meals to Covid-19 affectees

ik 000000
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La narrativa de la
industria: exhibirse como
un actor solidario para
posicionarse como parte
de la solucidn

La industria de productos comestibles ultraprocesados y bebidas
azucaradas desarrollé una poderosa narrativa para desviar la
atencioén de los problemas relacionados con la nutricién adecuada
y la salud publica. Esta vieja tactica corporativa, probada y
efectiva, fue especialmente potente durante la pandemia. Para
llegar a sus empleados, consumidores y la sociedad en general,
la industria centrd su narrativa en sus “buenos atributos”. Sus
acciones de responsabilidad social empresarial, mencionadas
anteriormente en este informe, reforzaron su narrativa sobre el
papel fundamental que estaban desempefiando en la crisis.

El primer pico de la pandemia se produjo en un momento
critico para las marcas, que enfrentaban un fuerte escrutinio
por parte de los consumidores. La encuesta de confianza de la
agencia Edelman, publicada en mayo de 2020, expuso algunas
vulnerabilidades de las marcas, incluidas la industria de alimentos
vy bebidas.”™ Sus encuestas arrojaron que solo el 38 por ciento de
los entrevistados creia que las empresas estaban priorizando a
las personas antes que a sus ganancias, y muchos no creian que
las empresas protegieran a sus empleados (61 por ciento), o que
ayudaran a los pequefios proveedores y clientes comerciales
(62 por ciento)." Al mismo tiempo, los consumidores indicaron
qgue las empresas deben centrarse en las soluciones frente a la
pandemia, en lugar de vender sus productos. En una encuesta
de Ipsos North America, el 86 por ciento considerd fundamental
gue las marcas, incluidas las empresas de alimentos y bebidas,
demostraran empatia."” Estas industrias aprovecharon el momento
para reforzar una narrativa poderosa que mostrara su altruismo.
Publicitaron sus medidas proactivas y afirmaron ser parte de la
solucién a través de vibrantes alianzas con diferentes sectores
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Imagen 39. Coca-
Cola Sudafrica
publicé en Instagram
un video sobre
codmo usar una
mascarilla para
prevenir el COVID-19.

Imagenes 40 & 41.
McDonald’s y Coca
Cola cambiaron
sus logotipos

para mostrar

que apoyaban el
distanciamiento
social.

COKE PUTS SOCIAL
DISTANCING MESSAGE IN
TIMES SQUARE

The billboard puts space between the letters in
brand's normally tightly connected script logo

By .3, SeSult. Pablistact oo Maceh 32, 2900

McDonald's changes golden arches
logo amid coronavirus outbreak

(N
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y acciones de solidaridad para empleados y proveedores. La
industria invirtio en la comunidad y la salud publica, una estrategia
eficaz durante la pandemia, ya que los consumidores buscaban
apoyo y optimismo

La industria también posiciond sus productos como esenciales para
una nutricion adecuada para las familias, y resalté que el bienestar
de los consumidores y empleados eran sus prioridades. También
enfatizd su rol en la produccién sostenible de alimentos y en los
sistemas alimentarios. La industria alentd a los clientes a cumplir
con las medidas preventivas del COVID-19 y las recomendaciones
de distanciamiento social a través de campafas publicitarias con
mensajes emotivos, que ayudaron a posicionar a sus marcas como
responsables y solidarias (ver imagenes 39-43)."81°

La industria también reforzé esta narrativa a través de hashtags
como #HereForYou (“aqui para ti”),’?° #PromotingOptimism
(“promoviendo el optimismo”),? #TogetherAtHome (“Juntos en
casa) y frases icénicas como “por todos”,'?? “It’'s about people”
(“Se trata de personas”), “The Great Meal” ("La gran comida”),’??
junto con mensajes de positividad y palabras de reconocimiento
Yy apoyo a quienes luchan en la primera linea contra el COVID-19.
A través de estas tacticas, la industria trabajé para influir en las
percepciones de la poblacién en general y aumentar la lealtad
hacia sus marcas.
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Imagen 42. Un
video en linea de
McDonald’s Brasil
mostraba a nifos y
nifias pidiendo a sus
padres que fueran a
McDonald’s durante
la cuarentena. El
video contenia

un mensaje sobre
“prevencion de
riesgos”, que
alentaba a los
clientes a comprar
a través de su
autoservicio,
evitando asi el
contacto cara a cara
con los empleados.

