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Resumen Ejecutivo
A pesar de la creciente evidencia sobre la necesidad de adoptar una alimentación 
saludable, la pandemia de COVID-19 generó una oportunidad de crecimiento 
única para la industria de alimentos y bebidas en países 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 múltiples estrategias de marketing, apelando a 
sentimientos como la nostalgia y la comodidad, mientras millones de personas en 
todo el mundo permanecían en cuarentena en sus hogares. Múltiples organizaciones 
de la sociedad civil que promueven políticas públicas de alimentación saludable 
expresaron su preocupación 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 ayudó a pulir 
su imagen corporativa (nutri-washingi); 

	● 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 filantrópicas mientras ejercían una presión activa 
en contra de políticas de alimentación saludable; y 

	● Donar productos comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas a 
poblaciones vulnerables, como niños, niñas 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 desnutrición por ser 
de alto contenido calórico 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 difíciles. Los 
trabajadores esenciales y el público 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 desinfección y la seguridad 
alimentaria eran grandes preocupaciones, la industria asimiló “seguridad de los 
alimentos” con “comida sana”. Este mensaje engañoso ayudó a posicionar sus 
productos comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas como seguros y 

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 difíciles.

i.    Nutri-washing: práctica de 
la industria que relaciona un 
producto con características 
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 público, 
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.
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vitales para el consumo doméstico. La industria también subrayó su papel 
como actor esencial en el sistema alimentario al destacar su compromiso con 
la distribución 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 públicas y la sociedad civil, para directa o indirectamente 
promover sus intereses privados. La respuesta a las necesidades alimentarias de 
las poblaciones más vulnerables de los países en desarrollo, muchas de las cuales 
todavía están luchando con crecientes necesidades sociales y fuerte impacto 
económico negativo por la pandemia, fue donar alimentos empaquetados no 
saludables y bebidas azucaradas. También donaron y promocionaron leche de 
fórmula para bebés, una violación al Código Internacional de Comercialización 
de Sucedáneos de la Leche Materna, dado que desalienta la lactancia materna 
y afecta la nutrición de la primera infancia.1 

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

Este informe documenta cómo los gigantes de la industria de alimentos y 
bebidas explotaron el COVID-19 para promover una imagen de sí mismos 
como buenos ciudadanos corporativos. También subraya cómo 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 políticas de alimentación saludable que se están impulsando en 
varios países. Finalmente, el informe ofrece recomendaciones a los gobiernos 
y a la sociedad civil para proteger el derecho a una alimentación adecuada y 
saludable. Los gobiernos están llamados a regular los programas de asistencia 
alimentaria durante las emergencias, y a garantizar escenarios de formulación 
de políticas alimentarias saludables basadas en la mejor evidencia científica 
libre de conflictos de interés.
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Introducción
Pocas semanas después de que la Organización Mundial 
de la Salud (OMS) declarara al COVID-19 como una 
pandemia, la industria de comestibles ultraprocesados 
y bebidas azucaradas comenzó a construir una narrativa 
para posicionarse como un actor indispensable para su 
solución e invertir agresivamente en iniciativas público-
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 últimos 25 
años, especialmente en los países de ingresos bajos y 
medios.2 La mayoría de estos productos contiene un valor 
nutricional bajo, con altos niveles de azúcar, sodio y grasas.3  
Su consumo se asocia con mayores probabilidades de 
padecer obesidad, mayor incidencia de enfermedades 
cardiovasculares y mayor mortalidad por todas las causas 
de muerte.4,5  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, 
aquí referidas como las grandes industrias alimenticias, en 
gran medida no están reguladas, y sus productos incluyen 
bocadillos y galletas empaquetados dulces y salados, 
bebidas azucaradas, caramelos empaquetados, comidas 
listas y comidas rápidas. 

Países con altas tasas de obesidad y ENTs asociadas a la 
mala alimentación lucharon contra enormes inconvenientes 
durante la pandemia, ya que sus habitantes son más 
susceptibles a complicaciones, e incluso a la muerte por 
COVID-19, que aquellos con poblaciones más saludables.6 
A nivel mundial, muchos países ya estaban enfrentando 
una creciente epidemia de obesidad causada por dietas 
poco saludables. Desde 1975, las tasas de obesidad se 
han triplicado, prácticamente, y globalmente mueren más 
personas por sobrepeso que por desnutrición. Las personas 
con obesidad, diabetes o enfermedades cardiovasculares 

tienen mayor riesgo de sufrir complicaciones por COVID-19 
que las personas sin estas afecciones.8,9,10 Esto generó 
una mayor carga de morbilidad para países con altas 
tasas de ENTs relacionadas con la alimentación.11 Además, 
la alteración de los sistemas alimentarios y la recesión 
económica debido a la pandemia ha exacerbado la 
desnutrición en muchos países de ingresos bajos y medios. 
Los niños y niñas desnutridos también corren un mayor 
riesgo de contraer COVID-19 y de sufrir complicaciones, ya 
que sus sistemas inmunológicos están comprometidos.12,13 
Esta tendencia revela aún más la necesidad de brindar 
acceso a NNA a alimentos saludables y nutritivos que 
eviten la desnutrición y el aumento de peso excesivo. Esto 
a menudo se conoce como acciones o intervenciones de 
doble función.14,15

En resumen, a través de la promoción agresiva de productos 
no saludables, las grandes empresas de alimentos y 
bebidas, que ya contribuían al aumento de las tasas de 
obesidad y enfermedades relacionadas a la alimentación, 
aprovecharon la crisis del COVID-19 para posicionarse a 
sí mismas y a sus productos como “esenciales” durante 
este período, colocando a la población 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 políticas 
alimentarias saludables. A corto plazo, medidas como el 
etiquetado frontal de advertencia podrían haber facilitado 
a los consumidores identificar rápidamente 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 podrían haber protegido 
mejor a NNA y a otras poblaciones vulnerables frente a 
la información engañosa. A largo plazo, estas políticas y 
regulaciones pueden ayudar a combatir la obesidad y las 
enfermedades relacionadas a la alimentación mediante la 
creación de entornos alimentarios más saludables.

Países con altas 
tasas de obesidad y 
ENTs asociadas a la 
mala alimentación 
lucharon 
contra enormes 
inconvenientes 
durante la 
pandemia, ya que 
sus habitantes son 
más susceptibles a 
complicaciones, e 
incluso a la muerte 
por COVID-19, 
que aquellos con 
poblaciones más 
saludables. 
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Metodología
Desde el inicio de la pandemia de COVID-19, en marzo de 
2020, y hasta julio de dicho año, el Global Health Advocacy 
Incubator (GHAI) recopiló más de 280 ejemplos de 
acciones de la industria, en 18 países, que interfirieron en 
el desarrollo y la implementación de políticas alimentarias 
saludables. Además 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 utilizó este 
momento de vulnerabilidad para promover su propia 
agenda. Este estudio emplea una variedad de métodos, 
incluyendo verificación directa, análisis narrativo, 
monitoreo de medios y de redes sociales.

