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RESUMEN

Las Enfermedades cronicas no transmisibles (ENTS) suponen la principal causa
de morbi-mortalidad a nivel mundial. Histéricamente su estudio se ha centrado
en los factores individuales y sociales, pero recientemente han ganado
relevancia otro tipo de factores, conocidos como Determinantes Comerciales de
la Salud (DCS): un conjunto de estrategias llevadas a cabo por actores
comerciales que inducen el consumo de sustancias o la realizacion de
actividades (adictivas 0 no) con un impacto negativo en la salud.

Este trabajo se centra en el estudio critico de cuatro de estas estrategias
(marketing, lobbying, influencia cientifica y responsabilidad social corporativa):
qué son, como se llevan a cabo y cual es su importancia. Como, a través de
estas actividades, la industria DCS modifica el entorno socioeconémico para su
beneficio econémico e induce estilos de vida asociados a factores de riesgo de
enfermedad.

Conocer y comprender estos mecanismos comunes Yy definitorios de toda
industria DCS permitird a los profesionales sanitarios ser conscientes de su
impacto y actuar desarrollando estrategias preventivas individuales vy
comunitarias eficacia que tengan por objetivo proteger la salud poblacional.
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ABSTRACT

Chronic non-communicable diseases (NCDs) are the leading cause of morbidity
and mortality worldwide. Historically, their study has focused on individual and
social factors, but recently, other types of factors, known as Commercial
Determinants of Health (CDH), have gained relevance. They are a set of
strategies carried out by commercial actors that induce lifestyles (addictive or not)
with a negative impact on health.

This paper focuses on the critical study of four of these strategies (marketing,
lobbying, scientific influence, and corporate social responsibility): what they are,
how they are carried out, and their importance. How, through these activities, the
CDH industries modify the socioeconomic environment for its own economic
benefit and induce lifestyles linked to disease risk factors.

Knowing and understanding these common and defining mechanisms of every
CDH industry will allow healthcare professionals to be aware of their impact and
take action by developing effective individual and community preventive
strategies aimed at protecting population health.
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METODOLOGIA

La metodologia utilizada para la realizacion de este trabajo ha consistido en una
bldsqueda bibliografica en diferentes bases de datos cientificas como Pubmed y
Uptodate, entre las que se incluyen revistas de alto impacto. También se han
consultado libros, péaginas oficiales gubernamentales y péaginas web
especializadas en el tema.

1. INTRODUCCION

Las enfermedades crénicas no transmisibles (ENT), como la diabetes tipo 2, las
enfermedades cardiovasculares o ciertos tipos de cancer son responsables hoy
en dia del 74% de muertes a nivel global y del 90% en Europa. Tradicionalmente
su estudio se ha centrado en los factores de riesgo que las producen, con un
enfoque especial a nivel personal (p.ej., factores bioldgicos, genéticos) y social
(p. €j., nivel educativo). Pero en los ultimos afios ha ganado relevancia un nuevo
grupo de factores, los llamados Determinantes Comerciales de la Salud (DCS).

Este concepto alude al conjunto de sistemas, practicas y vias mediante los
cuales ciertos actores comerciales —especialmente grandes multinacionales—
influyen sobre la salud publica (Gilmore et al., 2023), habitualmente a través de
inducir estilos de vida que se asocian con factores de riesgo de muerte y
enfermedad (tabla 1).

Tabla 1. Millones de muertes anuales atribuibles en 2019 a los principales factores de
riesgo en el mundo. Ademas de por elementos individuales y sociales, estos factores
de riesgo también estan fuertemente condicionados por los DCS (Murray et al., 2019).

Hipertension 10,8
Tabaco (activo + pasivo) 8,7
Contaminacion (outdoor + indoor) 6,7
Hiperglucemia 6,5
Obesidad 5,0
Colesterol 4,4
Dieta baja en grano o en fruta 2,9
Uso de alcohol 2,4
Dieta rica en sodio 1,9
Agua no segura 1,2

A partir del caso paradigmatico del tabaco —-considerado el primer DCS- se
comenzo6 a estudiar como industrias como la del alcohol y el juego replican
patrones similares: promocién de productos nocivos, interferencia en politicas
regulatorias, y utilizacion intensiva de técnicas de marketing, lobbying e incluso
diseminacién de desinformacién (Minué et al., 2024).

Inicialmente, se asumid que el componente adictivo era el rasgo distintivo de
estas industrias. Sin embargo, el analisis de sectores como la alimentacién de
ultraprocesados, las redes sociales o determinados segmentos de la industria
farmacéutica —cuyos productos no generan un trastorno adictivo— permitio
identificar que el elemento realmente definitorio de los DCS no reside en la
adictividad del producto, sino en la estrategia empresarial.



Puede asi concluirse que el elemento comun de todo DCS es el conjunto de
estrategias corporativas, elementos estructurales, culturales, politicos y de
mercado a través de los cuales buscan modificar el entorno socioeconémico para
fomentar el consumo de algunos productos o el desarrollo de determinadas
actividades en su propio beneficio, sin tener en consideracion el impacto que
producen sobre la salud poblacional. El término DCS podria tener también una
connotacion positiva en el caso de que los efectos que ejercieran fueran
saludables (Gilmore et al., 2023).

