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Resum

El present treball pretén abordar la preséncia de productes ultraprocessats en la publicitat
televisiva i, a més, analitzar els missatges que es comuniquen a través d'ells. El perfil
nutricional d'aquests productes es considera insa, de manera que un elevat consum pot donar
lloc a el desenvolupament de diverses patologies. S'ha observat com els productes
ultraprocessats constitueixen de forma majoritaria els anuncis que s'emeten sobre
alimentacio. Aquests a més, es recolzen en técniques comunicatives que aporten valors

positius als productes, aixi com missatges que poden conduir a la confusid i I'engany.

Resumen

El presente trabajo pretende abordar la presencia de productos ultraprocesados en la
publicidad televisiva y, ademas, analizar los mensajes que se comunican a través de ellos. El
perfil nutricional de estos productos se considera insano, por lo que un elevado consumo
puede dar lugar al desarrollo de diversas patologias. Se ha observado como los productos
ultraprocesados constituyen mayoritariamente los anuncios que se emiten sobre
alimentacion. Estos ademas se apoyan en técnicas comunicativas que aportan valores

positivos a los productos, asi como mensajes que pueden conducir a la confusion y el engatfio.

Abstract

The present work aims to approach the presence of ultra-processed products in television
advertising, and also, analyze the messages that are communicated through them. The
nutritional profile of these products is considered unhealthy, so high consumption can lead
to the development of various pathologies. It has been observed how ultra-processed products
represent the majority of advertisements that are broadcast about food. These also rely on
communication techniques that add positive values to the products, as well as messages that

can lead to confusion and deception.
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Glosario de términos

Acidos grasos poliinsaturados omega-3 Componentes importantes de las membranas
que rodean cada célula en el organismo. Proporcionan calorias para dar al
organismo energia y tienen muchas funciones en el corazon, los vasos

sanguineos, los pulmones, el sistema inmunitario y el sistema endocrino

Bartering Sistema de intercambio publicitario mediante el cual una cadena de television
cede parte de su tiempo aire publicitario a un anunciante, a cambio de que éste
le proporcione un programa ya producido. En el tiempo aire cedido, el

anunciante inicamente puede insertar publicidad propia.

Branded content Generar contenidos vinculados a una marca que permitan conectar a

esa marca con el consumidor.

Fibra Componente dietético contenido en alimentos de origen vegetal que incluye
sustancias que no pueden ser digeridas por el organismo, pero que tienen

funciones beneficiosas para la salud.

Fitocomponentes Sustancias presentes en los vegetales, que no cumplen funciones
nutricionales pero que ayudan a prevenir numerosas enfermedades,

especialmente las de tipo degenerativo.

Grasas Tipo de nutriente que se obtiene de la alimentacion y aporta energia al cuerpo.
Aportan acidos grasos esenciales llamados acido linoleico y acido linolénico.
Son esenciales ya que el propio organismo no los puede producir por si solo.
Se necesitan para el desarrollo del cerebro, el control de la inflamacion y la

coagulacion de la sangre.

Hidratos de carbono Tipo de nutriente que ayuda a proporcionar energia al cuerpo. Se
encuentran tres tipos: azdcares, almidones y fibra. El cuerpo descompone los
azucares y la mayoria de los almidones en glucosa (azlicar en la sangre) para
utilizarlos como energia. La fibra es la parte del alimento que el cuerpo no

descompone.



Influencer Persona que destaca en una red social u otro canal de comunicacion y expresa
opiniones sobre un tema concreto que ejercen una gran influencia sobre

muchas personas que la conocen.

Mailing Envio de informacién publicitaria por correo a un gran numero de personas

de manera directa y personalizada.

Minerales Nutrientes que el organismo humano precisa en cantidades relativamente
pequeias respecto a los macronutrientes (hidratos de carbono, proteinas y
lipidos). Por ello, al igual que las vitaminas, se consideran micronutrientes.
Tienen una importante funcion reguladora, que no pueden sintetizarse por el

organismo y necesitan aportarse en la dieta.

Patriocinios televisisvos Existen dos tipos. Uno es semejante al de radio, con un
mensaje al inicio y/o final de un programa o una informacion en el que se cita
expresamente la marca patrocinadora. En el otro, el mensaje se incorpora al
contenido del programa, ya que es el propio presentador o una tercera persona

quien lo dice.

Probidticos  Alimentos o suplementos que contienen microorganismos vivos destinados a

mantener o mejorar la microbiota normal del cuerpo.

Product placement  ubicar productos o marcas formando parte de la produccion de una
serie o programa presente en la parrilla de programacion de una cadena de

televisiva.

Proteinas Nutriente fundamental formado por aminoacidos. El cuerpo humano necesita

un gran niamero de estos para mantener una buena salud.

Publirreportaje Anuncio de uno a tres minutos de duracion emitido en el bloque

publicitario.

Reality show Programa televisivo que muestra como espectaculo los aspectos mas

morbosos o marginales de la realidad.



X1

Sobreimpresiones Insercién en pantalla de la marca, el slogan o cualquier elemento
publicitario, de modo que el telespectador lo ve al tiempo que mira su

programa.

Spot Anuncio de generalmente de 20 o 25 segundos situado en los bloques

publicitarios de la parrilla de programacion y el poco utilizado.

Telepromociones Espacios dedicados a la promocion de un producto, servicio o causa
también durante el desarrollo del programa, pueden adoptar alguna forma de

concurso e incluir la participacion de la audiencia.

Transmedia Que se desarrolla a través de diferentes medios y plataformas de
comunicacion, requiere la participacion activa del publico y cuyos diferentes
fragmentos y elementos deben complementarse para ofrecer una vision de

conjunto.

Vitaminas Grupo de sustancias que son necesarias para el funcionamiento celular, el

crecimiento y el desarrollo normales.
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Introduccion

1. Introduccion

La problematica del sobrepeso y la obesidad ha ido tomando mayor presencia en Espafia con
el paso de los afios. Segun la Encuesta Nacional de Salud (2017), el 30% de las mujeres y el
44,3% de los hombres mayores de edad padecen de sobrepeso, mientras que el 16,7% de las
mujeres y el 18,2% de los hombres mayores de edad sufren obesidad. Asi pues, se puede
considerar que practicamente la mitad de la poblacion espafiola adulta se encuentra por
encima de los limites del indice de masa corporal saludable. Pero, ;Cémo es esto posible?

(Qué factores son los que han conducido a ello?

A lo largo de la historia, se han llevado a cabo cambios tecnologicos, avances en la
industrializacion, asi como cambios sociales y modificaciones en la conducta alimentaria, los
cuales son otros de los factores determinantes que han llevado a constituir una sociedad
espafiola con alta presencia de personas con sobrepeso y obesidad, lo cual se considera ya

una epidemia.

En el contexto actual se encuentra un fécil acceso a productos procesados y ultraprocesados,
ya que se venden al alcance de cualquier supermercado, hipermercado, etc. Esta tipologia de
productos en su mayoria, presentan un pobre perfil nutricional, motivo por el cual se
consideran insanos. Por otro lado, resultan ser muy atractivos de cara a la poblacion puesto
que son muy agradables al paladar debido a los componentes con los que estan elaborados.
Si se suma a ello un bajo nivel de actividad fisica, se acaba consiguiendo una poderosa
conjugacion que conduce a poner en riesgo la salud y aumentar las probabilidades de sufrir

sobrepeso, obesidad y otra serie de patologias.

Ademas, existe otro gran determinante con mucha presencia en la sociedad y tiene gran
capacidad de influencia: la publicidad, concretamente la televisiva. Esta juega un papel muy
importante en la conducta de los consumidores, por lo que se convierte en el elemento

esencial alrededor del cual se pretende llevar a cabo la presente investigacion.

Pese a la alta presencia de esta tipologia de productos insanos, también se esta tomando
conciencia de este mismo hecho, lo cual ha conducido a una creciente reivindicacion

encabezada por nutricionistas-dietistas que defienden el consumo de comida real por parte
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de la poblacion ademas de divulgar las bases de una buena nutricion a través de las redes

sociales.