9 McDonald's Brasil §

0 jeito que eles demonstram o carinho pelo
Méqui é diferente, né? @ Niio passa vontade,
nlo, meu motorizade. Passa no Drive. & w
=

Imagen 43.

FEMSA México
manifesto: “Nuestro
agradecimiento

a todas las
instituciones que nos
permiten ser parte
de la solucién.”
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al miedo generado
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Consecuencias y
acciones necesarias

La pandemia de COVID-19 cred una necesidad sin precedentes
de unidad y acciones globales, particularmente para apoyar a las
poblaciones en condiciones de vulnerabilidad. La industria de alimentos
y bebidas se movilizé rdpida y agresivamente para apoyar los esfuerzos
de asistencia y para promover y donar sus productos. La muestra
realizada para este informe, relativamente pequena, ha identificado
donaciones de la industria por un total de mas de USD $19 millones
y 34 millones de productos, lo que sin duda es solo una fraccion del
panorama mundial.

Los defensores de la salud publica y los expertos de todo el mundo
estan legitimamente preocupados por el tamano y el amplio alcance
de la gama de acciones de la industria de alimentos y bebidas durante
la pandemia. El problema no es que el sector privado haya asistido y
colaborado con las comunidades, los gobiernos y las organizaciones
durante esta gran crisis econdmica y de salud. De hecho, es elogiable
ver las contribuciones humanitarias de quienes dieron un paso al frente
para proporcionar fondos, apoyo operativo y alimentos saludables a
quienes lo necesitaron. El problema son las sistematicas acciones de
la industria que buscan influir en los espacios de toma de decisiones
politicas, y que interfieren en las politicas publicas destinadas a
proteger la salud. En el detrds de escena de las acciones de RSE,
estas empresas han intentado bloquear politicas de alimentacion
saludable, por ejemplo, mediante el uso del COVID-19 como pretexto
para retrasar la implementacion de una nueva ley de etiquetado frontal
nutrimental en México.

Si bien algunos esfuerzos de la industria pueden haber surgido con
intenciones altruistas, este informe y otras investigaciones académicas
y de organizaciones de salud global recalcan el peligro potencial de
estas acciones para empeorar la epidemia de ENTs y obesidad. La
industria utilizé estrategias creativas para comercializar sus productos y
marcas en el contexto de la pandemia, posicionandose como la soluciéon
frente al hambre y al miedo generado por una situaciéon de emergencia
sin precedentes. Estas agresivas tacticas de marketing influyeron
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negativamente en la alimentacién de los consumidores, muchos de
los cuales aumentaron la ingesta de productos ultraprocesados. La
industria de alimentos y bebidas combind sus actividades de RSE
con grandes campafas de mercadotecnia y relaciones publicas para
asegurarse de que los consumidores conocieran estas buenas acciones.
Estos esfuerzos de nutri-washing les permitieron presentar una imagen
positiva de si mismos, distrayendo a los consumidores de los vinculos
entre sus productos no saludables y la obesidad, las enfermedades
crénicas y la muerte. En particular, las empresas desplegaron tacticas
de marketing manipuladoras, incluyendo publicidad engafiosa dirigida
a NNA, y aprovechando la falta de regulaciones de marketing sobre
alimentos y bebidas no saludables en la mayoria de los paises del
mundo. La necesidad de informacidn accesible y confiable sobre lo
que es saludable o no, nunca ha sido mayor. Las regulaciones pueden
ayudar a los gobiernos, las empresas, las organizaciones humanitarias
y los consumidores a comprender mas facilmente qué es saludable y

qué no.
Como resultado, A. Consecuencias de las estrategias de marketing y
las empresas de comportamientos corporativos

alimentos y bebidas
parecian ser parte
de la solucién ala
crisis causada por
el COVID-19 y un
socio valido para
formular politicas
de salud publica.