Comprender a fondo estos mecanismos, no adictivos ni clinicamente
detectables, es esencial para desarrollar politicas publicas que mitiguen los
dafios y potencien los beneficios del sector comercial sobre la salud.

Por ello el objetivo de este trabajo es explorar de forma critica algunas de las
principales estrategias empleadas por la industria DCS para moldear la
percepcion publica y el entorno normativo, con especial atencion en las areas de
marketing, lobbying, la vinculaciébn con el ambito cientifico y la llamada
Responsabilidad Social Corporativa.

2. MARKETING
2.1. DEFINICION E IMPORTANCIA

La poblacion general tiende a identificar el marketing como sin6nimo de
publicidad, pero en realidad este concepto es mas amplio: podria definirse como
“‘un sistema total de actividades de negocios disefiados para planear, fijar
precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a
mercados objetivo para lograr las metas organizacionales” (Stanton et al., 2007).
Kotler y Armstrong (2017) afiaden un matiz importante para comprender el
nacleo fundamental de esta estrategia: marketing seria el proceso mediante el
cual las empresas dotan de valor a los productos para su clientela y establecen
relaciones solidas con ella, con el objetivo de capturar valor a cambio.

A partir de estas definiciones se puede inferir que el verdadero objetivo del
marketing no es simplemente convencer al publico para que compren o
consuman un producto, sino mas bien crear las condiciones de entorno para que
la persona acabe sintiendo la necesidad de consumir. Asi, el producto no es una
mera adquisicion para suplir una necesidad, sino mas bien una parte de la vida
de la persona, y la marca acaba siendo un icono de identidad (fenémeno
denominado branding).

El funcionamiento y los beneficios de esta estrategia son innegables: por una
parte, las empresas suplen una necesidad de su publico objetivo; por otra, el
publico disfruta con este producto. Consecuentemente, ambas partes obtienen
un valor.

Sin embargo, esta relacion beneficio-beneficio no siempre es tan clara a medio-
largo plazo (en ocasiones, ni siquiera en el corto): si el consumo del producto
puede acabar dando lugar a estilos de vida o entornos familiares o ambientales
poco saludables, ¢donde quedaria el beneficio real para la poblacion
consumidora?



Hoy en dia la evidencia cientifica es absolutamente concluyente respecto a la
relacion ineludible existente entre la consecucion de determinados objetivos de
marketing y la génesis y/o el mantenimiento de:

1) enfermedades no transmisibles (ENT) en la poblacion general, principal
fuente de morbi-mortalidad en la actualidad (ver introduccion),

2) una mayor prevalencia de accidentabilidad (p. ej., por conduccion o
suicidio), y

3) una mayor predisposicion a enfermedades infecciosas (p. ej., por
promocion de estilos de vida de mayor riesgo o por la génesis de cambios
medio-ambientales).

En estos casos —que en determinados modelos de negocio son el objetivo clave—
el marketing, mas que una simple estrategia se convierte en un medio que
aumenta la deseabilidad, la aceptacién y la normalizacién de productos y
actividades muy poco saludables (Kickbusch et al., 2016). Esto hace que
determinados objetivos y estrategias de marketing no sean socialmente
deseables ni siquiera aceptables.

Tal como establecié la Organizacion Mundial del Comercio (WTO por sus siglas
en inglés) en su resolucion sobre el caso Australia—Plain Packaging (WTO,
2018), los Estados tienen margen para adoptar medidas que prioricen la
proteccion de la vida y la salud humanas, incluso si estas afectan al comercio
internacional. Esta sentencia, reconocida como concluyente e inequivoca, fue
clave no solo para el control del tabaco, sino para toda la salud publica, al
confirmar que la salud es un objetivo normativo de suma importancia dentro del
sistema de solucion de diferencias de la WTO.

2.2. PUBLICIDAD Y OTRAS TECNICAS DE MARKETING

Las “4P” o el mix de marketing es un concepto fundamental para todo modelo
comercial. Este modelo (Kotler, 2024) proporciona un marco esquematico para
el disefio de estrategias de marketing y ventas alineadas con los objetivos de
cada industria (figura 1).

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago

Nombre de marca Planes de crédito
Envase

Servicios

Clientes
Meta

Posiciona-
miento
Buscado

Plaza
Canales

Cobertura

Promocion
Publicidad
Ventas personales

Promocion Surtido_

de ventas Ubicaciones

Relaciones Inventario

publicas Transporte
Logistica

Figura 1. El mix de marketing: Producto, Promocion, Plaza y Precio.