El proyecto parte de la motivacion por querer mostrar como la industria alimentaria pretende
servirse de la publicidad para vender este tipo de productos mayoritariamente insanos. Por lo
cual, también se pretende reivindicar un modelo de alimentacion lo minimamente procesada

posible, ademas de demostrar la importancia de ello para la salud y bienestar de las personas.

Dado el leve descenso de inversion en publicidad en television y la aparicion de una nueva
corriente que promulga una alimentacion basada en comida real, resulta interesante
establecer una actualizacion del panorama actual de la publicidad alimentaria, puesto que,

ademas, el mundo se encuentra una época un tanto atipica a causa de la crisis sanitaria de la

COVID-19.

Asi pues, el presente trabajo pretende establecer una actualizacion del panorama publicitario
televisivo en Espafia abordando los anuncios sobre productos alimenticios al alcance del

supermercado.

Pese a ser una investigacion que engloba diferentes ramas, resulta interesante profundizar
ante la relacion que se establece entre ellas. De esta manera, la television, la publicidad y los
productos ultraprocesados seran los &mbitos que se toman en cuenta para ser desarrollados a

lo largo del marco teorico.



Obijetivos y alcance

2. Objetivos

La motivacion principal por la que se ha querido desarrollar un trabajo de esta indole dentro
del mundo audiovisual, viene de la mano del gran interés personal por el mundo de la
nutricion y el anhelo de que los habitos de la mayoria de poblacion se basen en alimentos de

calidad.

De esta manera, como ya se ha mencionado en el apartado anterior, se pretende abordar el
ambito de la comunicacion televisiva, siendo el epicentro del estudio aquellos anuncios sobre
productos de alimentacion que aparecen en los canales privados y pueden encontrarse en el

supermercado.

Puesto que la tematica da para un amplio abanico de temas de interés a tratar, el siguiente

objetivo se ha establecido como el principal:

I.  Determinar la presencia actual de los productos ultraprocesados en la publicidad

televisiva para concluir si se fomenta una alimentacién poco saludable.

Ademas, se pretende establecer un objetivo secundario que refuerce las afirmaciones con una

vista puesta en los mensajes publicitarios:

II.  Detectar y analizar los recursos publicitarios mas recurrentes que aportan valor a los

productos anunciados.

2.2 Alcance del proyecto

El alcance del trabajo pretende recoger una serie de datos que sirvan para establecer como se
encuentra el panorama actual del campo a tratar, se esta manera se puede reflexionar respecto

a si ha habido un cambio en las tendencias ya recogidas en investigaciones anteriores.
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Marco teorico

3. Marco teorico

Para poder llevar a cabo el desarrollo de la investigacion, resulta de relevancia establecer
unas bases de conocimiento envolviendo a aquello relativo y pertinente a lo que se pretende
analizar, de manera que permita exponer y comprender los diferentes puntos de conexion que
hace que se relacionen los diferentes conceptos. Pero para comprender el estado actual del
objeto de estudio, hay que llevar previamente la vista hacia atras para asi conocer los inicios
y la evolucion que ha habido a lo largo de los afios, hasta llegar a las tendencias actuales de

los tres campos que se pretenden abarcar.

Asi pues, en un primer momento se definira el concepto de “television”, ya que es el soporte
tradicional y medio de comunicacion de masas tomado como referencia, a través del cual se
han emitido, y se emiten, los anuncios publicitarios que se utilizardn como apoyo para poder
llevar a cabo la extraccion de datos para el analisis. De esta manera, se describiran hechos
historicos de relevancia en relacion al momento del surgimiento de la television, para asi
obtener una panoramica global sobre como ha sido su origen y evolucion hasta el dia de hoy

y establecer el panorama actual en el que se encuentra.

Seguidamente, se llevara a cabo la descripcion del término “publicidad”, con un enfoque
hacia la publicidad emitida en television. Ademas, también se pretende hacer hincapié¢ en

aspectos relativos a la publicidad televisiva desde el punto de vista de la industria alimentaria.

Por tultimo, tras definir el concepto de “producto ultraprocesado”, se podra entender de
manera mas esclarecedora la relacion entre los diferentes conceptos. Este tipo de productos
carecen de aportacion nutricional saludable y se publicitan constantemente a través de los
anuncios televisivos. Ademas, se pretende hacer un recorrido sobre la evolucion de las
tendencias alimentarias que ha habido a lo largo de los afios en los que aparecio la television

hasta la actualidad.
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3.1 La television
3.1.1 Origenes y evolucion

La television ha sido el medio de comunicacién de masas basado en el lenguaje audiovisual
unidireccional con mayor presencia dentro de los hogares, desde sus inicios hasta la
actualidad. No obstante, dicho medio se ha visto constantemente amenazado por el
surgimiento de nuevas tecnologias, lo que ha llevado a entrar en un proceso de constante

renovacion para consolidar la posibilidad de convivir junto al resto de medios.

Echando la vista hacia el pasado, el origen de la television se dio alrededor de un periodo de
inventos y descubrimientos, los cuales se encontraban cargados también de contratiempos.
Pero no fue hasta los afios veinte que se crearon los primeros prototipos de television
desarrolladas paralelamente. Por un lado, se enontraba la television mecanica, y por el otro,
la electronica. Este ultimo modelo, desarrollado por el investigador ruso-norteamericano
Vladimir Zworikyn, fue el que se termin6 imponiendo, pese a que la television mecanica fue

la primera en desarrollarse por el escocés John Baird.

Posteriormente, la aparicion del medio de comunicacion en el territorio espafiol se enmarca
en el afio 1938, con la llegada del primer televisor en forma de regalo por parte del dictador
aleman Adolf Hitler durante la Guerra Civil. No fue hasta el afio 1956 que oficialmente se
consolido el servicio de emisiones regulares con la creacion de la primera cadena, llamada

Television Espafiola (Martin Pérez, 2014).

Tras su aparicion en Espafia, los afios sesenta fueron los primeros afios de expansion del
medio. La década se inici6 con la presencia de televisores en apenas cincuenta mil hogares,
ascendiendo progresivamente hasta cubrir el 40% aproximadamente de los hogares del pais

ya para finales de la década, aunque realmente no existen datos completamente fiables.

La segunda mitad de la misma década se convirtié en la Edad de Oro para Television
Espaiola y se puso fin a la precariedad técnica en los estudios de grabacion. La creacion de

TVE2, ademas, también supuso un factor positivo para estos afios.

Fue un periodo donde la cadena gozaba de bienestar econdomico y alta capacidad para
producir programas competitivos dentro del contexto europeo. Este auge también se podria

justificar debido a que en Espafia la publicidad apenas estaba muy limitada, a diferencia de
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otros paises, de manera que los ingresos por parte de los anuncios supusieron un gran fondo
de presupuestos para la cadena. En ese periodo ya se disfrutaba de variedad en la parrilla de

programas. Se emitian largometrajes, series, programas de variedades y concursos.

Mas adelante, en el periodo de transicion democratica, iniciada en 1975, la television se
utiliz6 para lanzar mensajes para conseguir superar las barreras que la dictadura habia

instaurado en la sociedad espafiola.

A partir de 1980, se comenzo6 a configurar lo que mas se asemeja a un tipo de television
contemporanea, con un gran aumento de las horas de emision y la obtencion de las cifras de

audiencia como herramienta de ordenacion (Ministerio de Educacion, 2008).

Resulta interesante el enfoque de Izquierdo-Castillo (2014) partiendo de los afios ochenta
como punto de referencia, donde toma una perspectiva de la evolucion del sector televisivo
bajo criterios tedricos de la Economia Politica de la Comunicaciéon. Se mencionan pues, los
avances tecnoldgicos, tanto en los métodos de distribucion (a través de cable, de satélite y de
forma terrestre), como en el proceso de transicion de lo analdgico a lo digital, lo que toma el
nombre de digitalizacion. Asimismo, los factores econdmicos también fueron clave para
seguir impulsando el desarrollo televisivo, asi como aquellos relativos a la financiacion o los

resultados por parte de la audiencia.