Los datos sobre la interferencia de la industria, tanto a 
nivel global como en cada país, 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 Sudáfrica, 
junto con organizaciones globales de salud, contribuyeron 
con ejemplos. A nivel global, nuestro monitoreo se centró 
en las empresas de alimentos y bebidas con mayor 
participación de mercado: Coca-Cola, Nestlé y PepsiCo. 
A través del monitoreo de redes sociales, GHAI amplió la 
búsqueda para incluir tácticas 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.16,17,18 
Estas estrategias incluyen los esfuerzos de la industria para 
comprometerse con actores clave, como los gobiernos, 
para construir entornos políticos favorables, involucrarse 
en causas sociales a través de intervenciones de filantropía 
empresarial, para cabildear contra las políticas de 
alimentación saludable, entre otras. Con base en el alcance 
de las actividades de marketing observadas durante la 

pandemia, GHAI también monitoreó los mecanismos de 
publicidad, promoción y patrocinio. Esta categoría incluye 
mensajes engañosos en torno a información de salud, 
campañas de marketing con causaii, 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 políticas alimentarias e influir negativamente 
en la percepción pública sobre la alimentación saludable 
y afectar el acceso de los consumidores a la información 
adecuada. También desarrollamos un análisis 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 línea en 16 sitios web (globales 
y específicos de cada país) 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 acentuó el posicionamiento 
de las principales empresas internacionales de alimentos y 
bebidas durante el COVID-19, y que sus campañas globales 
se replicaron en diversos países y regiones.

Como resultado, 
al analizar 
cualitativamente 
los mensajes y la 
respuesta general 
de las empresas, 
descubrimos 
una narrativa 
que acentuó el 
posicionamiento 
de las principales 
empresas 
internacionales 
de alimentos y 
bebidas durante el 
COVID-19, y que sus 
campañas globales 
se replicaron en 
diversos países 
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.

Cómo la gran industria de alimentos y bebidas dañó la salud pública 
en la era del COVID-19

El enfrentamiento de dos 
pandemias

https://advocacyincubator.org


8advocacyincubator.org

Antecedentes

A.	Obligación estatal de proteger el derecho a una alimentación 
adecuada 

El acceso a una alimentación adecuada y saludable es un derecho humano 
fundamental reconocido por la Declaración Universal de Derechos Humanos de 1948 
(artículo 25)19 y el Pacto Internacional de Derechos Económicos, Sociales y Culturales 
de 1966 (artículo 11),20 entre otros instrumentos internacionales.21,22 Según un informe 
de la Asamblea General de las Naciones Unidas de 2016,23 los productos alimenticios 
de alto contenido calórico y baja calidad nutricional  (altos en nutrientes críticos, como 
el azúcar, grasas y sodio) no se consideran alimentos adecuados, ya que contribuyen 
a la obesidad y otras ENTs relacionadas a la alimentación. Además, el informe pide 
a los gobiernos y países que desarrollen e implementen estrategias nacionales de 
salud pública para abordar estas enfermedades. Dichos planes de acción pueden 
incluir impuestos sobre bebidas azucaradas y comida chatarra, etiquetado frontal 
de alimentos, regulación de la promoción y publicidad de productos comestibles 
ultraprocesados y bebidas azucaradas, entre otras medidas. Según la Oficina del 
Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Derechos Humanos, los países 
también deberían establecer mecanismos que permitan a sus ciudadanos exigir la 
responsabilidad estatal y de terceros actores frente a la violación de estos derechos.24

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.25 Ello, a su vez, afectó 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.26,27 Los expertos anticipan un futuro 
cercano con mayor inseguridad alimentaria y malnutrición,28 así como un incremento 
en el consumo de  productos ultraprocesados, que son más baratos y que se  vinculan 
a mayores tasas de obesidad29 e inflamación crónica, condiciones que dificultan al 
organismo combatir infecciones, incluido el COVID-19.30,31,32 Estos factores tornan 
fundamental el rol de los gobiernos para salvaguardar el derecho a una alimentación 
adecuada de sus ciudadanos, y la protección frente a entornos alimentarios poco 
saludables.
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No obstante sus obligaciones en materia de derechos humanos, los gobiernos han 
retrasado la adopción de políticas 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.33  Ahora 
más que nunca, los gobiernos deben priorizar la prevención de ENTs como una posible 
primera línea 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 podrán aliviar esta carga al reducir las altas tasas de enfermedades 
relacionadas con la alimentación.34,35

C. Interferencia de la industria de productos comestibles 
ultraprocesados y bebidas azucaradas en las políticas de alimentación 
saludable

Durante muchos años, la industria de alimentos y bebidas ha interferido con el 
diseño, adopción, implementación y evaluación de políticas alimentarias saludables. 
Por lo general, la industria utiliza múltiples tácticas para influir en los gobiernos, 
desacreditar la evidencia científica y obtener el apoyo del público con el fin de 
mantener sus ganancias y expandir sus mercados, en detrimento de las medidas 
de salud pública.36,37,38 Estas tácticas posicionan a las empresas como actores 
legítimos en los procesos de toma de decisión de políticas públicas, 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 protección 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 recopiló múltiples ejemplos en todo el mundo, al tiempo que reafirma 
su posición de que las grandes industrias de alimentos y bebidas no deberían 
beneficiarse financieramente a costa de la salud pública, especialmente durante un 
momento de tanta vulnerabilidad como la pandemia de COVID-19.
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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 según 
los productos 
que contiene.

Imagen 3. 
McDonald’s tuiteó 
su propuesta de 
agenda diaria de 
actividades durante 
la cuarentena, la cual 
incluía la compra de 
Chicken McNuggets 
en la aplicación 

Imagen 4. M&M’s 
animó a los 
consumidores a 
enviar abrazos 
virtuales.

Hallazgos clave
A.	A.	 La estrategia de marketing durante la pandemia: 

Utilizar una “narrativa de pandemia”, a menudo con 
información engañosa, para promover productos 
comestibles ultraprocesados y bebidas azucaradas

GHAI recopiló ejemplos de diferentes tácticas de mercadotecnia 
y publicidad de la industria, tanto a nivel mundial como local, que 
mostraron una amplia influencia negativa en la percepción, las creencias 
y los comportamientos de consumo de la población en general, y 
especialmente en NNA, quienes son más vulnerables a las acciones 
publicitarias de las empresas. GHAI encontró ejemplos de este tipo de 
estrategias en América Latina, el Caribe, China, Estados Unidos, Japón 
y Reino Unido.

