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CAPITULO 1. ;QUE SON LOS DETERMINANTES
COMERCIALES DE LA SALUD (DCS)?

Cuando tu salud no solo depende de tus decisiones

“Cuando mi abuela era nifia, vivia en el campo. Me conté como ayudaba a sem-
brar el maiz, a cosecharlo, nixtamalizarlo y molerlo para hacer tortillas. Sabia de
dénde venia lo que comia, porque era parte de todo ese proceso.”

Hoy, eso ha cambiado. La mayoria de las personas compramos alimentos pro-
cesados, listos para cocinarse o comer, sin saber qué contienen. Vamos al su-
permercado, a la tiendita o pedimos por una app y lo que hay en esos estantes
o pantallas suele decidir mas por nosotros de lo que imaginamos.

Nos han dicho que nuestra salud depende de nuestras decisiones. Y claro que
importa si comemos frutas o frituras, si caminamos o pasamos horas sentados.
Pero hay algo que casi nunca nos dicen: que no todas las personas tenemos las
mismas posibilidades de elegir.

¢ Qué pasa si lo mas accesible y barato cerca de casa son solo productos ul-
traprocesados, y desde la nifiez nos bombardean con anuncios que hacen ver
“normal” tomar bebidas azucaradas en lugar de agua? ¢En realidad estamos
eligiendo libremente?

Aqui entra un concepto clave que puede cambiar la forma en la que vemos la
salud, los Determinantes Comerciales de la Salud (DCS). Que se refieren a las
practicas que usan algunas empresas para vender productos que pueden tener
un impacto en nuestra salud.

Y no solo se trata de lo que venden, sino de cémo lo hacen: cémo lo anun-
cian, cémo lo colocan en tiendas, cuanto cuestan, a quiénes van dirigidos sus
mensajes, y como es que evitan los mecanismos de regulacién existentes o la
elaboracion de nuevas normas y leyes que afectan sus intereses. Algunos ejem-
plos de estas practicas son (1):

e Hacer que sus productos parezcan saludables, aunque no lo sean:
Usan frases como “bajo en grasa” o “adicionado con vitaminas” en pro-
ductos que tienen azlcar afadida, exceso de sodio o grasas poco salu-
dables, para que creamos que son buenos para nuestra salud.
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e Crear habitos desde que somos nifnas y nifos: Disefian anuncios con
caricaturas, juguetes y juegos para que nifias, nifios y jovenes los pre-
fieran, y asi asegurar que consuman sus productos desde pequefios.

e Darles buena fama a sus marcas: Se presentan como empresas res-
ponsables que cuidan el medio ambiente o apoyan causas sociales,
aunque venden productos que dafan la salud.

e Poner en duda que el gobierno deba regularlos: Dicen que cada per-
sona es responsable de lo que consume, y que no hace falta que existan
leyes o reglas que limiten su publicidad o venta.

e Controlar parte de lo que aprenden las y los profesionales de la
salud: Financian cursos, congresos y materiales educativos que reco-
miendan sus productos 0 minimizan sus riesgos.

e Presionar a gobiernos para que no aprueben leyes que les afectan:
Hacen campafias o envian representantes para convencer a quienes to-
man decisiones de no aplicar impuestos o advertencias a sus productos.

e Pagar o apoyar estudios que les convienen: Financian investigacio-
nes que muestran a sus productos como “seguros” o “benéficos”, aun-
que otros estudios demuestren lo contrario.

Cuando todo eso se suma, lo que parecia una “eleccién personal”, como esco-
ger entre una manzana o unas papas fritas, esta influenciado por las decisiones
y estrategias comerciales de las empresas, que tienen como objetivo aumentar
sus ventas, no cuidar nuestra salud (2).

Por eso es importante aprender sobre los Determinantes Comerciales de la
Salud; ya que nos permiten entender que preservar la salud no se trata Unica-
mente de fuerza de voluntad y decisiones personales. Nuestro entorno y las
practicas comerciales de las empresas juegan un papel importante, que en mu-
chos casos define lo que comemos, bebemos o compramos (3).

Esta guia te ayudara a entender como algunas practicas comerciales influyen
en tu salud. Conocer esto te permitira tomar mejores decisiones para ti y tu
familia y también sumarte a varias acciones colectivas que pueden transformar
nuestro entorno en uno mas saludable para todas las personas.