Por otro lado, la politica también resultd ser un elemento determinante para la estructuracion
de la comunicacion televisiva. De esta manera, el autor establece tres periodos que marcan
los progresos del medio en el ambito espafiol. La primera se establece en 1988 con la Ley de
las Televisiones Privadas tras el dominio del sector televisivo por parte de la television
publica (TVE). Con ello, se concedieron tres licencias tras la presion llevada a cabo por
grupos mediaticos que reclamaban su posicion dentro del sector televisivo. Asi pues, las
audiencias emigraron y aumentaron como consecuencia de la aparicion de los canales
privados, asi como el aumento de ingresos gracias a la contratacion de publicidad
(Santamaria, Barrenquero y Rosique, 2017), que sufri6 un crecimiento durante la década de
los ochenta, donde los responsables de programacion de Television Espafiola, ya ponian la

vista con notable interés hacia los resultados de audiencia.

Ya en los afos noventa se hizo notable el afan comercial dentro de la television, lo que

provoco un distanciamiento de los proyectos culturales que se llevaban a cabo en la época.
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Se establece pues, una nueva cultura basada en el “consumo industrial y completa
colonizacion del ocio y la industrializacion de la mente”, como bien consideran algunos
y

autores (Podesta y L.A.C.E., 1986).

A partir de aqui, la industria publicitaria comenz6 a centrar el interés en buscar perfiles
concretos de publicos, los llamados targets, para poder adecuar mucho mas sus productos.
Ademads, se comienzan a cultivar renovadas estrategias textuales de la mano de nuevas

relaciones de consumo (Palacio, 1992).

No obstante, entre los afios 1990 y 1993 se generd un punto de inflexion, el cual hizo que se
registraran escasos crecimientos en relacion a publicidad. La bajada de precios aumento la
presencia de la publicidad y a partir de 1995 la situacion econdomica de las cadenas privadas
consiguid estabilizarse. Pese a ello, la gran presencia publicitaria en television dio lugar a
una saturacion, la cual algunos autores definen como factor nocivo para el progreso del sector

(Izquierdo-Castillo, 2014).

Hasta finales del siglo XX se produjeron transformaciones en los habitos de consumo, asi
como la aparicion del mando a distancia. También se desarrollaron nuevas tecnologias de
radiodifusion y comenzaron a emerger fuertes anunciantes, que en su conjunto fueron los que
ayudaron a conformar los primeros pasos para llevar a cabo una expansion dentro del &mbito

de la television privada (Artero, 2008; Izquierdo-Castillo, 2014).

De forma mucho mas generalizada, hay autores que establecen diferentes eras televisivas
definidas por una serie de caracteristicas que han ido mutando a lo largo de los afios. Asi
pues, se establece en una primera instancia el concepto conocido como “paleotelevision”,
que se enmarca en el periodo primitivo del surgimiento de la television, donde la
intencionalidad primordial era la educativa, aferrada a un discurso institucional transmitido
a través de las cadenas publicas. Los géneros se mantenian separados, asi como los publicos

y las edades.

Posteriormente, entrada ya la década de los ochenta y coincidiendo con la aparicion de las
cadenas privadas, la “paleotelevision” evoluciond hacia el concepto conocido como

“neotelevision”.
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En esta fase, la television comenzo6 a querer representarse a si misma, a la vez que el flujo

televisivo ocupa muchas mas horas en la parrilla.

Este afan de querer mostrarse a si misma, esa “hipervisibilidad”, se traduce en que los
espectadores pueden ver ciertos planos en los que se muestran cdmaras, parte del platd, los
microfonos, etc. Se da al televidente una sensacion de proximidad con la realizacion y
creacion de un ambiente de veracidad. De esta manera, se traspasaron las funciones
institucionales, educativas y jerarquicas del periodo anterior, y pasé a modificarse la funcion
que tenia el medio encaminandose asi hacia un reciclaje y fragmentacion constante (Tous

Rovirosa, 2009).

El acelerado proceso de hibridacion y autorreferencialidad hizo que llegados los afios
noventa, el contexto televisivo se encontrara envuelto en el término de “hipertelevision”,
donde el género por excelencia es el reality show, y a partir de donde surgen nuevos formatos
y se pierde aquella intencion por representar la realidad, sustituida por una mera construccion
de esta. Ademads, otro gran paso evolutivo en esta era, es la aparicion de las narraciones
transmedia, donde una misma narrativa que en un primer momento se desarrolla en un tnico

medio, comienza a difundirse también por otras plataformas distintas (Scolari, 2008).

3.1.2 Globalizacion y cambios sociales

Tras haber establecido un acercamiento hacia el panorama mas primitivo de la television y
haber dejado claro que hay un gran niimero de factores que han condicionado a dicho medio
que hoy en dia se consume, el panorama mediatico resultante, ya en la era de la
hipertelevision, se encuentra estrechamente relacionado con la globalizacion y cambios

sociales.

Cada vez hay mas niumero de ofertas, mas rapidez en la transmision de la informacion, entre
otras. Todo fruto de las numerosas transformaciones de varios ambitos, los cuales impulsan
a la creacion de nuevas formas de consumo televisivo modificando la relacion que hay entre
oyentes y emisores, ademas de llegar a traspasar las fronteras entre paises y permitiendo el

libre acceso a diferentes culturas.

Este fenémeno de globalizacion visto desde un punto de vista comunicativo, esta suponiendo

dentro de las empresas de comunicacion de masas una concentracion sobre la propiedad,
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donde se establece casi la totalidad del control de los mensajes e informacion que reciben los
individuos. De esta manera, los cambios en el ambito comunicativo inducen a un cambio en
el panorama televisivo, donde el auge de otros soportes como los teléfonos moviles y los
ordenadores, han supuesto junto con internet una convergencia multimedia entre ellos.
Ademas, se ha dado el fenémeno de la “transformacion digital”, donde han surgido muchos
mas avances en cuanto a transmision y envio de sefales, utilizacion de fibra optica, entre

otros.

La alta definicion ha evolucionado por delante de las emisiones analogicas y se ha
reemplazado por un escenario con posibilidades de grabacion de contenidos, con surgimiento
de numerosos nuevos canales y plataformas de pago. Todos estos elementos se han
establecido generando consecuencias entre la oferta, la demanda y el consumo, nutriéndose

a su vez entre si y conjurando modificaciones en los modos de actuar (Ortiz Sobrino, 2005).

En el panorama actual se encuentran consumidores y consumidoras audiovisuales que toman
un rol mucho mas activo, desatdndose de la dependencia de unos horarios de programacion
establecidos por las diferentes cadenas. Este hecho conduce a hablar de una cultura
participativa de la que hablan autores como Bellon Sénchez (2012), donde el propio
consumidor también produce contenidos y colabora con su propia aportacion y demanda de

propuestas y valores, ademas de compartir con otros individuos sus experiencias de marca.

Ante esta nueva era, existe una gran incertidumbre en cuanto a cual serd el futuro de la
television y se cuestiona si verdaderamente el medio convencional se encuentra en una época

de crisis.

Scolari (2008) ya habla de términos de readaptacion y de complementariedad, puesto que
cada vez mas, las nuevas generaciones nacidas en este nuevo entorno digitalizado desarrollan
otro tipo de competencias relativas a la percepcion y al conocimiento, por lo que también se

requiere una adaptacion de los discursos en television.

Es todo un desafio capaz de superarse si se establecen lazos estrechos entre el publico,
gestores y operadores. Pese a ello, lo que puede llegar a brindar un buen futuro para la
television viene de la mano de las posibilidades de conocer al publico cada vez mas y poder

determinar cuales son sus necesidades (Ortiz Sobrino, 2005).



Marco teorico

3.2 La publicidad
3.2.1 Definicion de publicidad

La publicidad esta constantemente presente en la sociedad en la que vivimos y existe una
gran variedad de definiciones que explican el papel que juega, y es evidente que no se vale
por si sola, sino que necesita apoyarse en medios de comunicacidon que permitan difundir sus

mensajes para asi poder llegar al publico objetivo.

Segun el articulo 2 de la Ley 34/1988, DE 11-XI, General de Publicidad, se define la
publicidad como “Toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica,
publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes

muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.

Otros autores, destacan la publicidad como una técnica que requiere la utilizacién de
herramientas cientificas, psicologicas y artisticas para impulsar asi a las personas

consumidoras a la obtencion de los productos que se anuncian (Todoli Duque, 1977).