1.	 Transformar una crisis sanitaria en una oportunidad de 
marketing

La industria cambió rápidamente sus estrategias de marketing durante 
la pandemia, y comenzó 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 permitió a los consumidores comer 
en sus hogares junto a sus seres queridos. Además, las corporaciones 
publicaron contenidos interactivos en las redes sociales con mensajes 
como “elige tu casa para la cuarentena” o “envía abrazos virtuales” (ver 
imágenes 1-4).39,40,41,42  También rápidamente aparecieron productos con 
nuevos empaques, con mensajes de apoyo a los consumidores. Esto pone 
en duda las frecuentes quejas del sector privado frente a regulaciones de 
alimentación saludable como el etiquetado frontal, las cuales posicionan 
como demasiado difíciles o costosas de implementar.

En China, un representante de Mondelez afirmó que la empresa 
inicialmente sufrió una caída en las ventas debido a la pandemia, pero 
revirtieron esta tendencia alentando a los consumidores a hornear con 
galletas Oreos en sus hogares.43 Según sus declaraciones, “compartir 
un refrigerio con los hijos cuando todo el mundo está encerrado en la 
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Imagen 9. 
Publicación de la 
empresa brasileña 
Sadia cerca del 
Día de la Madre.

Imágenes 6, 7 & 
8. En Jamaica, la 
cadena de comida 
rápida Wendy’s 
publicó esta foto 
para enfatizar cómo 
la empresa mimaba 
a los clientes leales. 
Mother’s hizo 
una promoción 
que incluía la 
mejora gratuita 
del tamaño de 
bebidas azucaradas 
con la compra de 
sus productos. 
Juici Patties usó 
imágenes de niños 
consumiendo 
sus productos.

Imagen 5. 
Descuentos 
de McDonald’s 
en México.

casa produce una sensación de normalidad, de unión, que calma a todo 
el mundo.”44 También sostuvo que “en casa se come más, con mayor 
frecuencia, y comer bocadillos se vuelve mucho más importante.”45 En 
medio de la crisis de salud descripta anteriormente, estas afirmaciones 
que asocian productos poco saludables con momentos familiares 
gratificantes, inducidas por un afán de ganancias, son alarmantes.

En Brasil, Burger King publicó 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.46 También, 
McDonald’s en Colombia publicó mensajes nostálgicos sobre extrañar 
las papas fritas y otros productos, promoviendo el uso de aplicaciones 
de entrega a domicilio.47 De esta manera, las empresas facilitaron el 
consumo de comida chatarra en los hogares.

En los EE. UU., el cierre de restaurantes llevó a los consumidores a 
cambiar sus hábitos de consumo hacia alternativas menos saludables, 
entre ellas, alimentos más procesados, empacados y congelados.48 

En otro ejemplo, un representante de PepsiCo reveló 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.49 Es claro que las 
principales empresas tienen los recursos para adaptarse a los repentinos 
cambios del mercado e influir rápidamente en las decisiones de los 
consumidores.50

2.	 Marketing dirigido a niños, niñas y adolescentes y promociones 
de comida chatarra

La investigación arrojó 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 rápida como Wendy’s,51 Mother’s,52 y 
Juici Patties53 publicitaron sus productos usando imágenes de NNA, 
fomentando el consumo de comida chatarra (ver imágenes 6-8). 
La empresa brasileña Sadia publicó en Facebook una imagen con 
la mascota de Sadia para el Día de la Madre, animando a la gente a 
recordar recetas familiares (ver imagen 9).54 Los consumidores, y 
especialmente los más chicos, pasaron mucho más tiempo frente a las 
pantallas durante este período, y estuvieron expuestos a una mayor 
cantidad de anuncios publicitarios y promociones.
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Imagen 10. La 
Red de Acción 
Internacional sobre 
Alimentos para 
Bebés (IBFAN) en 
Brasil denunció 
un evento en línea 
organizado por 
Nestlé que involucró 
promociones de 
leche de fórmula 
para bebés.

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

Imagen 12. Lucozade 
Caribbean publicitó 
su producto como 
un remedio para 
el resfriado.

En Brasil, Nestlé patrocinó un evento en vivo titulado “La vida no se 
detiene” para el lanzamiento de su leche de fórmula NAN Supreme, con 
la aparición de la famosa cantante María Rita. Ello ocurrió a pesar de 
que las regulaciones internacionales y locales prohíben la promoción 
de la leche de fórmula (ver imagen 10).55,56

3.	 Campañas de marketing con causa

Durante la pandemia de COVID-19, la industria empleó campañas 
de marketing con causa para vincular la venta de sus productos 
poco saludables con causas benéficas. Estas campañas 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 asoció con Uber Eats para apoyar a los restaurantes 
con dificultades donando una comida a Feeding America por cada 
pedido realizado.57 En Brasil, Burger King anunció que donaría una 
parte de los ingresos netos de sus ventas al Sistema Unificado de Salud, 
un sistema de salud público.58 En Colombia, Coca-Cola creó un “Menú 
Solidario” para permitir a los consumidores usar una aplicación móvil 
para pedir comidas con Coca-Cola u otras bebidas para entregar a las 
comunidades vulnerables de Bogotá (ver imagen 11).59 En Australia, 
McDonald’s comenzó a ofrecer desinfectantes para manos en su nuevo 
menú de conveniencia y donaron el 100% de las ganancias a la Ronald 
McDonald House Charities.60

4.	 Mensajes confusos y publicidad engañosa

Entre los múltiples tipos de publicidad engañosa, observamos ejemplos 
de estrategias de marketing que equiparaban “seguridad alimentaria” 
con “alimentos saludables”.61 Además, algunos anuncios promocionaban 
los productos como buenos para el sistema inmunológico,62 mientras 
que otros asociaban los alimentos no saludables con mensajes de 
salud, consuelo o apoyo durante la pandemia (ver imagen 12).63

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) promocionó los alimentos procesados 
como seguros durante la pandemia; afirmó que son fabricados con 
medidas para reducir el riesgo de contaminación química y física, y 
que así preservarían la salud de la población.64 En Colombia y Japón, 
varios yogures fueron promocionados como un refuerzo para el 
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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 
línea ABCya.

Imagen 16. En 
Jamaica, un 
programa educativo 
también incluyó 
promoción de 
marcas.