CAPITULO 2. ;COMO AFECTAN LAS PRACTICAS
COMERCIALES E INDUSTRIALES NUESTRA SALUD?

Cada dia tomamos decisiones sobre nuestra alimentacion, habitos y estilo de
vida, creyendo que lo hacemos de manera independiente. Sin embargo, detras
de estas decisiones existen estrategias comerciales disefiadas para influir en
nuestras elecciones sin que nos demos cuenta. En este capitulo te contamos
cémo funcionan estas practicas, como afectan tu salud y cémo reconocerlas.
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2.1. PUBLICIDAD ENGANOSA Y PRODUCTOS
ULTRAPROCESADOS

Cuando nos convencen de que algo es saludable y no lo es

“Cada mafiana Mariana le da a su hija un cereal que compré en el supermerca-
do porque el empaque tiene la leyenda ‘Adicionado con vitaminas y minerales’.
En los comerciales ha escuchado que es una excelente opcién para el desayu-
no. Viene en una caja colorida con dibujos de frutas y avena, la caricatura de
un gato sonriente y hasta incluye un juego en la parte trasera. Mariana lo eligié
porque le parecio nutritivo y a su hija le encanta. No se ha detenido a leer la lista
de ingredientes. No percibe que su principal ingrediente no es fruta ni avena,
sino azucar.”

Este tipo de productos —como cereales, yogures, galletas y bebidas con su-
puestos beneficios— son ultraprocesados que se disfrazan de saludables.
Usan colores naturales, imagenes de frutas y mensajes como “bajo en grasa”
0 “rico en vitaminas” para parecer nutritivos. Pero si lees la lista de ingredien-
tes, encontraras mucha azucar, sodio, grasas poco saludables, aditivos, y muy
poco valor nutricional real. Esta es una estrategia comun: hacer que algo poco
saludable parezca una buena eleccion (4).
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¢ Qué efectos tiene en la salud?

El consumo frecuente de productos ultraprocesados se asocia con un mayor
riesgo de desarrollar enfermedades no transmisibles como:

) . e .
t@@ Obesidad @ Hipertension arterial
. 'S ,
@ Diabetes WA Enfermedades cardiovasculares

En México, el 37% de las personas adultas vive con obesidad, el 11% con
diabetes y mas del 17% con hipertensién (5,6). Ademas, las enfermedades car-
diovasculares se mantienen como la principal causa de muerte en el pais (7).
Entre nifias, nifios y adolescentes la situacién también es preocupante, cerca de
cuatro de cada diez padecen sobrepeso u obesidad (8).

¢Coémo lo logran las empresas?

Las empresas disefian sus estrategias publicitarias para que sus productos
parezcan una eleccion logica, practica e incluso saludable. Estas son algunas
estrategias que utilizan para lograrlo (4,9):

¢ Mensajes ambiguos: Etiquetas como "alto en fibra", "te da energia" o
"fortificado" que resaltan supuestos beneficios, ocultando sus conteni-
dos dafinos de azlcares, grasas y sodio.

e Publicidad emocional: Asocian sus productos a momentos felices, fa-
miliares, de éxito o bienestar, reforzando su consumo cotidiano desde
la nifiez.

e Diseno de empaque atractivo: Usan colores llamativos, dibujos de fru-
tas (aunque el producto no las contenga), personajes animados o figuras
conocidas como artistas y deportistas. Incluyen frases como 'ldeal para
nifos' o 'Fortificado con hierro, calcio y vitamina D', y disefian empaques
que aparentan ser naturales, organicos o integrales, aunque no lo sean.

e Publicidad dirigida a publicos especificos: Dirigen sus estrategias
publicitarias a consumidores clave, como madres y padres, mostrando
estos productos como parte de un desayuno completo o como la opcién
ideal para el almuerzo escolar de sus hijas e hijos.

e Ubicacion estratégica en tiendas: Colocan los productos a la altura de
los ojos, en pasillos principales, o cerca de cajas registradoras, reforzan-
do su presencia constante en las decisiones de compra.

Que estos productos tengan lugar en nuestra mesa todos los dias no es ca-
sualidad. Las empresas los muestran como practicos, accesibles y completos,
logrando que lo que deberia ser una excepcion se vuelva parte de la rutina:
el cereal para desayunar, el jugo en el almuerzo escolar, las galletas de avena
como colacion y el pan integral o las tortillas de harina como cena “ligera”.