3.2.2 Inicios de la publicidad

Los origenes de la publicidad se remontan en la manifestacion de sus primeras formas en las
primeras civilizaciones de la humanidad. Conforme estas sociedades han ido evolucionando
y han aparecido grandes hitos como la imprenta, también lo ha hecho la manera de

publicitarse (Méndiz Noguero, 2014).

En un primer momento, se comunicaba lo excelente que era un determinado producto y afios
posteriores, se comenzaron a elaborar mensajes sobre lo que los productos y las propias
marcas debian transmitir a los individuos, por lo que se abrid camino a los primeros
propositos de asociar ciertos tipos de valores a las marcas y sus productos. En ese momento
comenzo a surgir la necesidad de recurrir a una herramienta que se encargara de llevar a cabo
investigaciones y andlisis, para asi poder utilizar procedimientos adecuados para poder
estimular los impulsos de las personas. De esa manera, se convierte en posible crear
influencia sobre el individuo para este tener ciertos comportamientos a favor de la marca a

la hora de elegir determinados productos o servicios (Hernandez Guerrero, 2011).
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3.2.3 Objetivos de la publicidad

La industria publicitaria se caracteriza hoy en dia por su gran complejidad ante el gran
numero de tareas que debe desarrollar para llevar a cabo sus campaiias, previamente llevando
a cabo ciertos métodos cualitativos y también cuantitativos para medir la eficacia de los
procedimientos que se utilizan, asi como para hacer previsible los posibles fracasos y éxitos.
Es un fenémeno interdisciplinar que se sirve de diferentes ramas del saber y de la técnica

(Hernandez Guerrero, 2011).

Los objetivos especificos de la publicidad se centran en informar, ya sea para comunicar un
nuevo producto, describir sus caracteristicas, crear una imagen de marca, etc. Pero, por otro
lado, tiene la intencidn de persuadir de manera que se logre atraer nuevo publico consumidor,
reforzar la presencia del producto o modificar la percepcion de este, entre otros. Ademads, se
le da mucha importancia al hecho de poder llegar a perdurar en el recuerdo con el objetivo
de mantener su presencia en la mente del individuo, asi como la intencionalidad de transmitir

también estilos de vida (Monferrer Tirado, 2013; Diaz Soloaga, 2007).

También en publicidad se debe destacar la figura del receptor pasivo, el cual tras la recepcion
del anuncio puede cuestionarse la intencionalidad del emisor. Este receptor, se encuentra en
una sucesion constante de anuncios que afecta al procesamiento de la informacion, puesto

que se muestran con excesiva rapidez (Garcia Arnaiz, 1995-1996).

3.2.4 Fases de la creacion publicitaria

En el conjunto de las decisiones bésicas, en un primer momento las empresas o instituciones
deben establecer una decision presupuestaria, que puede abarcarse mediante diferentes
metodologias practicas, ya sea en funcion de unos objetivos, de forma arbitraria o en base a

la competencia, entre otros.

El siguiente paso se basa en disefiar una estrategia publicitaria, donde previamente debera
establecerse quién serd el publico objetivo receptor de la campafia conociendo intereses,

caracteristicas y motivaciones de los individuos clave.

A partir de aqui, sera posible llevar a cabo una estrategia creativa, donde se establece aquello
que se dird y la manera en que se hara. En esta fase, el protagonismo lo toma la agencia

publicitaria, quién debera estrechar lazos con el anunciante para conjugar el mensaje. Antes
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de la puesta en marcha de la accion de la agencia, el anunciante debera definir los elementos

motivadores y facilitar toda la informacion necesaria en un documento llamado briefing.

Posteriormente, la agencia deberd encargarse de responder de manera efectiva a aquello que
le requiere la empresa anunciante, llevando a cabo mejoras en la produccion, planificando
adecuadamente, investigando el mercado, creando un plan de marketing competente, entre
otras funciones, y llevando a cabo la elaboracion de la campaiia, exponiendo asi las ideas con

un estilo publicitario bien definido (Bassat, 1993).

Por otro lado, se debe establecer una estrategia de difusion mediante la seleccion de los
medios atendiendo a criterios cualitativos, como las caracteristicas técnicas, relacion entre el
producto y el medio, etc., criterios cuantitativos, en funcion del presupuesto, alcance, etc., y

criterios mixtos, basados en la competencia, aspectos legales, etc. (Monferrer Tirado, 2013).

Asi pues, se parte de la premisa que establece que, para conseguir crear anuncios capaces de
persuadir a los consumidores, se debe mostrar a este los aspectos de mayor calidad, asi como
aquello que los hace atractivos o beneficiosos. Pero debe haber antes un paso previo que se
centre en estudiar verdaderamente las propiedades y caracteristicas del producto, conocer los
gustos de los individuos, ademas de adentrarse en aspectos psicoldgicos, culturales, sociales
y politicos para moldear bien el objetivo final al que se quiere llegar (Hernandez Guerrero,

2011).

A través de la publicidad se exponen ideas, ya sea de forma implicita o explicita, que juegan
con el uso de conciencia de los individuos, exaltando estilos de vida, creando imaginarios
colectivos y también consolidando nuevas ideologias. Se pretende indicar la manera en la
que se debe pensar, vivir, hasta incluso sentir, para asi adquirir un bienestar fisico o

psicologico (Garcia Fernandez y Urrero Pefia, 2000).

3.2.5 Influencia publicitaria en las conductas alimentarias

En la publicidad donde se anuncian alimentos, se ofrecen datos donde se detalla el precio, la

informacion nutricional, los ingredientes y las aplicaciones que tiene, entre otros.

No obstante, la menor parte de todos estos anuncios se dedican inicamente a informar. La

gran mayoria de ellos destaca por recurrir a elementos que retengan el interés por parte de la
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persona consumidora, ademas de proporcionar poca objetividad sobre la informacion del

producto.

Ademas, la publicidad se enfoca mas en hacer que quien consume, cambie de producto y no
tanto en querer modificar sus costumbres. Para el consumidor, no supone una cuestion vital
mantener una fidelidad de marca, por lo que la carencia de credibilidad para la marca no

supone un gran inconveniente (Garcia Arnaiz, 1995-1996).

Esta ultima autora cita a Leon (1989) para exponer la idea de que pese a que las personas
receptoras saben que esa publicidad estd pagada por exponer lo que dicen, no significa que
haya escasa credibilidad respecto estos mensajes, ya que la fuente no suele ser materia
trascendental para el receptor. Por esta misma razon, se debe poner especial interés en la

evaluacion del contenido del mensaje que se transmite.

Actualmente, hay una demanda de nuevas formas de crear vinculos con los consumidores y
consumidores, ademas de requerir un nuevo tipo de lenguaje al que se estaba utilizando
anteriormente. Hoy en dia, las nuevas capacidades creativas van ganando terreno cada vez
mas, donde se da lugar al concepto de “nueva publicidad” que no unicamente se basa en
exponer, sino que también se encarga de encontrar otros lugares donde se puedan acercar

hacia el ptiblico consumdor.

Por otro lado, el consumidor tiene demandas constantemente cambiantes y se ha vuelto dueiio
de la situacion, por lo que resulta necesario cada vez mds conocer en qué se basa la vida
cotidiana de los individuos y como crear nuevas formulas para lograr que la figura
consumidora sea la principal protagonista al quien también se le dote de participacion

(Véazquez Gestal, 2011).

Garcia Arnaiz (1995-1996) recoge de otros autores que la toma de decisiones por parte de
los individuos depende de los estimulos que les afectan, los cuales pueden ser externos, como
el precio o las caracteristicas del producto, e internos, como por ejemplo las preferencias o
los hébitos. Estos ultimos causan mayor efecto en los consumidores y consumidoras que no

tanto los externos, los cuales afectan de forma mas indirecta.

La publicidad, por lo tanto, necesita una constante renovacion apoyandose en las nuevas

tecnologias y métodos que van surgiendo a lo largo de los afios.
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3.2.6 La publicidad televisiva

La publicidad televisiva se define por varios aspectos concretos:
-Penetracion rapida del mensaje

-Flexibilidad geografica y temporal, ya que la sefial puede llegar a cualquier punto y,

ademas, se puede acceder al contenido través de otros medios digitales.