Imágenes 13 & 14. En 
Colombia, la empresa 
Alpina promocionó 
su bebida láctea Yox 
Defensis alegando 
que aumentaría 
las defensas del 
organismo, y que 
protegería a los 
consumidores 
cuando fueran al 
supermercado 
o utilizaran el 
transporte público.

sistema inmunológico en la era de COVID-19 (ver imágenes 13 y 14).65 
En Jamaica, la compañía de bebidas Wisynco también promovió su 
bebida Tru-Juice como un refuerzo inmunológico, destacando que era 
producida con frutas frescas recién exprimidas “y llena de nutrientes.”66

Estos ejemplos, recolectados en los primeros días de la pandemia, son 
preocupantes porque contribuyeron a generar una percepción pública 
errónea sobre alimentos esenciales, al sugerir que ciertos productos 
ultraprocesados debían 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 sugería que el consumo de frutas y 
verduras frescas podía generar riesgos relacionados a la contaminación 
y/o transmisión de enfermedades a través de los alimentos. En otro 
ejemplo, el director ejecutivo de Danone afirmó que comprar alimentos 
frescos en los mercados de agricultores conlleva algunos “riesgos de 
seguridad alimentaria”, que muchos consumidores aceptan.67 Estos 
discursos buscan posicionar a los productos ultraprocesados como 
esenciales y más 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, información educativa con 
estrategias publicitarias. Los espectadores, mayormente niños y niñas, 
no pueden distinguir fácilmente si el contenido y las plataformas 
educativas están sesgadas por tácticas de marketing corporativo.

Estos programas corporativos de educación también otorgan 
legitimidad y posicionan a estas empresas como fuentes confiables de 
información relacionada con la salud, cuando claramente no lo son. En 
los EE. UU., una plataforma de aprendizaje en línea utilizada por NNA en 
edad escolar incluía publicidad de comida chatarra (ver imagen 15).68 En 
Jamaica, una iniciativa público-privada lanzó la eHome School Network 
(Red Escolar eHome), que anunciaba marcas y productos durante las 
clases (ver imagen 16).69 Estos ejemplos refuerzan la necesidad de 
contar con políticas 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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Imagen 17. El 
Consejo Mexicano 
de la Industria 
de Productos de 
Consumo solicitó 
posponer la 
implementación de 
la ley de etiquetado 
frontal de alimentos.

B.	Las empresas construyeron una imagen pública de 
“buena voluntad” al mismo tiempo que se opusieron 
a políticas de alimentación 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 
políticos y otras partes interesadas, en contra de las políticas de 
salud pública. Si bien la industria promueve públicamente una 
narrativa centrada en la salud y el bienestar, dirige sus esfuerzos 
privados para influir en la legislación y la regulación a favor de sus 
intereses comerciales, en detrimento de la salud de la población. 
Las corporaciones han intentado retrasar la aprobación y/o 
implementación de políticas alimentarias saludables, a favor de sus 
intereses corporativos, utilizando argumentos relacionados con la 
pandemia. Por ejemplo, en México, la industria intentó posponer la 
regulación de etiquetado frontal de advertencia argumentando que 
empeoraría la crisis económica causada por la pandemia (ver imagen 
17).70,71 En Colombia, la industria ejerció influencia sobre las autoridades 
para prevenir la aprobación de un impuesto a las bebidas azucaradas72 
y para debilitar el proyecto de ley de etiquetado frontal de advertencia 
de alimentos y bebidas no saludables.73 Asimismo, mientras hacía 
lobby contra las políticas de salud pública, PepsiCo solicitó apoyo 
al gobierno para mantener la producción 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 producción 
no podía 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 ayudaría a solucionar 
el problema del hambre durante la pandemia. La petición se centró en 
sostener el suministro de alimentos, ya que sus productos apoyarían 
a los más vulnerables a través del acceso a alimentos nutritivos y 
asequibles, e impulsarían sistemas alimentarios sostenibles y resilientes. 
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Imagen 18. General 
Mills manufacturó 
productos por un 
valor de 5 millones 
de dólares para 
ser donados a 
Feeding America, 
que administra una 
red de 200 bancos 
de alimentos.

Imagen 19. En 
Colombia, el Grupo 
Nutresa informó 
que la Asociación 
de Bancos de 
Alimentos del país 
distribuiría 200.000 
mercados para 
familias vulnerables 
en su nombre.

Imagen 20. Donación 
de refrescos Coca-
Cola en Sudáfrica.

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, continúa siendo 
cuestionable.74

2.	 Donaciones de alimentos problemáticas

Desde el principio de la pandemia, las empresas de comestibles 
ultraprocesados y bebidas azucaradas donaron grandes cantidades de 
productos y otros artículos a comunidades necesitadas, trabajadores 
esenciales, bancos de alimentos y pequeñas empresas, entre 
otros. Sin embargo, no fueron actos desinteresados, pues con ellos 
buscaron seguir influenciado a los gobiernos y a la opinión pública. 
En particular, la donación de comida chatarra y bebidas azucaradas a 
poblaciones vulnerables y programas de ayuda del gobierno resulta 
muy cuestionable. La mayoría de los países no cuentan con protocolos 
de donación de alimentos, ni restringen las donaciones de productos 
no saludables o perjudiciales para la salud. Dado que la inseguridad 
alimentaria continúa creciendo en muchos lugares, y con ello también 
las donaciones de alimentos por parte de grandes empresas, los 
gobiernos deberían considerar la adopción de protocolos de donación 
de alimentos y bebidas. 

Destacamos algunos ejemplos documentados por la investigación. En 
Colombia, Nestlé realizó numerosas donaciones, incluyendo productos 
ultraprocesados.75 Al mismo tiempo, la industria de alimentos y 
bebidas continuó impulsando la narrativa de que estos productos 
eran esenciales para los hogares, y que estas donaciones eran una 
solución para el hambre (ver imágenes 18 y 19), sin reconocer su papel 
en la epidemia de obesidad y enfermedades no transmisibles.76,77 En 
Sudáfrica, Coca-Cola colaboró con una organización sin fines de lucro, 
Gauteng Young Vision, donando 532 refrescos a familias vulnerables 
ubicadas en los municipios de Thembisa y Daveyton, así como a 
múltiples centros de salud, incluyendo un centro de atención para la 
obesidad (ver imagen 20).78 Existe una considerable ironía en este 
último detalle. En Brasil, empresas como Bauducco, Danone y Nestlé 
donaron más de 400 toneladas de productos ultraprocesados, a 
pesar de que la Guía Alimentaria para la Población Brasileña aconseja 
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Imagen 21. En 
Jamaica, KFC donó 
J $10 millones y 
5,000 almuerzos 
para combatir 
el COVID-19.

Imagen 22. Chefette, 
una cadena de 
restaurantes de 
comida rápida 
en Barbados, 
donó menús de 
comida chatarra 
a los trabajadores 
de la salud.

Imagen 23. 
Declaración de Coca-
Cola África sobre 
diferentes acciones 
de responsabilidad 
social empresarial, 
incluida la donación 
de bebidas a 
los trabajadores 
de la salud.