De manera constante se refuerza la idea de que tales productos son necesarios
para llevar una vida saludable. Muchas personas, aunque quieren tomar buenas
decisiones, acaban eligiendo comestibles con poco valor nutricional creyendo
que son lo mejor para su familia. La publicidad influye en lo que compramos,
también en la forma en que lo percibimos, como si los ultraprocesados fueran
sinénimo de amor y cuidado.

No es coincidencia que, en México, nueve de cada diez anuncios dirigidos a
nifas y ninos promuevan productos no saludables, especialmente bebidas azu-
caradas como jugos y leche saborizada, junto con cereales infantiles (10). Estas
estrategias afectan también a otros grupos como las personas que buscan lle-
var una alimentaciéon mas sana, bajar de peso o mejorar su salud.
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2.2. NUEVAS FORMAS DEL TABACO Y
MANIPULACION DE LA EVIDENCIA CIENTIFICA

El marketing disfrazado de ciencia

“Arturo tiene 16 afos. Hace unos meses, sus amigos empezaron a usar ‘vapea-
dores’ en las fiestas. Le dijeron que no hacian dafo, que solo contenian vapor
con sabor a menta o fresa. Incluso uno le aseguré que los habia utilizado para
dejar de fumar cigarros. Arturo los probd, le gusté el sabor y la sensacion, por
lo cual desde entonces, los usa casi a diario. Cree que no le hacen dano, por-
que no se siente mal, ademas de que ha visto videos en redes sociales donde
influencers que hablan sobre temas de salud explican que es menos riesgoso
que fumar tabaco.”

Este no es un caso aislado. En los Ultimos afios el uso de dispositivos como
cigarrillos electronicos o sistemas electronicos de administracién de nicotina,
conocidos como “vapeadores” se ha incrementado, al igual que los productos
de tabaco calentado especialmente entre jovenes. Estos dispositivos presenta-
dos como “nuevas tecnologias” o “alternativas menos dafinas al tabaco”, son
parte de una estrategia de marketing que busca renovar el mercado de consu-
midores, utilizando mensajes ambiguos sin respaldo cientifico.

La industria ha promovido la idea de que tales sistemas pueden ser una he-
rramienta para dejar de fumar, a pesar de que la evidencia aun es limitada y
contradictoria. Ademas, se ha minimizado o invisibilizado el hecho de que estos
productos contienen nicotina, otras sustancias adictivas, broncodilatadores y
compuestos que pueden causar dafio pulmonar, cardiovascular y digestivo (11).

¢ Qué efectos tiene en la salud?

El uso regular de vapeadores y otros productos de tabaco calentado se asocia
con (12):

Dependencia a la nicotina, especialmente en adolescentes (13).
Aumento del riesgo de iniciar el consumo de cigarro convencional (14).
Dario a pulmones y otros érganos de las vias respiratorias.

Mayor riesgo de contraer enfermedades cardiovasculares, cerebrovas-
culares y alteraciones metabdlicas.

e Exposicidn a metales pesados, sustancias cancerigenas y compuestos
téxicos.

La exposicion a la nicotina en etapas tempranas también puede afectar el de-
sarrollo cerebral en personas adolescentes, generando cambios en la atencién,
el aprendizaje y el control de impulsos (15).

¢Como lo logran las empresas?

Las compaiiias de tabaco y cigarrillos electrénicos han utilizado diversas estra-
tegias para posicionar estos productos como modernos, seguros y socialmente
aceptables (16,17):

e Marketing dirigido a juventudes: Uso de sabores atractivos como fru-
tas, postres o bebidas, y campafas que presentan los vapeadores como
parte de un estilo de vida moderno, creativo y libre.

e Disefo atractivo: Apariencia tecnoldgica, similar a memorias USB, en
empagques con colores brillantes y tipografias juveniles.

e Publicidad en redes sociales: Influencers y creadores de contenido
que normalizan su uso, sin mostrar los riesgos reales asociados.

e Manipulacion de la evidencia cientifica: Financian estudios para posi-
cionar los dispositivos como “menos dafinos”, sin informar adecuada-
mente sobre los riesgos reales o las limitaciones de esa investigacion en
la que se apoyan.

e Presion politica: Llevan a cabo acciones de lobby para frenar regulacio-
nes mas estrictas, o para evitar que los nuevos productos de nicotina y
tabaco calentado se incluyan en legislaciones contra el tabaco.