Al retratarse a si mismas como socias clave para el gobierno, las
empresas pudieron moldear favorablemente su imagen ante el publico.
Permitir que las grandes marcas de alimentos y bebidas compartieran
en sus plataformas y redes sociales mensajes oficiales de salud publica
ayudd a posicionarlas como autoridades. Las empresas actuaron
junto a los Ministerios de Salud y los funcionarios de gobierno les
agradecieron publicamente por su ayuda. Ello ayudd a que el publico
percibiera a la industria de alimentos y bebidas como una autoridad
legitima en temas de salud publica y proteccién frente al COVID-19.
Estos aportes, financieros y en especie, hechos a los gobiernos,
afectaron la percepcion publica sobre la legitimidad de las empresas
de alimentos y bebidas en la mesa de formulacién de politicas publicas,
y facilitaron que los intereses corporativos fueran considerados una
voz autorizada en dichos temas.

Como resultado, las empresas de alimentos y bebidas parecian ser
parte de la solucidn a la crisis causada por el COVID-19 y un socio
valido para formular politicas de salud publica. Este claro ejemplo de
conflicto de interés llevd a que la influencia privada fuera tenida en
cuenta por sobre la evidencia cientifica a la hora de adoptar decisiones
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de politicas publicas. Como actor legal y social, la industria podria ser
escuchada y consultada sobre algunos aspectos normativos, como
los procesos y plazos de implementacion de ciertas politicas, pero no
deberia definir politicas de salud publica. Las practicas corporativas
documentadas en este informe también socavan el rol del gobierno
y pueden conducir a la “captura corporativa”, donde las partes con
intereses privados ejercen una influencia indebida, ganan espacios
en la formulacion de politicas de salud publica y legitiman aun mas el
papel de la industria.

B. Soluciones equilibradas: configuracion de politicas que
prioricen el interés publico

A pesar de las recomendaciones de la OMS y de la Organizacidén
Panamericana de la Salud (OPS), muchos paises no han adoptado
politicas alimentarias integrales, que aborden las epidemias actuales
de obesidad y ENTs. Los gobiernos estdn obligados a garantizar
el derecho humano a la alimentacién adecuada, incluso mediante
una idénea regulacion del sector privado. Por ejemplo, en respuesta
a las practicas de publicidad engafosa, los gobiernos deberian
proteger a todos los consumidores, y especialmente a los NNA, de
esta manipulacién de la industria. Pero, sin regulaciones obligatorias,
las empresas de productos comestibles ultraprocesados y bebidas
azucaradas han demostrado un desprecio deliberado por los mandatos
de derechos humanos, a pesar de sus esquemas voluntarios y de
autorregulacion.?>126127 E| Relator Especial de la ONU sobre el derecho a
la salud emitioé recientemente una declaracion que reconoce la urgente
necesidad de una accién global para alentar a los gobiernos a adoptar
politicas alimentarias saludables para toda la poblaciéon. En particular,
la declaracidon también destaca la necesidad de regular la industria de
alimentos y bebidas para garantizar que las empresas transmitan a los
consumidores, informacion precisa sobre sus productos.?®

Finalmente, ademas de politicas de alimentacién y nutricion saludables
para abordar la epidemia de ENTs, es necesario adoptar medidas
adicionales para que tales soluciones se conviertan en herramientas
efectivas. Fundamentalmente, los procesos de toma de decisiones
deben ser transparentes y libres de conflicto de interés. No se debe
permitir que la industria de alimentos y bebidas tenga una influencia
indebida en el proceso de formulacion de politicas publicas.
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Acciones necesarias

Peticiones para los gobiernos:

® Regular los programas de asistencia alimentaria
para las poblaciones vulnerables, incluidas
las donaciones de alimentos durante las crisis
humanitarias, a fin de proporcionar alimentos
saludables y nutritivos y evitar el agravamiento de
condiciones de salud preexistentes.

® Incorporar la proteccion del derecho humano
a la alimentacién adecuada en la formulacién
de politicas, y garantizar el acceso a alimentos
nutritivos en lugar de productos ultraprocesados.

® [Implementar politicas alimentarias saludables
basadas en evidencia para abordar las epidemias
actuales y futuras de enfermedades relacionadas
con la alimentacion:

> Etiquetado frontal de alimentos y bebidas, que
advierta sobre el alto contenido de calorias y
nutrientes criticos, como azucar, grasas y sodio;

> Entornos escolares saludables, libres de ofertas
y promociones de productos comestibles
ultraprocesados y bebidas azucaradas;

> Prohibiciones integrales de publicidad, promocion
y patrocinio de alimentos y bebidas no saludables,
en particular las destinadas a nifios, nifias y
adolescentes; e

> Impuestos sobre productos comestibles
ultraprocesados y bebidas azucaradas.