Imágenes 24 & 25. 
Iniciativas regionales 
de PepsiCo y 
colaboraciones con 
organizaciones de 
la sociedad civil.

evitar estos productos comestibles.79 En India, KFC se comprometió 
a donar un millón de menús a las comunidades más necesitadas.80 En 
Filipinas, Nestlé donó kits con productos Nescafé, Milo, Bear Brand 
Fortified, Koko Krunch, Chuckie y Maggi a un millón de familias en 
toda la nación.81 Muchos de estos productos tienen un alto contenido 
de azúcar y sal. Grupo Bimbo, una empresa mexicana que manufactura 
panes envasados, se comprometió a donar más de $200 millones de 
pesos (USD $ 8,7 millones) para apoyar los esfuerzos de auxilios por 
el COVID-19, que incluía la entrega de almuerzos al personal de salud, 
en asociación con la Fundación IMSS y la Fundación Mexicana para la 
Salud.82

La investigación también identificó donaciones de leche de fórmula 
para bebés. Esta práctica está prohibida según el Código Internacional 
de Comercialización de Sucedáneos de la Leche Materna, ya que 
afecta directamente la nutrición de la primera infancia al desalentar 
la lactancia materna. Durante la pandemia, las empresas encontraron 
una nueva oportunidad para atraer nuevos consumidores. Además, 
se posicionaron como expertos en salud pública y promovieron sus 
productos como sustitutos seguros de la leche materna a través de 
las redes sociales.83

Las donaciones de alimentos se realizaron directamente a las 
comunidades, como en el caso de Postobón en Colombia,84 o mediante 
alianzas con organizaciones de salud, de derechos humanos, de lucha 
contra el hambre o apoyo a la infancia, tales como la Cruz Roja85,86,87,88 
y Red Crescent Societies,89 Save the Children,90 Feeding America,91 el 
Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas,92 y la National 
Urban League, entre otras.93 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 tenían una alta exposición al COVID-19 en sus lugares 
de trabajo (ver imágenes 21-23).

La Fundación PepsiCo anunció la iniciativa “Unidos por América 
Latina”, que fue descrita como la estrategia de ayuda de emergencia 
más extensa de la historia para esta región. Esta campaña incluyó la 
donación de USD $ 6,5 millones para financiar alimentos para más 
de 70.000 niños y niñas en 12 países.94 La empresa se unió a ONGs 
locales como The Global Food Banking Network, Save the Children y 
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Imagen 28. 
En Malasia, un 
representante de 
McDonald’s posó 
para una foto de 
relaciones públicas 
para promover 
la donación de 
250.000 ringgit 
(aproximadamente 
USD $ 60.000) 
al Fondo para 
COVID-19 del 
Ministerio de Salud, 
para proporcionar 
equipos de 
protección personal 
a los trabajadores 
esenciales. 

Imagen 29. La marca 
Milo de Nestlé apoyó 
al municipio de 
Bogotá en Colombia.

Imagen 27. En 
Curazao, donaciones 
de productos 
ultraprocesados 
junto a alimentos 
frescos y otros 
productos básicos.

Imagen 26. En 
Curazao, Coca-
Cola donó bebidas, 
particularmente 
bebidas azucaradas, 
a diferentes 
instituciones médicas 
y organizaciones 
de la sociedad 
civil durante la 
emergencia sanitaria.

Un Kilo de Ayuda, para colaborar en la distribución de alimentos. En 
Colombia, esta iniciativa avanzó a través de la Asociación de Bancos de 
Alimentos de Colombia (ABACO), que actuó como intermediario entre 
el gobierno y PepsiCo. La empresa también replicó este esfuerzo en 
otras regiones, como lo evidenció la iniciativa “Unidos por Sudáfrica” 
(ver imágenes 24 y 25).95

Múltiples ejemplos recopilados por GHAI para este informe revelaron 
los detalles de las donaciones realizadas por la industria, que sumaron 
USD $19 millones, 528 toneladas de alimentos y 34 millones de 
loncheras o almuerzos. La mayoría de las empresas no especificaron 
concretamente qué productos donaron, y la mayoría de las empresas 
de bebidas azucaradas solo indicaron que estaban donando agua 
y “otras bebidas”. Sin embargo, las fotos publicadas en medios de 
comunicación y en redes sociales muestran claramente que las 
donaciones incluyeron bebidas azucaradas y comida chatarra (ver 
imágenes 26 y 27).96

En Brasil, para promover la aceptación y el apoyo del público a estas 
donaciones, los medios de comunicación 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.97,98 Este segmento se puso al aire en horario central, 
durante los programas de noticias de máxima audiencia. Este es otro 
ejemplo de cómo la industria se posicionó como un actor colaborativo 
y necesario en el contexto económico, social y sanitario de la pandemia 
de COVID-19.

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

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

GHAI recopiló ejemplos de colaboraciones directas y alianzas entre 
la industria y el sector público en Brasil, Colombia, Estados Unidos, 
Jamaica, Malasia, México, Pakistán y Sudáfrica. Estos ejemplos 
incluyeron esfuerzos regionales y donaciones de dinero para las 
acciones de respuesta frente al COVID-19 de gobiernos en África, 
Medio Oriente, sur de Asia y América Latina.
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Imágenes 30 & 31. 
Los tweets de Coca-
Cola compartieron 
mensajes 
gubernamentales 
relacionados 
con COVID-19 en 
América latina.

Imágenes 32 & 
33. El sitio web 
de Coca-Cola 
destacó su alianza 
con los gobiernos 
de la región.

Empresas nacionales y multinacionales de alimentos y bebidas de 
estos países se asociaron activamente con los Ministerios de Salud, 
de Educación 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. Así, por ejemplo, en Barbados, la cadena de comida rápida 
Chefette donó $100,000 dólares de Barbados (USD $ 50,000) a un 
programa gubernamental que ayuda a familias vulnerables afectadas 
por el COVID-19.99 En Jamaica, PepsiCo donó $ 15 millones de dólares 
jamaiquinos (USD $ 100,000) al Ministerio de Salud y Bienestar, el 
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social y otras reparticiones.100 

McDonald’s donó aproximadamente USD $ 60,000 (ver imagen 28) 
al Fondo del Ministerio de Salud para equipos de protección personal 
para los trabajadores de primera línea de COVID-19 en Malasia.101 En 
Colombia, la Alcaldía de Bogotá se comprometió a entregar 10,000 
desayunos a las familias más vulnerables con el apoyo de Milo, una 
marca de Nestlé (ver imagen 29).102 PepsiCo se comprometió a 
apoyar medidas gubernamentales frente a la pandemia, dirigidas a 
poblaciones vulnerables, en África, Medio Oriente y el sur de Asia, y 
el programa PepsiCo Millions of Meals se unió al programa Ehsaas del 
gobierno de Pakistán, para entregar millones de raciones de comida a 
los afectados por el brote de COVID-19.103