2.2.1. Producto

Es el bien o servicio que la empresa ofrece al mercado para satisfacer una
necesidad o deseo. Hace décadas la clave de ventas era crear un producto de
calidad, pero hoy en dia el éxito depende también de la presentacion y la
percepcion por parte del consumidor (Mir-Bernal y Sadaba, 2022).

e Branding y posicionamiento de mercado. Es el proceso estratégico
mediante el cual una empresa define y gestiona su identidad de marca para
diferenciarse de la competencia y conectar emocionalmente con los
consumidores. El branding no se limita a vender un producto: busca construir
una imagen solida que genere afinidad, confianza y lealtad. (Fayvishenko,
2018) Es un componente clave del producto, ya que influye directamente en
coémo se percibe y en la decisiébn de compra. Sus pilares son el nombre, el
logotipo y el eslogan, entre otros elementos simbalicos.

e Innovacion y renovacion del producto. Las empresas actualizan y
mejoran sus productos continuamente en respuesta a la demanda y las
tendencias de consumo. Para ello pueden centrarse en diferentes areas: el
desarrollo sostenible, mejoras técnicas, la reformulacion y adaptacion —como
es el caso de las versiones light de productos altos en azucares o calorias—
o las ediciones especiales, estacionales o vintage con las que una marca
redirige el interés de nuevo hacia su producto.

e Neuromarketing y marketing experiencial. Esta estrategia trata de
convertir el producto en una vivencia sensorial o emocional para el publico.
Gracias a la neurociencia es posible analizar las respuestas cerebrales de
los consumidores ante diferentes estimulos (p.ej., colores, formas, sonidos,
etc.), con el fin de optimizar tanto la publicidad como el disefio, empaquetado
y etiguetado del producto para que provoquen una experiencia en el
consumidor desde el primer momento (Lindstrom, 2018; Cerro-Rodriguez et
al., 2022). Bernd Schmitt (1999) identifica cinco dimensiones clave:

e Sentidos. Olor, textura, colores etc. Por ejemplo, el crujido de las
patatas fritas de bolsa ha sido disefiado para generar placer aumentando
Su consumo.

e Emociones. Consiste en generar sentimientos positivos en torno al
producto, a través de su publicidad y la creacién de experiencias en
tiendas. Las marcas también pueden recurrir al storytelling para construir
un relato en torno a su producto que permita generar una conexion
emocional con los consumidores. En muchos casos esta historia esta
relacionada con el slogan.

e Pensamiento. Busca la reflexion o el interés intelectual del
consumidor a través de la marca.

e Accidn. Incentivar a la participacion e interaccion con el producto, por
ejemplo, a través de la personalizacién del mismo.

e Relaciones. Crear conexiones sociales o de comunidad en torno al
producto.



2.2.2. Promocién

Tiene por objetivo comunicar las caracteristicas y beneficios de un producto con
el fin de persuadir y motivar a la compra. Engloba la publicidad, las ventas
personales, las relaciones publicas y la promocion de ventas.

e Publicidad tradicional. La publicidad tradicional incluye los medios de
comunicaciéon masivos como la radio, television y periodicos, ademés de
otros canales de comunicaciéon como las vallas publicitarias y los folletos.
Tiene un coste elevado y en la era digital es facil desestimar su efectividad,
pero siguen constituyendo canales importantes, que permiten alcanzar
audiencias masivas, de todas las edades y establecer una presencia de
marca sélida (Kotler y Armstrong, 2017).

e Marketing digital. Incluye publicidad en redes sociales, motores de
basqueda (p.ej., Google Ads), e-mail marketing y otros. Sus principales
ventajas son la inmediatez y la capacidad de generar mensajes especificos
destinados a un publico segmentado y diana, fruto del empleo de datos de
actividad online de la audiencia.

Destaca especialmente el marketing en las redes sociales, plataformas que
han revolucionado las interacciones entre empresa y consumidor,
permitiendo una comunicacion directa e interactiva. Son la herramienta
perfecta para generar engagement (interacciéon o vinculo), viralizacion de
contenido y, sobre todo, fidelizacidon, verdadero objetivo del marketing.
Ademas, ofrecen una atencion al cliente mas cercana y dinAmica que atrae
al publico.

En el area de redes cobra especial relevancia la figura de los “influencers”,
creadores de contenido con un notable nUmero de seguidores online que
—gracias a su carisma, su estilo de vida o sus conocimientos en un ambito
determinado- tienen capacidad de influir sobre otras personas (Haya, 2018).
Segun Robert Cialdini (2022), la recomendacion de una figura carismatica
impacta significativamente en las decisiones de compra. La clave reside en
la autenticidad y credibilidad que aportan a las marcas, ademas del poder de
persuasion.