-Calidad en el mensaje, fruto de la gran variedad de herramientas para poder elaborar
los mensajes destinados al publico objetivo o farget, asi como la calidad de la produccion

publicitaria audiovisual.

Ademas, hay diferentes formas publicitarias televisivas, entre las cuales se encuentra el
tradicional spot, ademas del publirreportaje, los patrocinios televisivos, las telepromociones,

las sobreimpresiones, el product placement y el bartering (Ministerio de Educacion, s.f).

3.2.6.1 Inversion en publicidad televisiva

A lo largo de los afios, la inversion publicitaria televisiva ha acaparado siempre mayores
porcentajes de inversion a razoén de los aspectos mencionados anteriormente, pero segin
datos de los ultimos afios, se ve como se encuentra en un punto de inflexién dado el auge de
los medios digitales. No obstante, también es determinante el declive generalizado en cuanto

a las cifras de inversion debido al surgimiento de la gran crisis sanitaria a consecuencia de la

COVID-19.

Segun las distinciones en los estudios de Infoadex (empresa dedicada al control exhaustivo
de la actividad publicitaria en Espafia) se encuentran dos grandes grupos que engloban todos
los medios que se encuentran dentro del mercado publicitario. Inicialmente se hizo una
distincion entre los Medios Convencionales y los No Convencionales, pero recientemente

han tomado el nombre de Medios Controlados y Medios Estimados.

Asi pues, dentro de los Medios Controlados se encuentran: cine, diarios, dominicales,
exterior, digital, radio, revistas y television. Por otro lado, en los Medios Estimados se
encuentran categorias como: branded content, marketing telefonico, actos de patrocinio,

influencers, mailing personalizado, entre otros.
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Segun los datos mas recientes del estudio de la Inversion publicitaria en Espafia recogidos
por Infoadex (2021), el liderazgo en cuanto a volumen de inversion publicitaria dentro de los
Medios Controlados lo acapara Digital por segundo afo consecutivo, con unas cifras de
2.174,3 millones de euros (44,5% del total), desplazando asi a la television hacia el segundo
puesto con 1.1640,3 millones de euros de inversion en 2020, disminuyendo un 18,4%

respecto el afio anterior (33,6% del total).

Poniendo la vista mas concretamente en la inversion de la industria alimentaria, los ultimos
datos recogidos por Infoadex, sitian en 2019 al sector de la alimentacion en octava posicion,
entre un total de 23 sectores, con una inversion de 258.339.225 euros (Sanchez Revilla,

2021).

Pese a los efectos de la crisis sanitaria a nivel de inversion, los datos también demuestran
cada vez mas una predileccion por los medios digitales, puesto que cada vez hay mas
facilidad de llegar a un mayor nimero de audiencia que no solamente a través de la television,

y ademas permite recibir un tipo de feedback que la unidireccionalidad televisiva no permite.

3.2.7 Influencia publicitaria en el publico infantil

En términos generales, estd demostrado que la publicidad alimentaria tiene un gran poder de
incidencia en la mente del espectador. Como bien expone la Organizaciéon Mundial de la
Salud, se sabe con certeza que el publico infantil es el grupo de edad de mayor vulnerabilidad
a la hora de recibir los mensajes publicitarios (OMS, 2010). Existen evidencias que
concluyen de forma general que hasta los 8 anos de edad no existe una apreciacion del
proposito comercial que ejerce la publicidad, e incluso pasados los 12 afios todavia puede
haber falta de conciencia en cuanto a la intencion persuasiva (Carter, Patterson, Donovan,

Ewing & Roberts, 2011).

En 2012, se obtuvieron datos que establecen una visualizacion de anuncios publicitarios de
alimentacion y bebidas por parte de menores entre 7 y 12 afios, que supera los 25 anuncios
diarios, de los cuales dos terceras partes de ellos forman parte de productos insanos (Royo-
Bordonada et al., 2016). Dada esta alta visualizacion de anuncios televisivos por parte de
individuos de menor edad, también se ha investigado con resultados significativos la estrecha
relacion entre la proporcion de nifios y nifias con un indice de masa corporal alto y la cantidad

de anuncios televisivos que visualizan en el dia a dia (Lobstein & Dibb, 2005).
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3.2.8 Argumentos y marketing alimentario

El reconocimiento por parte de la sociedad respecto al consumo de los alimentos ofertados,
no solo proviene de las caracteristicas que se le atribuyen a los productos o las preferencias
individuales, sino que también supone de gran influencia el uso de ciertos argumentos

utilizados en los mensajes publicitarios.

Seglin el diccionario Oxford Advanced American Dictionary, el marketing se define como
“la actividad de presentar, publicitar y vender los productos de una empresa de la mejor
manera posible”, en el mundo de la alimentacion representa todo aquél tipo de marketing
llevado a cabo a través de cualquier medio, ya sea television, internet, radio o medios
impresos, asi como en el embalaje o etiquetado del producto, utilizando informacion
nutricional o relativa a la salud mas alld de los minimos requerimientos exigibles por la

normativa reguladora del etiquetado nutricional.

El uso del marketing puede llegar a suponer una dificultad en cuanto a la adquisicion de
criterio propio a la hora de elegir el tipo de productos que se desean consumir, puesto que lo
que se muestra en publicidad lleva a crear suposiciones erréneas ante el perfil nutricional de
muchos de ellos, los cuales acaban resultando pertenecer al grupo de alimentos denominado
como AGATAS (altos en grasas saturadas, acidos grasos trans, azicares o sal) (Romero-

Fernandez, Royo-Bordonada y Rodriguez-Artalejo, 2012).

Se encuentran varias modalidades de marketing nutricional que se recogen en el Manual
Docente de la Escuela Nacional de Sanidad sobre Nutricion en Salud Publica (Royo

Bordonada, 2017).

- Declaraciones nutricionales. Estas expresan que un alimento contiene ciertas
propiedades nutricionales que resultan beneficiosas, ya sea por bajo contenido calérico, por
un contenido reducido, bajo, muy bajo o nulo de ciertos nutrientes, o por un contenido

aumentado de nutrientes, exponiéndose como fuente o con alto o mayor contenido.

- Declaraciones de propiedades saludables. Es cualquier mensaje o representacion, ya
sea pictorica, grafica o simbdlica, que relacione con la salud una categoria de alimentos, un

alimento o uno de sus constituyentes.
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- Sugerencias de producto saludable. Se emplean iméagenes de alimentos frescos y
vegetales, utilizacion de colores como el verde, paisajes de ambiente natural y rural, entre

otros, para asi potenciar la idea de bienestar y de buena salud.

- Utilizacion de avales sanitarios o cientificos que muestran un apoyo por parte de
profesionales de la salud, instituciones sanitarias o cientificas, asi como asociaciones de

pacientes.

Autores como Diaz Rojo (2003) establecen que el lenguaje utilizado en la publicidad de los
alimentos convencionales se ha visto altamente influenciado por la vision medicalizada de la

nutricion, con los primeros mensajes introducidos ya antes de la entrada del siglo XXI.

La publicidad muestra una vision subjetiva de la salud, la cual se relaciona con el estado de
bienestar y el sentimiento de salud concebido por parte del individuo, alejandose de la

objetividad cientifica.

Ademas, se recurre a una dimension simbolica de los propios alimentos y sus nutrientes,
sirviéndose de una vision ‘“‘sanista” que se expone a los individuos a través de una
comunicacion dirigida a las pasiones y a la baja racionalidad del individuo. De esta manera,
se transforma la idea de salud en reclamo publicitario y se acaba convirtiendo en objeto de

consumo.

3.2.9 Regulacion de la publicidad alimentaria

Dentro del ambito europeo, se ha establecido un reglamento comunitario que evita
desigualdades ante el funcionamiento del mercado interior. Dicho reglamento, es el primero
que regula de manera especifica las alegaciones nutricionales y las propiedades saludables

que se realizan a través de las comunicaciones comerciales.

La normativa se recoge en el Reglamento (CE) n.° 1924/2006 del Parlamento Europeo y del
Consejo de 20 de diciembre de 2006, relativo a las declaraciones nutricionales y de
propiedades saludables en los alimentos, el cual tiene por objetivo proteger al perfil

consumidor y garantizar la eleccion de productos seguros con etiquetado adecuado.