Estas estrategias no solo buscan atraer a una nueva generacién de consumi-
dores, sino también desviar la atencién de los dafios conocidos del tabaco tra-
dicional, creando confusién y percepcion de un supuesto menor riesgo, lo que
puede retrasar medidas de salud publica efectivas.
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2.3. CONSUMO DE ALCOHOL, MARKETING
POSITIVO Y CAPTURA POLITICA

Cuando la bebida se convierte en simbolo de éxito, relajacién y poder

“Cada viernes, Juliana se reline con sus amigos. A veces en casa, a veces en
algun bar. En todos lados, las marcas estan presentes: en la television, en los
espectaculares, en las redes sociales. Ve anuncios que le proponen beber una

cerveza después del trabajo porque se la merece, que el vino tinto es bueno
para el corazén, y que brindar es parte de la celebracién. Alguna vez escuché a
un médico, inclusive, decir que una copa diaria de alcohol es saludable. N'*-ca
ha pensado que eso pueda estar mal.”

El caso de Juliana no es raro. El consumo de alcohol en muchas culturas —y
especialmente en contextos urbanos— ha sido promovido como algo desea-
ble, necesario para socializar y hasta benéfico para la salud. Sin embargo, esta
imagen del alcohol no es espontanea: es el resultado de décadas de estrategias
publicitarias y politicas permisivas que han normalizado su consumo y silencia-
do sus riesgos (18).

¢Qué efectos tiene en la salud?

Aunque a menudo se ha promovido la idea de que el consumo moderado de
alcohol podria ser benéfico para la salud cardiovascular, hoy sabemos que no
existe un nivel seguro de consumo de alcohol. La evidencia cientifica mas
reciente muestra que aun en pequeiias cantidades, el alcohol esta asociado
con un mayor riesgo de enfermedades cardiovasculares, hepaticas, varios tipos
de cancer y problemas de salud mental (19).

En México, el consumo nocivo de alcohol es un factor de riesgo importante en
muertes por accidentes, violencias y enfermedades cronicas. Y lo mas alarman-
te es que se estd volviendo cada vez mas comun entre adolescentes y personas
jovenes (20).

¢Coémo lo hacen las empresas?

Las empresas de alcohol saben muy bien como mantenerse presentes en nues-
tra vida diaria. Para lograrlo, usan varias estrategias que hacen que el consumo
parezca algo normal, incluso deseable. Algunas de sus tacticas mas comunes
consisten en que (18):

e Venden suefios: Nos muestran en la television y redes sociales que to-
mar una cerveza o una copa de vino es sindénimo de éxito, diversion y
momentos felices. Todo parece perfecto cuando hay una bebida en la
mano.

e Confunden salud con marketing: Durante aflos nos han hecho creer
que el vino tinto es bueno para el corazén o que una copa diaria puede
ser saludable. Pero hoy sabemos que no hay un nivel seguro de consu-
mo de alcohol, y que estos mensajes nacen muchas veces de estudios
financiados por las propias industrias (21).

e Se disfrazan de responsables: Patrocinan conciertos, partidos de fut-
bol o camparfias de “consumo responsable”, mientras promueven sus
productos a toda hora. Asi buscan ganar buena fama, aungue sus pro-
ductos sigan causando dafo.

¢ Influyen en las decisiones del gobierno: Mediante presiones politicas,
apoyos econdémicos o compra de voluntades, logran frenar muchas ve-
ces leyes que protegerian nuestra salud, como mayores impuestos, ad-
vertencias claras en las etiquetas o limitaciones a la publicidad.

Todo esto no es casualidad. Son estrategias bien pensadas para proteger e
incrementar sus ganancias, aunque eso signifique poner en riesgo nuestra sa-
lud. La industria sabe que, si el consumo de alcohol disminuye, sus ingresos
también lo hacen, por eso invierte tanto en hacer que sus productos parezcan
inofensivos o hasta necesarios para disfrutar la vida. Incluso si eso significa
retrasar o impedir politicas que podrian salvar vidas.
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CAPITULO 3. ;QUE PODEMOS HACER PARA CUIDAR
NUESTRA SALUD FRENTE A LOS DCS?

Porque la salud no se defiende sola

Como los ejemplos que revisamos, hay muchos otros. Productos que parecen
saludables, pero no lo son, estrategias que comienzan desde la infancia para
cultivar consumidores fieles, industrias que disfrazan sus intereses economi-
cos como responsabilidad social y campafias que influyen en las decisiones
de politicas de nuestro gobierno. Todo esto forma parte de los Determinantes
Comerciales de la Salud (DCS).