A través de los llamados “embajadores de marca” con sus recomendaciones
y codigos de descuento exclusivos para seguidores, los retos o eventos
patrocinados, la simple publicidad e incluso el emplazamiento de productos
—-especialmente empleado en la promocién de productos con estrictas
regulaciones publicitarias— la industria ha encontrado en los influencers una
figura capaz de generar confianza y engagement en nichos especificos,
ademas de aumentar la visibilidad de su marca (Cialdini, 2022).

e Relaciones publicas y alianzas estratégicas. A diferencia de la
publicidad pagada, el uso de las relaciones publicas busca generar confianza
a traves de cobertura mediatica, patrocinios y colaboraciones estratégicas y
eventos, con el objetivo de influir en la percepcion del consumidor, construir
una imagen de marca solida y fomentar lealtad a largo plazo. El concepto va
mas alla de la promocion del producto; méas bien se trata de vender al publico
la propia marca como un concepto (Farrell, 2015). Una vertiente de esta
estrategia es la responsabilidad social corporativa (RSC), que por su
importancia en todos los DCS se aborda mas ampliamente en el apartado 5.



e Promociones de venta y programas de fidelizacion. Las promociones
de venta buscan incentivar la compra a corto plazo, con el objetivo de atraer
clientes y fortalecer la presencia de la marca en el mercado. De esta manera,
a través de ofertas y descuentos especiales, muestras gratuitas o regalos
promocionales, las marcas consiguen aumentar sus ventas en un breve
periodo y ampliar el nimero de clientes.

Por otra parte, los programas de fidelizacion buscan retener clientes a medio-
largo plazo, generando un vinculo continuo entre la marca y el publico a
través de incentivos que premian la lealtad del consumidor. Ambas
estrategias son clave en el &mbito de la promocidn, ya que ademas de influir
sobre la decision de compra, fomentan el consumo reiterado (Solana, 2025).

2.2.3. Placement (Plaza).

Consiste en como, dénde y cuando los bienes o servicios llegan a sus
potenciales consumidores (Kotler y Armstrong, 2017). La logistica es la actividad
eje de este elemento e incluye decisiones estratégicas sobre los canales de
distribucion, la cobertura y accesibilidad del producto y el control sobre el entorno
de compra. Estos factores determinan el posicionamiento de la marca en el
mercado e influyen en la experiencia del consumidor (Acosta, 2017).

e Canales de distribucion. Son las vias a través de las cuales las
empresas llevan sus productos al consumidor final. Incluyen todos los
intermediarios implicados en la venta: fabricantes, mayoristas, minoristas
etc. Ademas de facilitar la distribucion, estos canales cumplen funciones
estratégicas como la recopilacion de informacion, contacto y promocion entre
clientes, adaptacion del producto, negociacién del precio y condiciones de
venta. No solo permiten la entrega fisica del producto, sino que también
aseguran su disponibilidad, accesibilidad y percepcién de conveniencia,
factores que influyen directamente en el deseo de compra.

Los canales se clasifican en directos cuando no existen intermediarios —en
auge con el desarrollo del comercio online- lo que permite un estrecho
contacto entre marca y consumidor; e indirectos, cuando en la venta de un
producto participan uno o varios intermediarios (p. ej., supermercados,
restaurantes, etc.), lo que permite a las empresas alcanzar una cobertura
masiva y constante.

e Cobertura. Representa la presencia que desea tener una marca en el
mercado Yy la interaccion que lleva a cabo con su publico objetivo. Esto se
traduce en el alcance geogréafico y demografico de una empresa. Se
relaciona directamente relacionada con la intensidad de distribucion,
clasificandose en:

o Distribucion intensiva. Trata de alcanzar la maxima presencia posible,
haciendo que el producto esté disponible en innumerables puntos de
venta. De esta manera, un aumento de la disponibilidad genera un
aumento y normalizacién del consumo del producto.

o Distribucion selectiva. Se seleccionan puntos de venta estratégicos
para controlar la imagen de la compafiia y la experiencia que ofrece el
producto (p. ej., se ofrece un servicio de postventa). Se genera una
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asociacién entre el producto y, por ejemplo, un estilo de vida, haciéndolo
atractivo para un determinado publico.

o Distribucion exclusiva. Esta asociada con productos de lujo o aquellos
estrechamente regulados, para los que se selecciona un Unico punto de
venta y un unico distribuidor por zona. La exclusividad en si funciona
como una gran estrategia de marketing, creando deseo en torno a un
producto.

e Ubicacion de puntos de venta. El lugar fisico o digital donde se ponen a
disposicion los productos. Una ubicacion adecuada supondra una mayor
visibilidad y esto un mayor nimero de ventas. Para ello cada empresa tiene
en cuenta numerosos factores: la conveniencia, la afluencia y habitos del
publico potencial, e incluso presencia de competidores directos (estrategia
basada en la “ley de Hotelling” o principio de minima diferenciacion
(Wikipedia,2025)).

e Transporte y logistica. La infraestructura que hace posible que el
producto llegue hasta el consumidor.

2.2.4. Precio

El producto, la promocién de este y su ubicacién son los elementos que dan valor
a una compafiia. El precio en cambio transforma este valor en beneficio (Nagle
y Mdller, 2018). Ademas, para el consumidor el precio tiene también una
dimension psicoldgica y simbdlica: puede representar la calidad, la accesibilidad
o exclusividad o incluso un valor ético, influyendo sobre la deseabilidad y la
compra (Cui y Zhang, 2024).