Por otro lado, a nivel espafiol, la publicidad en el &mbito alimentario se trata en el Capitulo

VIII de la Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad Alimentaria y Nutricion, y estd a su vez
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sujeta a las siguientes leyes: Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal; Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad; Real Decreto Legislativo 1/2007, de
16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias; Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacion Audiovisual, y por las normas especiales que regulen la

actividad en este ambito y le sean de aplicacion.
En dicho capitulo, se exponen las siguientes prohibiciones:

a) La aportacion de testimonios de profesionales sanitarios o cientificos, reales o
ficticios, o de pacientes reales o supuestos, como medio de induccién al consumo, asi como

la sugerencia de un aval sanitario o cientifico.

b) La promocién del consumo de alimentos con el fin de sustituir el régimen de
alimentacion o nutricion comunes, especialmente en los casos de maternidad, lactancia,

infancia o tercera edad.

c) La referencia a su uso en centros sanitarios o a su distribucion a través de oficinas

de farmacia.

Ademas, respecto a los avales, unicamente permitira la utilizacién de estos exclusivamente
de asociaciones, corporaciones, fundaciones o instituciones que tengan relacion con la salud
y nutricién cuando estas no tengan animo de lucro y se comprometan a colaborar con los
recursos econdmicos obtenidos en actividades de investigacion, desarrollo y divulgacion que

favorezcan a la salud.

También se establece que los poderes publicos seran los encargados de favorecer la creacion
de sistema de regulacion voluntaria y, por otro lado, se promueve la corregulacion, también
llamada autorregulacion, entre autoridades competentes, operadores econdmicos y
prestadores del servicio de comunicacion comercial audiovisual por tal de establecer c6digos

de conducta que regulen la publicidad dirigida a menores de 15 afios.

A parte de la regulacion a nivel legislativo, como bien se menciona en el capitulo VIII de la
ley previamente mencionada, en Espafia existe un codigo de corregulacion el cual se describe

en el siguiente apartado.
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3.2.9.1 Codigo PAOS

Cabe mencionar que estos tipos de regulacion son llevados a cabo por la industria
publicitaria, medios de comunicaciéon y compaiiias que forman parte de sectores
publicitarios. Los elementos por los que se compone son un conjunto de normas con intencion
de regular las campanas de marketing con finalidades éticas, ademas de un proceso dedicado

a su establecimiento, revision y aplicacion (Royo Bordonada, 2017).

El codigo de corregulacion PAOS (Publicidad de productos Alimenticios dirigida a menores,
prevencion de la Obesidad y Salud), se encuentra dentro de la estrategia NAOS (Nutricion,
Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad), creada por el Ministerio espaiiol de Sanidad
y Consumo en el aiio 2005, cuyo objetivo, compartido a su vez por la Organizacién Mundial
de la Salud e instituciones comunitarias, se basa en “disminuir la prevalencia de obesidad y
sobrepeso y sus consecuencias, tanto en el ambito de la salud publica como en sus

repercusiones sociales”.

Dicho cddigo es un instrumento de corregulacion basado en reglas de caracter ético, que tiene
como finalidad controlar el contenido y calidad de los anuncios de alimentos y bebidas
destinados a la poblacion menor de 12 afos. De esta forma, se conseguiria reducir la
incidencia de venta sobre la poblacion de menor edad para asi poder contribuir en la

prevencion de la obesidad infantil.

En el afio 2009 el codigo PAOS se reforzé tras un pacto con los operadores de television, a
partir del cual se establecid un compromiso que exigia que aquellos anuncios de alimentos y
bebidas dirigidos a menores de 12 afios o los que se emitieran en franjas horarias de

proteccion reforzada de la infancia, cumplieran con los puntos establecidos en dicho codigo.

Tres anos mas tarde, se crea un nuevo Cdodigo PAOS en el que se amplia el campo de

aplicacion, abarcando también la publicidad en internet dirigida a menores de 15 afios.

3.2.9.2 Codigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e infancia

El Gobierno de Espafia, junto con los principales canales de television, cre6 en diciembre de
2004, actualizado posteriormente en los afios 2011 y 2015, un codigo de autorregulacion con

la finalidad de garantizar proteccion al publico menor de 12 afos de ciertos contenidos
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televisivos relacionados con comportamientos sociales, violencia, temdtica conflictiva y
sexo. Entre los grupos firmantes se encuentran RTVE, Net TV, Mediaset Espafia,

Atresmedia, FORTA, y Unidad Editorial.

Tras este pacto, se establece una franja de proteccion general que comprende desde las 6:00
hasta las 22:00 horas, ademas de una franja de proteccion reforzada entre las 8:00 y 9:00
horas y las 17:00 y las 20:00 horas de lunes a viernes, y de 9:00 a 12:00 horas los sabados,

domingos y ciertos dias festivos.

3.2.10 Cumplimiento de las regulaciones

Como se puede ver, a parte de los reglamentos mas generales, en Espafia hay un foco puesto
en el &mbito de la prevencion de la obesidad infantil dentro del mundo de la publicidad. Pese
a ello, las herramientas y medidas con las que se pretende actuar parecen carecer de eficacia
puesto que se ha observado un escaso cumplimiento. Ademas, es de importancia saber que
el Codigo PAOS no regula la composicion nutricional de los productos anunciados,

unicamente las técnicas de marketing.

Un reciente estudio llevado a cabo por la Universidad de Zaragoza destaca como, pese a
contradecirse con lo que se expone en el Codigo PAOS, siguen utilizandose personajes en un

tercio del total de los anuncios emitidos (Gil Gonzalez y Cortés Gracia, 2021).

Otro estudio revela que, tras el analisis de 489 anuncios alimentarios dirigidos a menores, el
49,3% de los anuncios de empresas adheridas al Codigo PAOS no cumplian alguna de las
normativas, ademas de un 20,7% de anuncios donde el cumplimiento se considera incierto.
Las empresas no adheridas al cddigo presentaron un 50,8% de incumplimiento, datos muy
similares a las adheridas. Ademas, también se llegd a la conclusion de que el 59,7% de los
anuncios emitidos en Espafia pertenecian al grupo con el perfil nutricional menos saludable,
de los cuales el 71,2% de anuncios se habian emitido en horario de proteccion reforzada para

menores (Royo Bordonada y Rodriguez Artalejo, 2015).

Pese a que desde la misma organizacion que controla el Codigo PAOS se manifieste un
favorable cumplimiento por parte de las empresas adscritas, queda demostrado que se
necesita mucho mas control y endurecimiento de leyes si verdaderamente se quiere poner

freno al incremento de la obesidad, en especial la infantil, en nuestro pais.
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3.2.11 Nuevas medidas

Desde el Ministerio de Consumo, en el afio 2020 se anuncio la puesta en marcha de nuevas
acciones dentro del plan integral para fomentar la alimentacion saludable, con las que se
pretende reforzar las medidas existentes que favorecen un entorno saludable. De esta manera,
el plan abarca los ambitos de etiquetado, fiscalidad, publicidad y formacion e informacion a

los consumidores.

Por un lado, se impulsa la creaciéon de un nuevo sistema de etiquetado frontal nutricional
NutriScore, el cual supone un mecanismo de coordinacién transnacional entre paises
europeos que ya esta implementado en Francia y, ademas, paises como Bélgica, Alemania y

Suiza también han llevado a cabo su puesta en marcha.

Dicho sistema de etiquetado, se basa en un cddigo de cromdtico a modo de representacion de
lo que seria un “semaforo nutricional”, que de esta manera determinaria el valor nutricional
en 5 diferentes niveles de cada uno de los alimentos y bebidas que sean procesados
envasados. De esta manera, se conseguiria guiar de manera mas simplificada, visual y directa
a la hora de seleccionar los productos y alertar de aquellos que tienen bajo contenido
nutricional, puesto que los etiquetados que existen en la actualidad son de baja comprension

para el consumidor (La Moncloa, 2021).

Pese a esta novedosa y aparentemente util iniciativa, existen varias limitaciones importantes
que puede llegar a plantear una dudosa efectividad, por lo que muchos cientificos ya han

mostrado su oposicion (IMIBIC, 2021).