® Adoptar marcos legales para prevenir la
interferencia de la industria cuando los conflictos
de intereses puedan afectar negativamente las
politicas de salud.

advocacyincubator.org

Recomendaciones para la sociedad civil:

® Monitorear y exponer la interferencia de las

grandes industrias de alimentos y bebidas en el
proceso de formulacion de politicas alimentarias
saludables, y monitorear el progreso y el impacto
de las politicas de salud publica y la proteccién
del derecho a una alimentacién adecuada.

Abogar por las soluciones de politicas
alimentarias saludables ante los gobiernos.

Exigir que los gobiernos sean transparentes en
sus relaciones con el sector privado y promover
regulaciones para prevenir conflictos de interés.

Continuar denunciando el papel de la industria de
alimentos y bebidas en el aumento de las tasas
mundiales de obesidad, ENTs relacionadas con la
alimentacion y mortalidad.
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Conclusion

Ahora mas que nunca, la pandemia de COVID-19
ha resaltado la urgente necesidad de politicas vy
regulaciones basadas en la mejor evidencia cientifica
disponible para promover ambientes saludables y
proteger el derecho a una alimentacién adecuada,
particularmente para poblaciones vulnerables como
NNA. Sin tales regulaciones, la industria de productos
comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas
tiene rienda suelta para desarrollar estrategias de
mercadeo agresivas para sus productos no saludables
y para aprovechar la pandemia y promover su hegocio
a expensas de la salud publica.

Como comunidad global, debemos desarrollar la
voluntad social y politica para adoptar politicas de
alimentacién saludable para mejorar la salud de
las generaciones presentes y futuras, y debemos
priorizar la salud publica por encima de los intereses
economicos del sector privado.
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en todo el mundo.
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Ultraprocesados
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Como la gran industria de alimentos y bebidas dainé la salud publica

en la era del COVID-19

PEPSICO

Todos ellos han donado a #BogotdSolidariaEnCasa
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Jamaica: LASCO Group dond casi $ 2 millones (aprox. USD
14.000) en productos, incluidos varios productos ultraprocesados
a las comunidades a través de diferentes iniciativas. link link

Lasco and JOF patner 10 suppon Special Ohmpians Lasco donates $1.7m in food and personal care lems
amid COMID-18

during COVID-19

Colombia: PepsiCo dond
27.000 productos a familias
necesitadas en Bogota para
el programa “Solidaridad en
casa”. Nestlé dono 25.000
canastas de productos

a diferentes municipios
para ser distribuidos entre
comunidades vulnerables
(el 53% de todos los
productos donados eran
ultraprocesados). link link
link

Estados Unidos: McDonald’s dond 10 millones de
“Menus de agradecimiento” a los trabajadores de
primera linea. link

McDonalds_SA @ @McDonaids S8 - 8 may et
WEF Wo have begun our oledge, in partnershio with SA Harvess, to
donate B0 000 Burgers to those communities in need.
MeDonald's Repsbank was amesgel The Festautants wha
freshly prepared and packed the food 1o be defvered to the
banaficisien today. 51 entei seP LR PERMRL g,

Filipinas: Nestlé don¢ kits
con Nescafé, Milo, Bear
Brand Fortified, Koko Krunch,
Chuckie y Maggi a 1 millén

de familias y trabajadores de
primera linea. link

Nestlé PH mounts P500-M
‘Kasambuhay' pragram for 1-M
families, frontliners, its people as
COVID-19 rages

-
.

Sudafrica: McDonald’s se asocié con la
organizacion SA Harvest para proporcionar
una donacion de 60.000 hamburguesas a las

comunidades necesitadas link
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Jamaica: Organizaciones del sector privado (incluida

la industria de alimentos y bebidas) proporcionaron

una plataforma electrénica para los estudiantes que se
utilizé para la promocidn de marcas en asociaciéon con el
Departamento de Educacion. link

Barbados: La cadena de comida rapida Chefette
promovié menus infantiles que incluian juguetes,
para comprar online y consumir en casa, dirigiendo
contenidos a nifos, nifas y adolescentes. link

o HieBamald's Brasi &

O jeite que eles demonsiram o carinho pals
Méqui & diterente, né7 & NBo passa vontade,
ndo, meu moterizade, Passa na Drive, & o @
=