En la determinacion del precio estan implicados factores internos (los costes de
produccién y operacion, los objetivos buscados por la empresa y el
posicionamiento del producto), y factores externos, basados en la oferta y
demanda (la elasticidad del mercado, los habitos de consumo y la competencia)
y en la regulacion. Entre otras destacan las siguientes estrategias de fijacién de
precio (Modi y Modi, 2017):

e Precio basado en los costes, afiadiendo un margen estandar de beneficio.

e Basado en el valor percibido. En este caso se regula teniendo en cuenta
lo que el publico esta dispuesto a pagar.

e Precio competitivo, que permita superar a la competencia en mercados
muy saturados.

e Precio de penetracion. Un precio inferior puede servir para introducir y
establecer un producto en el mercado, atrayendo a consumidores antes de
establecer otro precio mas elevado.

e Precio psicologico. Puede seguir diferentes estrategias, como la fijacion
de un precio elevado en aquellos articulos considerados de lujo, jugar con la
racionalidad e interpretacion del precio por parte del consumidor (p.ej. 9,99€
en lugar de 10€), etc.

e Precio dinamico. Un concepto de la era digital que consiste en variar el
precio de forma inmediata, en tiempo real, en funcién de la oferta y demanda.
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3. LOBBYING
3.1. DEFINICION Y MARCO GENERAL

El “lobbying” o cabildeo es el término por el que se conoce a cualquier actividad
desarrollada con el objetivo de influir en la toma de decisiones publicas. Bien
personas individuales o bien grupos con intereses particulares (empresas,
asociaciones, ONGs, etc.) actian para incidir en las politicas regulatorias que
elaboran los gobiernos y organismos internacionales (Duigan, 2025).

En particular las industrias fuertemente reguladas —-como tabaco y alcohol,
alimentacion ultraprocesada, etc.— buscan posicionar sus intereses en el debate
politico, influyendo en la normativa de forma que favorezca sus objetivos, aunque
esta rara vez coinciden con el interés de salud publica (Ojiako, 2022; APRI,
2025).

Existen numerosas formas de hacer lobbying y esta actividad es llevada a cabo
frecuentemente por lobistas profesionales que construyen estrechas relaciones
entre las empresas que representan y aquellas personas con capacidad
legislativa, ejecutiva o judicial. Dependiendo de la regulacion existente en cada
pais, esta practica se puede dar a través de reuniones “cara a cara”, participacion
en audiencias publicas, redaccion de propuestas y modificaciones legislativas,
campafias de concienciacién publica o incluso donaciones politicas vy
financiacion de camparias electorales.

Hasta ahora, gran parte del andlisis sobre los DCS se ha centrado en las
estrategias corporativas, ignorando con frecuencia el papel que desempefian las
instituciones politicas en la configuracion del poder empresarial (Ralston et al.,
2023). Sin embargo, este rol es clave para entender como estas practicas
persisten a pesar de su impacto social negativo. El lobbying permite entender
qgue la industria no actla en vacio: lo hacen en entornos institucionales que,
activa o pasivamente, contribuyen a facilitar su influencia.

3.2. POSIBLES MODALIDADES DE LOBBYING
3.2.1. Puertas giratorias

El revolving door o sistema de la puerta giratoria es un tipo de lobbying mediante
el cual ciertas personalidades que ostentaban responsabilidades politicas y
administrativas pasan a tener altos cargos en grandes empresas o viceversa.

Este tipo de trasvase temporal entre el sector privado y los cargos publicos da
lugar a una simbiosis en las relaciones entre sectores, ya que permite que las
personas aparentemente mas cualificadas pongan su experiencia al servicio del
interés publico y/o del progreso de los diversos sectores. Aungue puede
beneficiar a ambas partes, la experiencia muestra que este intercambio hace
mas vulnerable la capacidad regulatoria de las instituciones publicas. Esto puede
deberse a diversas circunstancias (Srikland, 2020; Kanter y Carpenter, 2023):

e Sesgo anticipado: los empleados publicos que buscan futuras
oportunidades laborales en el sector privado pueden tomar decisiones
favorables a la industria privada, buscando asegurar su futuro profesional.
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¢ Afinidad con la industria: el personal de la Administracion que proviene de
la industria puede ser mas receptivo a los intereses del sector y fomentar
entornos de trabajo favorables al contacto e influencia de la industria.

e Capacidad de influencia: la contratacion de ex-altos cargos publicos
obedece fundamentalmente a su capacidad de influir en el entorno donde
previamente han desarrollado su servicio: bien por su afiliacion politica, las
relaciones establecidas durante su mandato o el conocimiento adquirido
sobre las debilidades del sector publico, estas personas representan un
activo estratégico para las empresas a la hora de moldear regulaciones que
podrian afectar a sus intereses.

Dentro del campo sanitario, se ha hecho publico que de las personas que
trabajaron entre 2004 y 2020 en el Departamento de Salud y Servicios Humanos
de EEUU, el 15% habian trabajado en la industria privada justo antes de su
nombramiento, y el 32% hizo la transicion a esta al finalizar su mandato (Kanter
y Carpenter, 2023). Este fendémeno, documentado también en Espafia
(Castillero-Ostio et al., 2023), se repite en multiples sectores mas alla del @mbito
sanitario.