Entre las varias razones, la mas genérica es que no se aborda verdaderamente la problematica
entorno al consumo consciente de ultra procesados, puesto que muchos productos que
contienen ingredientes adictivos y toxicos se incluyen dentro de las categorias consideradas
mas saludables. Ademaés, no hay distincion entre las grasas saludables y las menos saludables:
en el caso del aceite de oliva virgen extra, se le ha asignado la categoria C y se encuentra
equiparado con el aceite de colza y el de nuez, pese a estar nutricionalmente demostrado que
tiene mejores propiedades saludables y supondria un ataque hacia la Dieta Mediterranea.
Tampoco existe distincion entre las categorias de alimentos, por lo que se comparan al mismo
nivel productos como lacteos, bolleria industrial, refrescos con edulcorantes, etc. y su

posicion en NutriScore podria llevar a confusiones.
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Entre otras razones, quedan justificadas las dificultades legales en cuanto a los elementos de

calculo que establecen la puntuacion de los productos en una categoria o en otra.

El siguiente paso de las nuevas medidas, es mirar ain mas de cerca las estrategias de salud
en el ambito de la infancia, llevando a cabo una reforma de mejora sobre el Codigo PAOS,
donde se pretende elevar la edad de proteccion publicitaria televisiva de los 12 a los 15 afios,
ademas de establecer la prohibicion de la publicidad de alimentos que se enmarquen dentro

de la categoria roja en el sistema de etiquetado NutriScore (La Moncloa, 2020).

Una ultima medida supone la introduccion de una reforma fiscal en torno al tipo impositivo
del IVA de las bebidas azucaradas o con edulcorantes con el fin de desincentivar su consumo.
Anteriormente a la entrada en vigor de esta medida a nivel nacional, Catalunya ya fue la
primera Comunidad Auténoma en introducir en mayo de 2017 un tipo impositivo sobre

bebidas con azlcares y edulcorantes caloricos anadidos.

Esta medida fue propuesta por parte de la OMS (2016) y dirigida a los paises desarrollados,
senalando que un aumento de al menos un 20% en los precios de estas bebidas seria

suficientemente efectivo para asegurar un descenso en su consumo.

Tras la implementacion del impuesto en Catalunya, un estudio llevado a cabo por la
Universidad de Barcelona y el Instituto de Economia de Barcelona (2018) concluy6 que se
consiguié reducir hasta un 22% el consumo de estas bebidas, algo que se traduce en un

descenso de 107 calorias de media por semana por cada individuo.

Dejando a un lado las medidas por parte del Gobierno, desde la Organizaciéon de
Consumidores y Usuarios (2021) publica una campaiia en la que se solicita la aprobacion de
nuevas medidas de obligado cumplimiento para frenar de forma mas contundente la presion
publicitaria de alimentos con carencias nutricionales en los diferentes soportes de television,

radio, cine, etc.
Entre las reivindicaciones se encuentran:

-Revocar el uso de normativas que solo se apliquen en horarios de proteccion infantil,

puesto que la publicidad puede verse en cualquier momento del dia.
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-Prohibir uso de logos de cualquier sociedad sanitaria, ya sea en la publicidad,

etiquetado o presentacion.

-Prohibir la venta de productos dirigidos a menores que tengan asociados cualquier
tipo de regalo o promocidn que incite su compra, mas alld de las caracteristicas del propio

producto.

-Prohibir la publicidad de aquellos productos que se encuentran dentro de las

categorias D y E del sistema de clasificacion NutriScore.

Pese a la serie de medidas que se van introduciendo a lo largo de los afios, sigue resultando
de gran importancia un constante seguimiento e hincapi¢ en ellas, puesto que lo mas
importante no es su implementacion, sino que se vea reflejada su efectividad en posteriores

estudios llevados a cabo en cuanto a obesidad y sobrepeso.
3.3 Alimentacion y ultraprocesados

3.3.1 Recomendaciones alimentarias desde 1960 hasta los 2000

En la evolucidn del sistema agroalimentario en Espafa y sus recomendaciones alimentarias,
no solamente se ha visto influenciada por los cambios sociales, sino que se han seguido en
muchas ocasiones las politicas agrarias, ademas de tener en cuenta la evolucion del sector

agroalimentario.

Gran nimero de factores de cambio mas recientes de la sociedad, sirven como remision para
poder entender la modificacion de lo que se conoce como una dieta apropiada y de las

recomendaciones alimenticias.

Respecto a ello, el interesante estudio coordinado por Diaz Méndez y Gémez Benito (2008),
hace una vista generalizada de las décadas en cuanto qué tipo de recomendaciones sobre

alimentacion se divulgaban en el territorio espafiol.

Las décadas de los aflos sesenta y setenta formaron parte de un contexto social altamente
rural y una mayoria de personas dedicadas al sector agrario. Dichas décadas destacan por
mantener las recomendaciones unicamente en manos de las instituciones agrarias. Desde el

ministerio de Agricultura, se tenia el objetivo de mejorar la alimentacion de la poblacion que
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todavia tenia el recuerdo de las penurias, el hambre y el subdesarrollo. Progresivamente, se

comenzé a poner el foco en promocionar productos agrarios nacionales.

En el ambito del consumo, coincidiendo con la aparicion de la television en el territorio
espafiol, en los afios sesenta destacaba el papel del médico de pueblo, encargado de las
recomendaciones de salud de los individuos. En la siguiente década, la informacién se vio
orientada hacia la poblacion urbana, tras el éxodo rural y la consolidacion de la tendencia
urbanizadora. En un primer momento primaban las recomendaciones informativas sobre
mirar las etiquetas o elegir bien el establecimiento, entre otras, mientras que a mediados de
los ochenta se comienza a buscar la proteccion del individuo consumidor, queriendo mostrar
cierta confianza y un cardcter protector por parte del Estado. A partir de aqui, los expertos y
expertas adquirieron una postura mucho mas técnica y comienzan a aparecer mensajes mas

elaborados, a la vez que comenzaron a consolidarse las guias alimentarias.

Ya en los afios noventa destacaba el uso publicitario de las recomendaciones institucionales
a través de empresas e instituciones no gubernamentales para difundir la informacion
alimentaria sobre los productos del territorio. A partir de aqui, se muestrd un interés por parte
de las administraciones en querer orientar los habitos alimenticios hacia una dieta

mediterranea con productos nacionales.

El papel del receptor también supuso un factor importante, puesto que la informacion en los
afios sesenta estaba dirigida hacia la ama de casa del &mbito rural, mientras que, en los afios
sucesivos, comenzo a destacar una mayor formacion por parte de la figura receptora puesto

que la informacién comenz6 a transmitirse de manera mucho mas técnica.

En los sesenta y setenta consiguieron cumplir los objetivos de aumentar la variedad y
cantidad de alimentos, logrando predominancia en el consumo de carne. A finales de los
setenta y los ochenta, comenzaron a incorporarse recomendaciones de productos como la
pasta, el arroz o los dulces industriales, desplazando el lugar de alimentos como las
legumbres. Ademas, se aument6 el consumo de alimentos como los nuevos aceites vegetales,

carnes rojas, carnes blancas o las grasas animales.

Asi pues, se pas6 de una época donde escaseaban los alimentos a una alimentacion
sobreabundante, haciendo que, a finales de los sesenta y principios de los setenta, la obesidad

tomara presencia sobretodo en la poblacion infantil.
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No fue hasta mediados de los setenta cuando comenzé el afan por introducir productos
industrializados en la dieta, lo que hizo que progresivamente los ochenta se caracterizaran
por un alejamiento de aquello categorizado como rural y la aparicion de una nueva
problematica alimentaria, la cual comenz6 a generar intranquilidad respecto al exceso de

calorias y el colesterol, todo resultado de las recomendaciones de las anteriores décadas.

Mas adelante, en los afios noventa se inicid una época que destacaba por el interés en reducir
el consumo relacionado con el azicar, la carne, la grasa, productos dulces, hidratos de
carbono, los huevos, etc. De esta manera se fue introduciendo de progresivamente una
recomendacion de no engordar, inculcando la idealizacion de la delgadez, llegando pues, a
una sociedad de sobreabundancia alimentaria con un problema de obesidad creciente, la cual
no solo da lugar a problemas ligados a esta, sino que por contra se proliferan patologias como

la bulimia, la anorexia o la ortorexia.