Frente a este panorama, es facil pensar que no podemos hacer mucho. Pero
no es asi. Aunque el poder de las grandes empresas es enorme, existen formas
individuales y colectivas de protegernos, organizarnos y exigir entornos mas
justos y saludables.

¢Qué puedo hacer como persona?

No se trata de sentir culpa por las decisiones que tomamos, ya que no todo
esta bajo nuestro control. Pero si podemos tomar conciencia, informarnos me-
jor y compartir lo que aprendemos con otras personas. Algunas ideas que pue-
des considerar son:

e Cuestionar lo que vemos en la publicidad. ; Ese producto es realmen-
te saludable? ;Por qué lo presentan como si fuera necesario?

e Leer etiquetas y revisar ingredientes. Entre menos ingredientes y mas
cercanos a lo natural, mejor.

e Utilizar los sellos de advertencia. En México, los productos empaque-
tados tienen sellos y leyendas como "Exceso de azlcares", "Exceso de
grasas saturadas" o "Contiene edulcorantes, no recomendable en nifias
y nifios". Estos sellos te ayudan a identificar de forma rapida los produc-
tos que es mejor consumir de manera ocasional o que es preferible que
no consuman las nifias y los nifios. Entre mas sellos menos saludable.

e Buscar opciones mas saludables cuando sea posible. Cocinar mas
en casa, elegir agua en lugar de bebidas azucaradas, reducir el consumo
de productos ultraprocesados.

e Hablar con otras personas sobre estos temas. Compartir esta infor-
macién en familia, con amistades o en espacios comunitarios puede
tener un gran impacto.
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¢ Qué podemos hacer como comunidad?

Muchas de las decisiones que afectan nuestra salud no se toman en casa, sino
en oficinas, escritorios o salas de juntas. Por eso parte del cuidado de nuestra
salud consiste en organizarse y exigir cambios tales como:

e Apoyar o impulsar iniciativas ciudadanas que promuevan el etiquetado
claro, regulen la publicidad dirigida a nifias y nifios, ademas de impedir
la venta de productos dafinos en escuelas.

e Pedir a nuestras autoridades que tomen decisiones pensando en la sa-
lud publica, no en las ganancias de empresas privadas.

e Cuestionar las alianzas entre industrias de productos dafiinos y eventos
publicos (como conciertos, maratones, eventos deportivos o educativos).

e Participar en movimientos sociales de defensa del derecho a la salud, al
aguay a la alimentacién saludable.

Juntas y juntos podemos lograr mas

Hay organizaciones, profesionales de la salud, académicos, activistas y muchas
otras personas que estan trabajando para transformar los entornos, frenar el
marketing dafiino y proteger nuestra salud. Ser parte de ese cambio puede
empezar con algo tan simple como informarnos y compartir lo que sabemos.

Porque cuando entendemos que nuestra salud no depende solo de tomar de-
cisiones individuales, también comprendemos que tenemos derecho a vivir en
un entorno que nos cuide, no que nos enferme. Y ese derecho podemos defen-
derlo juntas y juntos.

¢ QUIERES CONOCER MAS? q

Te invitamos a seguir aprendiendo sobre los DCS, consultando la siguiente in-
formacion:

1. Determinantes comerciales de la salud. Organizacién Mundial de la
Salud. Disponible en: https://www.who.int/news-room/fact-sheets/de-
tail/commercial-determinants-of-health.

2. Informe de la Reunion Regional sobre Determinantes Comerciales
de la Salud en la Region de las Américas, 4 y 5 de octubre del 2022.
Organizacién Panamericana de la Salud. Disponible en: https://iris.paho.
org/handle/10665.2/58250.

3. Regulacidn de la publicidad de alimentos y bebidas no saludables
dirigida a nifos, ninas y adolescentes. UNICEF. Disponible en: ht-
tps://www.unicef.org/mexico/media/6581/file/Nota%20t% C3%A9cni-
ca%20publicidad %20dirigida%20a%20ni%C3%B1as,%20ni%C3%-
B10s%20y%20adolescentes.pdf.

4. Guia de Participacion Social sobre los Determinantes Sociales de

la Salud. México Saludhable. Disponible en: https://mexicosaludhable.

org/wp-content/uploads/2024/04/Guia-de-Participacion-Social.pdf.
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