También las agencias de lobbying participan del sistema de “puertas giratorias”
ya que, como explican Blanes y cols. “la experiencia en el gobierno permite a los
exfuncionarios desarrollar una red de amigos y colegas que luego pueden
aprovechar en beneficio de sus clientes” (2012).

3.2.2. Grupos pantalla y astroturfing

El astroturfing es una estrategia de comunicacion y lobbying que consiste en
crear movimientos, asociaciones o iniciativas que aparentan ser espontaneos y
originados por la sociedad civil, con el fin de generar la imagen de un apoyo
popular genuino cuando en realidad se trata de una campafia dirigida o
financiada por empresas, grupos de interés o actores politicos (Arregui, 2024).
Estos grupos de instrumentalizacion se denominan habitualmente “grupos
pantalla”. Su objetivo es influir en la opinidén publica, el debate legislativo o la
percepcion de determinados productos y regulaciones sin que el vinculo con sus
patrocinadores corporativos sea evidente. Para ello, los grupos pantalla emplean
diversas tacticas (McCambridge et al., 2018):

e Uso de nombres neutrales o progresistas, que sugieren una causa legitima
y ciudadana.

e Organizacion de protestas o eventos para generar cobertura mediatica y
validacion publica de su causa.

e Publicacion de estudios aparentemente independientes, generando dudas.

eFinanciacién de grupos de “Falsas Fronteras”, es decir, financiar grupos
aparentemente independientes que promueven agendas especificas sin
revelar la conexion con la empresa u organizacion detras de ellos (Arregui,
2024).

Las tecnologias digitales han ampliado sustancialmente las posibilidades de
estas practicas, a través de la creacion de cuentas falsas, comentarios, resefias
en sitios web, etc.
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A lo largo de la historia esta técnica ha sido ampliamente utilizada por la industria
tabacalera y la del alcohol, a través de grupos que promovian el “derecho a
fumar” o la “libertad de eleccidén”. También es posible verla en acontecimientos
mMas recientes: en diversos paises asociaciones de hosteleros han actuado como
grupos pantalla de la industria tabacalera para oponerse a regulaciones que
restringen el consumo de tabaco en terrazas; estos grupos argumentan que
dichas prohibiciones afectarian gravemente a la economia del sector, cuando en
realidad, detras de estas campafias se encuentran intereses de la industria del
tabaco, que buscan frenar medidas de control efectivo del tabaquismo.

3.2.3. Cambios en la opinion publica

Hoy en dia los grupos de presion tienen una menor capacidad de influir en los
politicos que la opinién publica (Rasmussen y Otjen, 2024). Para no caer en
desventaja, los grupos de interés emplean este hecho en su favor: el lobbying ha
ido evolucionando hasta que una parte fundamental del trabajo consiste en
generar cambios en la opinién publica, dejando que sea este quien tenga el
impacto sobre las politicas reguladoras o el gobierno.

A través de una comunicacién que apela a las emociones, de la financiacion de
investigaciones, de colaboraciones con influencers y mensajes mediaticos
tranquilizadores mas bien ambiguos, buscan modificar la vision cultural de sus
productos, mitigando la percepcion de riesgo, con el objetivo final de evitar o
retrasar regulaciones mas estrictas.

“Las grandes tecnologicas tienen un nuevo lobista favorito: tu” es el titular de un
ensayo publicado en The Wall Street Journal (Mullins y Mullins, 2024) en el que
se expone como grandes compafias tecnolégicas han movilizado a sus usuarios
a través de protestas online para oponerse a legislaciones que tenian por
objetivo regular la actividad de estas empresas.

3.2.4. Auto-regulacion

En aquellos sectores estrechamente regulados como la alimentacion, el juego, o
Health & Pharma (APRI, 2025) las grandes industrias recurren a la
autorregulacion como tactica para frenar normativas mas estrictas. Esta consiste
en proponer voluntariamente codigos internos como alternativa a una regulacién
formal por parte del Estado.

Con ello logran transmitir al gobierno y a los partidos politicos la idea de que
estdn tomando medidas responsables, cuando en realidad evitan controles
externos efectivos. El resultado suele ser el retraso o el bloqueo de politicas de
salud publica, especialmente en areas relacionadas con las ENT, donde los
intereses comerciales y sanitarios suelen estar en conflicto directo (Ojiako,
2022).

Un ejemplo claro es el caso de la publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas dirigida a menores. Aunque numerosos estudios alertan del impacto
gue tiene el marketing de productos ultraprocesados sobre los habitos de nifios
y adolescentes (Rodriguez-Delgado et al., 2022), en muchos paises la Unica
limitacion existente es la autorregulacion empresarial. Segun UNICEF, estos
cbdigos son voluntarios, carecen de sistemas de supervision y sancion, y con
frecuencia omiten el entorno digital, donde hoy se concentra gran parte de la
exposicion infantil (Carrillo, 2022)
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3.2.5. llegales

Aungue el lobbying es una actividad legal y regulada en la mayoria de paises,
no esta exento de zonas grises. Casos como el soborno o la coaccién no forman
parte de las estrategias formales, pero han sido documentados en diversos
contextos. Estas practicas —pagos encubiertos, favores, amenazas 0 uso
indebido de informacién sensible— caen fuera del marco legal y, aunque no
representan el grueso del lobbying, ilustran hasta donde puede llegar la presion
cuando fallan los mecanismos de control.