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 ayudó a construir 
alianzas con los tomadores de decisiones políticas y a posicionar 
sus empresas como aliados gubernamentales cruciales. Esto fue 
evidente en Brasil, Colombia y México, cuyas autoridades hicieron un 
reconocimiento público a la industria a través de las redes sociales y 
les agradecieron su apoyo.104,105,108

Asimismo, durante la pandemia, surgieron muchas iniciativas público-
privadas que ilustraron tácticas novedosas de la industria. La urgente 
necesidad de hacer que las medidas y recomendaciones preventivas 
del COVID-19 estuvieran ampliamente disponibles fue una oportunidad 
óptima para que las empresas utilizaran sus plataformas digitales 
y recursos de gran alcance para servir a la salud pública, al mismo 
tiempo que promocionaban su portfolio de productos. Por ejemplo, 
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Imagen 36. Empresas 
y otras instituciones 
vinculadas a la 
industria impulsaron 
una iniciativa 
de apoyo a 
pequeñas tiendas 
de comestibles 
en Colombia.

Imagen 37. Wisynco 
Jamaica anunció una 
donación de 5,000 
bebidas BIGGA, de 
600ml, al programa 
de alimentación 
del gobierno.

Imagen 38. 
PepsiCo se asoció 
con el Gobierno 
de Pakistán.

Imágenes 34 & 35. 
Centro de testeo de 
COVID-19 en Estados 
Unidos, patrocinado 
por Pepsi.

a través de una iniciativa con los Ministerios de Salud y las oficinas 
presidenciales, Coca-Cola ofreció sus espacios en las redes sociales 
para comunicar información urgente sobre el COVID-19.107 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, República Dominicana, Ecuador, El Salvador, 
Honduras, Nicaragua y Panamá (ver imágenes 30-33).108

En Estados Unidos, Pepsi patrocinó sitios para realizar testeos de 
COVID-19 en colaboración directa con los gobiernos o las autoridades 
de salud (ver imágenes 34-35).109,110 Estas prácticas posicionaron a 
las empresas y a sus marcas como socios de la salud pública durante 
una emergencia sanitaria. Las marcas internacionales de bebidas 
azucaradas, que contribuyen al crecimiento de ENTs, incluida la 
diabetes, compartían mensajes bajo los logotipos de las autoridades 
gubernamentales o de salud y parecían ganar influencia reguladora 
y política. Estas iniciativas público-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 públicas.

Además, mientras muchos NNA dejaron de asistir a la escuela 
debido al confinamiento, estas empresas apoyaron activamente los 
programas de alimentación escolar o las campañas de donación de 
los gobiernos. Por ejemplo, el Ministerio de Educación de Jamaica 
firmó acuerdos con las cadenas de comida rápida Burger King, KFC, 
Little Caesars y Popeyes para proporcionar comidas a los estudiantes 
del Programa de Promoción a través de la Salud y la Educación 
(PATH).111  Algunas empresas, entre ellas Coca–Cola, se asociaron 
con gobiernos y asociaciones industriales en América Latina con 
el fin de lanzar campañas de ayuda a pequeños comerciantes para 
operar de manera segura durante la pandemia. Estas nuevas alianzas 
ampliaron su espacio de legitimidad ante la mirada pública (ver imagen 
36). Muchos de estos acuerdos de colaboración entre gobiernos y 
empresas se firmaron en ceremonias públicas, lo que permitió al sector 
privado mostrar sus “buenas acciones” a la prensa (ver imágenes 37 y 
38).112,113,114 Esto proporcionó a las empresas mucha publicidad y reforzó 
el espectro de la captura corporativa.
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Imagen 39. Coca-
Cola Sudáfrica 
publicó en Instagram 
un video sobre 
cómo usar una 
mascarilla para 
prevenir el COVID-19.

Imágenes 40 & 41. 
McDonald’s y Coca 
Cola cambiaron 
sus logotipos 
para mostrar 
que apoyaban el 
distanciamiento 
social.

La narrativa de la 
industria: exhibirse como 
un actor solidario para 
posicionarse como parte 
de la solución 
La industria de productos comestibles ultraprocesados y bebidas 
azucaradas desarrolló una poderosa narrativa para desviar la 
atención de los problemas relacionados con la nutrición adecuada 
y la salud pública. Esta vieja táctica corporativa, probada y 
efectiva, fue especialmente potente durante la pandemia. Para 
llegar a sus empleados, consumidores y la sociedad en general, 
la industria centró 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 desempeñando en la crisis.

El primer pico de la pandemia se produjo en un momento 
crítico 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 
y bebidas.115 Sus encuestas arrojaron que solo el 38 por ciento de 
los entrevistados creía que las empresas estaban priorizando a 
las personas antes que a sus ganancias, y muchos no creían que 
las empresas protegieran a sus empleados (61 por ciento), o que 
ayudaran a los pequeños proveedores y clientes comerciales 
(62 por ciento).116 Al mismo tiempo, los consumidores indicaron 
que 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 consideró fundamental 
que las marcas, incluidas las empresas de alimentos y bebidas, 
demostraran empatía.117 Estas industrias aprovecharon el momento 
para reforzar una narrativa poderosa que mostrara su altruismo. 
Publicitaron sus medidas proactivas y afirmaron ser parte de la 
solución a través de vibrantes alianzas con diferentes sectores 
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Imagen 42. Un 
video en línea de 
McDonald’s Brasil 
mostraba a niños y 
niñas pidiendo a sus 
padres que fueran a 
McDonald’s durante 
la cuarentena. El 
vídeo contenía 
un mensaje sobre 
“prevención de 
riesgos”, que 
alentaba a los 
clientes a comprar 
a través de su 
autoservicio, 
evitando así el 
contacto cara a cara 
con los empleados.

Imagen 43. 
FEMSA México 
manifestó: “Nuestro 
agradecimiento 
a todas las 
instituciones que nos 
permiten ser parte 
de la solución.”