Brasil: McDonald’s
alentd a nifos y nifas a
pedir a sus padres que
fueran a McDonald’s
durante la cuarentena. El
video destaca la seguri-
dad de los clientes que
utilizan el “drive-thru” ya
que no hay contacto con
los empleados. i it s i s e g
(imagen 42 del informe) |~ e e acis
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Jamaica: Lucozade Caribbean
promociond su bebida azucarada como
un remedio para el resfriado. (image 12
in the report)

The power of
sales performance in Japan under Covid-19 outbreak

s o

Japén: Un yogur
probidtico se pro-
mociond como un
refuerzo del sistema
inmunoldgico durante
el COVID-19.

Fuente: Informe
de Euromonitor: E/
impacto del corona-
virus en los alimentos
CHe
mempacados y frescos
(abril de 2020)

=

_

Colombia: Alpina promovid i
la bebida lactea Yox Defensis
como un producto para
fortalecer y proteger a los
consumidores cuando van

al supermercado o utilizan

el transporte publico ya que
aumenta sus defensas. link
link link

(imagen 14 en el informe)
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México: Nestlé se asocié con FEMSA

y YZA Pharmacy para donar férmula
para bebés a comunidades vulnerables
por cada leche de férmula comprada,
promoviendo sucedaneos de la leche
materna durante una emergencia. link

Farmacias Yza
Wy 200

Samate a Farmacies YZA, Funcacidn FEMSA v Neatid donanca $195
Para apeyar con latas oe leche @ boks y nifos en comunidades
e Weracruz y ol '

Lis Artrégh an dpacis 68 reakzarh £o0 ol apoys &6 Medicsl Midkian
Moetwark Mdsica  Chrtas Varagraz,

a0, wisita tu sucursal YZA mis
cercana htips wew e mgSucursasbe siiusaueda
Camosha dol 15 do maya al 16 de junio del 2020,

25 Commants 228 Shanes

Burger King diz
que doara ate R$ 1
mi ao SUS para
combate ao
coronavirus

advocacyincubator.org

Brasil: Burger King
anuncié que donaria
las ganancias de
cualquier sandwich
vendido en todo el
pais para apoyar los
esfuerzos de ayuda
del COVID-19. link

Coca Cola Japan is giving away cne million fres drinks to
ancourage people to exercise at home

B e 1 Ju5

Somelimes all we need (& lithe extra incentive to get
meving.

MeDonald's Austraiia adds hand sanitiser to grocery convenlence

T

Japoén: Coca-Cola alentd
a las personas a hacer
ejercicio en casa mien-
tras estaban en cuaren-
tena a través de videos
de ejercicios en linea, y
se comprometié a donar
hasta 1 millon de bebidas
a los usuarios de la apli-
cacion que completaran
1,000 pasos diarios. link

Australia: McDonald’s
McDonald’s ofrecid
desinfectantes de manos
en su nuevo menu, y
todas las ganancias
beneficiaron a Ronald
McDonald House
Charities. link
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Estos mapas México: La industria de productos ultrapro-
proporcionan una cesados intentd posponer la regulacion del
captura rapida de etiquetado frontal de advertencia, utilizando
algunos ejemplos la pandemia como un argumento de lobby
en todo el mundo. para presionar a los encargados de adoptar

politicas publicas. link link

México: compafifas usan la pandemia
para pedir prérroga al etiquetado de
alimentos

OJOPUBLICO

suscuinase

R Se hunde propuesta sobre impuestos a las
slacidn de las
dady ia dabeies, bebidas azucaradas y alimentos proc asadus

TORICS: Eebicos Azxcaradan Cénuc De Reporssenizntes impuorios fuan Pl

Eathweiew Minunda

(A s e e "
"N a’\_ Al

0,300

Lobby de la
Industria

Instrucciones:
navegue dentro de

las descripciones Colombia: Con el argumento de que sus productos son un articulo esencial, PepsiCo se acerco al
en el mapa y haga gobierno para solicitar que su produccién no sea interrumpida. La industria de ultraprocesados
clic en los enlaces también presiond al Congreso para que bloqueara un impuesto a las bebidas azucaradas y debilitara
resaltados para un proyecto de ley de etiquetado frontal de alimentos. link link link

explorar algunos
ejemplos mas.
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