4. INFLUIR EN LA CIENCIA

La colaboracion entre la industria y los investigadores ha dado lugar a grandes
avances y a un desarrollo cientifico que en innumerables casos hubiera sido
imposible de alcanzar sin el apoyo financiero, tecnoldgico y logistico del sector
privado. Sin embargo, también es importante tener en cuenta el conflicto de
intereses que puede generar esta alianza.

En el apartado previo se ha mencionado como diversas industrias utilizan la
modificacion de la opinién publica como estrategia de lobbying. Una de las vias
mas eficaces de lograr este cometido es mediante la colaboracion con el ambito
cientifico y académico, que es considerado un argumento de autoridad por la
sociedad (Fabbri et al., 2018; Bero, 2019).

A través de convenios con universidades, centros de investigacion y sociedades
cientificas, las empresas legitiman sus productos, presentandolos como
“avalados cientificamente”, creando asi una vision positiva de estos que puede
ocultar su verdadero impacto.

4.1. INFLUENCIA EN ESTUDIOS CIENTIFICOS

A lo largo de las ultimas décadas la financiacion privada para investigacion tanto
médica como de otras areas ha aumentado a nivel global, mientras que los
recursos destinados por parte de los gobiernos y organizaciones sin animo de
lucro ha decaido. La necesidad y beneficio de esta colaboracion industria-
investigacion es innegable, pero también lo son los conflictos a los que puede
dar lugar. La financiacion por parte de quien puede verse perjudicado por
determinados resultados condiciona la introduccion de sesgos en diversos
momentos de la investigacion, ya sea en el disefio, desarrollo o publicacion.
Incluso puede afectar a el marco de la investigacion, planteando las cuestiones
a ser investigadas de manera que las conclusiones puedan beneficiar al
patrocinador (Fabbri et al., 2018).

Aunque existen normas de transparencia como la declaracion de conflictos de
interés, la influencia puede seguir presente. Un estudio de Steele et al. (2019)
sobre contratos entre Coca-Cola y universidades estadounidenses reveld
clausulas que permitian a la empresa revisar, modificar o incluso cancelar
estudios; estas condiciones cuestionan la independencia investigadora al otorgar
a la empresa control sobre los datos y su publicacion.
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4.2. ALIANZAS CON SOCIEDADES CIENTIFICAS

Las asociaciones y sociedades cientificas son un punto de referencia clave y
actian de nexo entre la sociedad y las diferentes ramas del conocimiento
cientifico. Su autoridad y prestigio profesional hace que tengan una gran
capacidad de influencia, tanto sobre la comunidad médica como a nivel
gubernamental y social.

Es frecuente observar alianzas de la industria privada con estas sociedades,
generalmente a través del patrocinio de congresos, participacion en la
elaboracion de guias clinicas o simplemente subvenciones, becas etc.

En méas de un caso, esta asociacion resulta cuanto menos controvertida. La
Asociacion Espafola de Pediatria (AEP) recibi6é entre 2013 y 2017 mas de dos
millones de euros por colaboraciones con marcas de productos alimentarios
infantiles que contenian elevados niveles de azulcar, permitiendo el uso de su
logotipo en los envases de galletas y cereales (figura 2).
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Figura 2. Imagen de un envase de galletas con el logo de la AEP. Sin embargo,
al leer la Informacién nutricional por 100g se indica un valor energético de
474kcal, con 199 de grasas y 21g de azucares (Jan, 2016; Diez, 2018).

A pesar del tedrico uso de esos fondos para actividades formativas e
investigadoras, numerosos pediatras y nutricionistas criticaron la ética
profesional de la asociacion: denunciaban que esta practica puede inducir al
error en las familias, al asociar el sello de la AEP a un aval nutricional con
garantias de salud, en vez de una “simple” colaboracion (Jan, 2016; Diez, 2018).

5. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

La Escuela de Comercio HEC de Paris define la Responsabilidad social
corporativa (RSC) como un “modelo empresarial donde las compafiias integran
las preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones comerciales y en
las interacciones con sus accionistas, en vez de centrarse exclusivamente en los
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beneficios econdmicos” (HEC Paris, 2025). Practicando la RSC, las empresas
pasan a ser conscientes del impacto que tiene en la sociedad y tratan de
contribuir en la mejora social y medioambiental en vez de afectar negativamente
en ellos (Fernando, 2024).

Existen diversas herramientas y guias que las empresas pueden utilizar para
desarrollar sus politicas de RSC e implementar actividades alineadas con estos
objetivos. Entre las mas destacadas se encuentran el Pacto Global de las
Naciones Unidas, los estdndares GRI (Global Reportig Initiative) y la normativa
ISO 26000 (HEC Paris, 2025).