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

La industria también posicionó sus productos como esenciales para 
una nutrición adecuada para las familias, y resaltó que el bienestar 
de los consumidores y empleados eran sus prioridades. También 
enfatizó su rol en la producción sostenible de alimentos y en los 
sistemas alimentarios. La industria alentó a los clientes a cumplir 
con las medidas preventivas del COVID-19 y las recomendaciones 
de distanciamiento social a través de campañas publicitarias con 
mensajes emotivos, que ayudaron a posicionar a sus marcas como 
responsables y solidarias (ver imágenes 39-43).118,119

La industria también reforzó esta narrativa a través de hashtags 
como #HereForYou (“aquí para ti”),120 #PromotingOptimism 
(“promoviendo el optimismo”),121 #TogetherAtHome (“Juntos en 
casa) y frases icónicas como “por todos”,122 “It’s about people” 
(“Se trata de personas”), “The Great Meal” (”La gran comida”),123 
junto con mensajes de positividad y palabras de reconocimiento 
y apoyo a quienes luchan en la primera línea contra el COVID-19. 
A través de estas tácticas, la industria trabajó para influir en las 
percepciones de la población en general y aumentar la lealtad 
hacia sus marcas.
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Consecuencias y 
acciones necesarias
La pandemia de COVID-19 creó 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 movilizó rápida y agresivamente para apoyar los esfuerzos 
de asistencia y para promover y donar sus productos. La muestra 
realizada para este informe, relativamente pequeña, ha identificado 
donaciones de la industria por un total de más de USD $19 millones 
y 34 millones de productos, lo que sin duda es solo una fracción del 
panorama mundial.

Los defensores de la salud pública y los expertos de todo el mundo 
están legítimamente preocupados por el tamaño 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 económica 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 sistemáticas acciones de 
la industria que buscan influir en los espacios de toma de decisiones 
políticas, y que interfieren en las políticas públicas destinadas a 
proteger la salud. En el detrás de escena de las acciones de RSE, 
estas empresas han intentado bloquear políticas de alimentación 
saludable, por ejemplo,  mediante el uso del COVID-19 como pretexto 
para retrasar la implementación 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 utilizó estrategias creativas para comercializar sus productos y 
marcas en el contexto de la pandemia, posicionándose como la solución 
frente al hambre y al miedo generado por una situación de emergencia 
sin precedentes. Estas agresivas tácticas de marketing influyeron 

La industria 
utilizó estrategias 
creativas para 
comercializar 
sus productos 
y marcas en el 
contexto de 
la pandemia, 
posicionándose 
como la solución 
frente al hambre y 
al miedo generado 
por una situación 
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negativamente en la alimentación de los consumidores, muchos de 
los cuales aumentaron la ingesta de productos ultraprocesados. La 
industria de alimentos y bebidas combinó sus actividades de RSE 
con grandes campañas de mercadotecnia y relaciones públicas para 
asegurarse de que los consumidores conocieran estas buenas acciones. 
Estos esfuerzos de nutri-washing les permitieron presentar una imagen 
positiva de sí mismos, distrayendo a los consumidores de los vínculos 
entre sus productos no saludables y la obesidad, las enfermedades 
crónicas y la muerte. En particular, las empresas desplegaron tácticas 
de marketing manipuladoras, incluyendo publicidad engañosa dirigida 
a NNA, y aprovechando la falta de regulaciones de marketing sobre 
alimentos y bebidas no saludables en la mayoría de los países del 
mundo. La necesidad de información 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 más fácilmente qué es saludable y 
qué no. 

A. Consecuencias de las estrategias de marketing y 
comportamientos corporativos	

Al retratarse a sí mismas como socias clave para el gobierno, las 
empresas pudieron moldear favorablemente su imagen ante el público. 
Permitir que las grandes marcas de alimentos y bebidas compartieran 
en sus plataformas y redes sociales mensajes oficiales de salud pública 
ayudó a posicionarlas como autoridades. Las empresas actuaron 
junto a los Ministerios de Salud y los funcionarios de gobierno les 
agradecieron públicamente por su ayuda. Ello ayudó a que el público 
percibiera a la industria de alimentos y bebidas como una autoridad 
legítima en temas de salud pública y protección frente al COVID-19. 
Estos aportes, financieros y en especie, hechos a los gobiernos, 
afectaron la percepción pública sobre la legitimidad de las empresas 
de alimentos y bebidas en la mesa de formulación de políticas públicas, 
y facilitaron que los intereses corporativos fueran considerados una 
voz autorizada en dichos temas.

Como resultado, las empresas de alimentos y bebidas parecían ser 
parte de la solución a la crisis causada por el COVID-19 y un socio 
válido para formular políticas de salud pública. Este claro ejemplo de 
conflicto de interés llevó a que la influencia privada fuera tenida en 
cuenta por sobre la evidencia científica a la hora de adoptar decisiones 

Como resultado, 
las empresas de 
alimentos y bebidas 
parecían ser parte 
de la solución a la 
crisis causada por 
el COVID-19 y un 
socio válido para 
formular políticas 
de salud pública.
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de políticas públicas. Como actor legal y social, la industria podría ser 
escuchada y consultada sobre algunos aspectos normativos, como 
los procesos y plazos de implementación de ciertas políticas, pero no 
debería definir políticas de salud pública. Las prácticas 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 formulación de políticas de salud pública y legitiman aún más el 
papel de la industria. 

B. Soluciones equilibradas: configuración de políticas que 
prioricen el interés público

A pesar de las recomendaciones de la OMS y de la Organización 
Panamericana de la Salud (OPS), muchos países no han adoptado 
políticas alimentarias integrales, que aborden las epidemias actuales 
de obesidad y ENTs. Los gobiernos están obligados a garantizar 
el derecho humano a la alimentación adecuada, incluso mediante 
una idónea regulación del sector privado. Por ejemplo, en respuesta 
a las prácticas de publicidad engañosa, los gobiernos deberían 
proteger a todos los consumidores, y especialmente a los NNA, de 
esta manipulación 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 
autorregulación.125,126,127 El Relator Especial de la ONU sobre el derecho a 
la salud emitió recientemente una declaración que reconoce la urgente 
necesidad de una acción global para alentar a los gobiernos a adoptar 
políticas alimentarias saludables para toda la población. En particular, 
la declaración también destaca la necesidad de regular la industria de 
alimentos y bebidas para garantizar que las empresas transmitan a los 
consumidores, información precisa sobre sus productos.128

Finalmente, además de políticas de alimentación y nutrición 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 formulación de políticas públicas.

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 
formulación de 
políticas públicas..
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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 protección del derecho humano 
a la alimentación adecuada en la formulación 
de políticas, y garantizar el acceso a alimentos 
nutritivos en lugar de productos ultraprocesados.

	● Implementar políticas alimentarias saludables 
basadas en evidencia para abordar las epidemias 
actuales y futuras de enfermedades relacionadas 
con la alimentación:

	➤ Etiquetado frontal de alimentos y bebidas, que 
advierta sobre el alto contenido de calorías y 
nutrientes críticos, como azúcar, grasas y sodio;

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

	➤ Prohibiciones integrales de publicidad, promoción 
y patrocinio de alimentos y bebidas no saludables, 
en particular las destinadas a niños, niñas 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 
políticas de salud.

Recomendaciones para la sociedad civil:

	● Monitorear y exponer la interferencia de las 
grandes industrias de alimentos y bebidas en el 
proceso de formulación de políticas alimentarias 
saludables, y monitorear el progreso y el impacto 
de las políticas de salud pública y la protección 
del derecho a una alimentación adecuada.

	● Abogar por las soluciones de políticas 
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 
alimentación y mortalidad.

Acciones necesarias

Cómo la gran industria de alimentos y bebidas dañó la salud pública 
en la era del COVID-19

El enfrentamiento de dos 
pandemias

https://advocacyincubator.org


26advocacyincubator.org

Conclusión
Ahora más que nunca, la pandemia de COVID-19 
ha resaltado la urgente necesidad de políticas y 
regulaciones basadas en la mejor evidencia científica 
disponible para promover ambientes saludables y 
proteger el derecho a una alimentación 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 negocio 
a expensas de la salud pública.

Como comunidad global, debemos desarrollar la 
voluntad social y política para adoptar políticas de 
alimentación saludable para mejorar la salud de 
las generaciones presentes y futuras, y debemos 
priorizar la salud pública por encima de los intereses 
económicos del sector privado.
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Donaciones 
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Marketing dirigido 
a NNA
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Campañas de 
Marketing con 

Causa

Lobby de la 
Industria

Captura de algunos ejemplos 
de todo el mundo
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Estados Unidos: McDonald’s donó 10 millones de 
“Menús de agradecimiento” a los trabajadores de 
primera línea.  link

Filipinas: Nestlé donó kits 
con Nescafé, Milo, Bear 
Brand Fortified, Koko Krunch, 
Chuckie y Maggi a 1 millón 
de familias y trabajadores de 
primera línea.  link

Sudáfrica: McDonald’s se asoció con la 
organización SA Harvest para proporcionar 
una donación de 60.000 hamburguesas a las 
comunidades necesitadas link

Colombia: PepsiCo donó 
27.000 productos a familias 
necesitadas en Bogotá para 
el programa “Solidaridad en 
casa”. Nestlé donó 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

Jamaica: LASCO Group donó casi $ 2 millones (aprox. USD 
14.000) en productos, incluidos varios productos ultraprocesados 
a las comunidades a través de diferentes iniciativas.  link  link

Donaciones 
de Productos 

Ultraprocesados

Marketing dirigido 
a NNA

Mensajes 
confusos y 
publicidad 
engañosa

Campañas de 
Marketing con 

Causa

Lobby de la 
Industria

Estos mapas 
proporcionan una 
captura rápida de 
algunos ejemplos 

en todo el mundo.

Instrucciones: 
navegue dentro de 

las descripciones 
en el mapa y haga 
clic en los enlaces 

resaltados para 
explorar algunos 

ejemplos más. 
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Jamaica: Organizaciones del sector privado (incluida 
la industria de alimentos y bebidas) proporcionaron 
una plataforma electrónica para los estudiantes que se 
utilizó para la promoción de marcas en asociación con el 
Departamento de Educación.  link

Barbados: La cadena de comida rápida Chefette 
promovió menús infantiles que incluían juguetes, 
para comprar online y consumir en casa, dirigiendo 
contenidos a niños, niñas y adolescentes.  link

Brasil: McDonald’s 
alentó a niños y niñas 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. 
(imagen 42 del informe)
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Jamaica: Lucozade Caribbean 
promocionó su bebida azucarada como 
un remedio para el resfriado. (image 12 
in the report)

 Japón: Un yogur 
probiótico se pro-
mocionó como un 
refuerzo del sistema 
inmunológico durante 
el COVID-19. 
 
Fuente: Informe 
de Euromonitor: El 
impacto del corona-
virus en los alimentos 
empacados y frescos 
(abril de 2020)

Colombia: Alpina promovió 
la bebida láctea Yox Defensis 
como un producto para 
fortalecer y proteger a los 
consumidores cuando van 
al supermercado o utilizan 
el transporte público ya que 
aumenta sus defensas.   link  
link  link
(imagen 14 en el informe)
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México: Nestlé se asoció con FEMSA 
y YZA Pharmacy para donar fórmula 
para bebés a comunidades vulnerables 
por cada leche de fórmula comprada, 
promoviendo sucedáneos de la leche 
materna durante una emergencia. link

Japón: Coca-Cola alentó 
a las personas a hacer 
ejercicio en casa mien-
tras estaban en cuaren-
tena a través de videos 
de ejercicios en línea, y 
se comprometió a donar 
hasta 1 millón de bebidas 
a los usuarios de la apli-
cación que completaran 
1,000 pasos diarios. link

Australia: McDonald’s 
McDonald’s ofreció 
desinfectantes de manos 
en su nuevo menú, y 
todas las ganancias 
beneficiaron a Ronald 
McDonald House 
Charities.  link

Brasil: Burger King 
anunció que donaría 
las ganancias de 
cualquier sándwich 
vendido en todo el 
país para apoyar los 
esfuerzos de ayuda 
del COVID-19.  link

Donaciones 
de Productos 

Ultraprocesados

Marketing dirigido 
a NNA

Mensajes 
confusos y 
publicidad 
engañosa

Campañas de 
Marketing con 

Causa

Lobby de la 
Industria

Estos mapas 
proporcionan una 
captura rápida de 
algunos ejemplos 

en todo el mundo.

Instrucciones: 
navegue dentro de 

las descripciones 
en el mapa y haga 
clic en los enlaces 

resaltados para 
explorar algunos 

ejemplos más. 

Cómo la gran industria de alimentos y bebidas dañó la salud pública 
en la era del COVID-19

El enfrentamiento de dos 
pandemias

https://advocacyincubator.org
https://www.facebook.com/FarmaciasYZAOficial/posts/618865262046252/
https://soranews24.com/2020/04/10/coca-cola-japan-is-giving-away-one-million-free-drinks-to-encourage-people-to-exercise-at-home/
https://www.verdictfoodservice.com/comment/mcdonalds-australia-hand-sanitiser-convenience-menu/
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/03/17/burger-king-doara-ate-r-1-milhao-para-combate-ao-coronavirus.htm


3232advocacyincubator.org

México: La industria de productos ultrapro-
cesados intentó posponer la regulación del 
etiquetado frontal de advertencia, utilizando 
la pandemia como un argumento de lobby 
para presionar a los encargados de adoptar 
políticas públicas.  link   link

Colombia: Con el argumento de que sus productos son un artículo esencial, PepsiCo se acercó al 
gobierno para solicitar que su producción no sea interrumpida. La industria de ultraprocesados 
también presionó al Congreso para que bloqueara un impuesto a las bebidas azucaradas y debilitara 
un proyecto de ley de etiquetado frontal de alimentos.  link   link   link
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