Las actividades relacionadas con la RSC que estas empresas llevan a cabo
suelen agruparse en cuatro categorias principales:

1) Responsabilidad medioambiental. Es una de las formas de RSC mas
comun. Las industrias aparentan contribuir en el cuidado del medioambiente
de diversas maneras: reduccidon de la contaminacién y de la emision de
gases invernaderos, uso de energias renovables y materiales reciclados, e
incluso actividades que contrarresten el impacto negativo como la plantacion
de arboles, donacion de fondos para la investigacion o apoyo de otras
causas.

2) Responsabilidad ética. Se trata de orientar las actividades de la empresa
en base a un cédigo ético que busca que la organizacion funcione de manera
justa. Algunas de las practicas que se llevan a cabo incluyen el trato justo e
igualitario a todas las personas que se relacionan con la compaiiia, desde
proveedores hasta clientes; establecer un salario minimo superior al
estipulado legalmente, una politica de transparencia total con los accionistas,
rechazar el uso de materiales producidos bajo condiciones precarias y de
explotacion infantil, etc.

3) Responsabilidad econdmica. Esta se da cuando una compafiia refiere no
solo buscar beneficios econdémicos, sino que dice basar las decisiones
monetarias en su compromiso con generar un impacto positivo a nivel social.

4) Responsabilidad filantropica, a través de donaciones y patrocinio de
organizaciones benéficas. A diferencia de las simples acciones filantropicas,
un objetivo filantropico como parte del plan de RSC de una empresa busca
integrar la filantropia empresarial dentro de la estrategia global, para
beneficiar tanto a la organizacion como al receptor de la ayuda (Marin, 2018).
«En vez de simplemente actuar a partir de impulsos bien intencionados o de
reaccionar a presiones externas, la organizacion puede fijar una agenda
positiva [...] que produzca maximo beneficio social, asi como ganancias para
la empresa» (Porter y Kramer, 2002).

Las iniciativas de RSC tienen un impacto beneficioso a nivel social ademas de
ser una herramienta de marketing poderosa. De hecho, cuando una empresa se
involucra en actividades de RSC, es mas probable que reciba un reconocimiento
positivo de su marca; ademas, los empleados tienen mayor disposicién a
permanecer en una empresa en la que creen, algo que reduce la rotacion de
personal, el descontento de los trabajadores y el costo total asociado con la
incorporacion de nuevos empleados (Francioni et al., 2025).

Sin embargo, en industrias responsables de los DCS, que tienen un impacto tan
grande en el desarrollo de ENTs, la RSC se convierte en una estrategia para
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mejorar la reputacion de las empresas y desviar la atencién publica de los efectos
negativos de sus productos en la salud (Gilmore et al., 2023).

Un ejemplo paradigmatico es el de Coca-Cola (figura 3): mientras promociona
programas de reciclaje, igualdad o deporte, mas del 60 % de sus ventas
provienen de bebidas azucaradas (Filgueiras et al., 2015), que son responsables
cada afo 2,2 millones de nuevos casos de diabetes tipo 2 y 1,2 millones de
accidentes cardiovasculares (Lara-Castor et al., 2025).

Asi, estas iniciativas generan una imagen positiva de compromiso social, pero
contrastan con el impacto real del producto sobre la salud publica, lo que ha
llevado a algunos autores a calificarlas como estrategias de reputacion mas que
de transformacion.

Figura 3. Campafa de Coca-Cola “That’s Gold” en los JJ.00. Rio 2016 (Foto:
Business Wire)

6. CONCLUSIONES

La medicina moderna avanza continuamente en el manejo y tratamiento de
enfermedades, y recientemente ha ganado énfasis la prevencién de factores de
riesgo individuales e incluso sociales.

Sin embargo, es frecuente que se continte considerando que los elementos que
modelan el entorno y condicionan la toma de decisiones de salud —el mercado,
la cultura de consumo, los estilos de vida, etc.— tienden a ser ajenos a la practica
médica.

Este trabajo ha puesto el foco en los Determinantes Comerciales de la Salud, un
concepto que trasciende el riesgo individual y sefiala como ciertas estrategias
corporativas contribuyen a normalizar productos, practicas y entornos que
favorecen al desarrollo de enfermedades cronicas, aumentando la morbi-
mortalidad a nivel poblacional.

El marketing, el lobbying, las alianzas cientificas o la responsabilidad social
corporativa no son solo actividades aisladas: forman parte, junto con otras
practicas (como una extensa cadena de suministros o litigios judiciales) de una
estructura que busca proteger intereses economicos, incluso cuando entran en
conflicto con la salud colectiva.
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Comprender los Determinantes Comerciales de la Salud, identificar los sectores
implicados y visibilizar las estrategias no es algo meramente de interés
académico: es la herramienta clave para analizar y contrarrestar la influencia del
entorno, y poder desarrollar estrategias preventivas tanto a nivel comunitario
como individual, que permitan proteger la salud poblacional de sus principales
amenazas cuantitativas.
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