La preocupacion, por lo tanto, comienza a estar mas presente y se inicia la busqueda de

roductos vy dietas “milagrosas” que consigan mantener o llegar al peso considerado “ideal”.
y

Tras esto, los autores muestran un panorama en el que se ha pasado de la escasez a la
excedencia, que ha culminado con la extension de la preocupaciéon por mantener a una
poblacion sana, alejada de los excesos, mientras que se pretenden recuperar determinados

hébitos que caracterizaban las épocas de antafio.

Ademas, los diferentes cambios de la sociedad son los que hecho posible una modernizacion
de la vida de la poblacion, asi como la aparicion de nuevas herramientas y tecnologias dentro
de la industria que, por lo consiguiente, han estimulado a una modificacion en los procesos

de alimentacion.

3.3.2 Grupos de alimentos

Seglin 1a mas reciente Guia de la alimentacion saludable para atencion primaria y colectivos
ciudadanos (2018) publicada por la Sociedad Espafiola de Nutricion Comunitaria, los

alimentos se clasifican en 12 categorias:

1. Frutas. Aportan agua, azucares, vitaminas, minerales y grandes cantidades de fibra.

Es importante consumirlas enteras y no en forma de zumo, puesto que al exprimirse
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pierden parte de la fibra y aportan mucha mas cantidad de azucar. Se recomienda un

consumo de al menos 3 piezas diarias.

Verduras y hortalizas. Son fuente de vitaminas, minerales, fibra y antioxidantes. El

consumo ideal deberia ser 2 o mas raciones al dia.

Leche y derivados. Constituyen una fuente de proteinas de calidad, ademas de
lactosa, vitaminas y calcio, este ultimo muy importante para la formacioén de huesos
y dientes. En funcion de la edad y fisiologia, se deberian consumir entre 2 y 3 raciones

diarias.

Carnes y embutidos. También fuente de proteinas, vitamina B12, hierro, potasio,
fosforo y zinc. Lo ideal es consumir 3 raciones semanales, priorizando carnes mas

magras.

Pescados y mariscos. Otra fuente de proteinas de calidad. Aporta vitamina D, yodo
y, ademas, los pescados azules son ricos en acidos grasos poliinsaturados omega-3.
Los mariscos ademas aportan vitamina B1 y B12, asi como varios minerales. El

consumo ideal es de al menos 3 o 4 raciones semanales.

Huevos. Aportan proteinas de gran calidad, vitaminas A, D y B12, y minerales como
el fosforo y selenio. Pueden consumirse entre 3 y 5 huevos a la semana para obtener

un aporte 6ptimo de sus componentes.

Legumbres. Aportan hidratos de carbono, fibra, vitaminas y minerales. Ademas,
también aportan proteinas. Se recomienda tomar entre 2-4 raciones alrededor de 150-

200 gramos cada una.

Cereales. Son una fuente importante de hidratos de carbono, los cuales aportan
energia. También se incluirian tubérculos y patatas en esta categoria. Aquellos
integrales o elaborados con harinas de grano entero contienen mas cantidades de fibra,

vitaminas, minerales y fitocomponentes. El consumo de pasta y arroz deberia ser
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entre 2 y 3 veces a la semana y el de cereales y derivados entre 4 y 6 raciones al dia.

El consumo deberia ser muy ocasional en el caso de la bolleria industrial.

9. Frutos secos. Aportan gran valor energético ademas de acidos grasos insaturados,
vitamina E y fibra. Su ingesta recomendada se sitlia entre 3 y 7 raciones semanales

de unos 25 gramos aproximadamente.

10. Azicares, dulces y bebidas azucaradas. El aziucar de mesa y la miel, son azlcares
de absorcion rapida, por lo que aportan energia y hacen mucho mas palatables algunos

alimentos y bebidas. Su consumo debe ser muy moderado.

11. Aceites y grasas. Las grasas son esenciales para el organismo, pero deben consumirse
con moderacidn puesto que su aporte energético es alto. Aquellas de origen vegetal

no refinadas son las mas saludables, como el aceite de oliva virgen extra.

12. Agua. El agua se considera indispensable para vivir, ya que el organismo realiza las
reacciones quimicas en un medio acuoso. El minimo recomendado en funcién de cada

individuo se encuentra entre 1 y 2 litros diarios.

13. Bebidas alcohdlicas fermentadas: vino y cerveza. Su consumo debe realizarse por
parte de adultos y con moderacion, ya que el alcohol puede incrementar el riesgo de

enfermedades y accidentes de trafico, laborales y domésticos.

3.3.3 Productos ultraprocesados y sus efectos

Los alimentos ultraprocesados son los productos que mas abundan en los supermercados y
constantemente aparecen se encuentran anuncios donde se publicitan estos alimentos. Dicho
procesamiento de los alimentos, se ha llevado a cabo durante toda la historia de la humanidad,
ya que ha supuesto hacer posible el desarrollo de las diferentes civilizaciones ademas de
contribuir a una mayor proteccion y bienestar de los individuos (Baquero Ortega, 2018).
Consiste en llevar a cabo operaciones modificando la naturaleza propia del alimento, a través
de las cuales los alimentos crudos se puedan adecuar para el consumo, asi como para asegurar

su conservacion en Optimas condiciones durante cierto tiempo. Los productos
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ultraprocesados contienen cinco o més ingredientes, los cuales contienen azlicares anadidos,

grasas, harinas refinadas, etc. (Carlos Rios, 2017).

Pese a que en ciertas ocasiones resulta necesario hacer algin tipo de procesamiento, el
aumento del grado de éste ha desembocado en la creacion de productos considerados insanos,
puesto que cumplen los requisitos para que el aporte nutricional conlleve riesgos para la
salud. Estos productos, a parte de estar relacionados con el sobrepeso y la obesidad, también
se encuentran vinculados con patologias como la hipertension arterial, la arteriosclerosis,

cerebrovasculares, diabetes o el cancer (OMS, 2003).

La Universidad de Brasil, publicé un documento, The big issue for nutrition, disease health,
well-being (2012), donde se ofrece una clasificacion de los alimentos en cuanto a su nivel de

procesamiento:

- Primer grupo. En este encuentran los alimentos naturales y con menor grado de
procesamiento. Este tipo de alimentos son los que se conocen hoy en dia como
“comida real” y conservan en mayor medida los componentes originales del

alimento.

- Segundo grupo. En este se sitian los ingredientes culinarios, los cuales son
sustancias extraidas de componentes de los alimentos, tales como las grasas, aceites,
harinas, almidones, azucar, etc. utilizadas para constituir los productos

ultraprocesados.

- Tercer grupo. Se encuentran los productos procesados, a los cuales se les introducen
los anadidos como sal, aceites, estabilizantes, etc. También se incluirian los métodos

de conservacion como el encurtido, ahumado o curado.

- Cuarto grupo. Engloba los productos ultraprocesados, los cuales se distancia
ampliamente de lo que seria un alimento natural, puesto que surgen de una gran
combinacion de diferentes ingredientes. Muchos de los productos ultraprocesados
ellos ya estan listos o parcialmente listos para el consumo. Ademads, contienen
aditivos, entre los cuales se encuentran: colorantes, potenciadores del sabor,

edulcorantes artificiales, saborizantes, etc. Como ejemplo, se pueden mencionar todo
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tipo de bolleria, galletas, pizzas congeladas, refrescos, patatas de bolsa, snacks,

comida en sobres, embutidos, etc.

La combinacion de los componentes mencionados anteriormente, entre otros, suponen la
constitucion de un producto con caracteristicas que lo hacen altamente caldricos y palatables,
es decir, resultan muy agradables al paladar. Por lo tanto, se crea cierto vinculo de preferencia
por este tipo de productos que termina suponiendo una “adiccién” que puede acarrear
problemas de sobrepeso y obesidad si ademads se adopta un estilo de vida sedentario (Carlos

Rios, 2017).

Revisando algunos de los aditivos, se puede encontrar una gran cantidad de nombres
diferentes para referirse a un mismo ingrediente. En el caso del azucar, se utilizan nombres

como glucosa, dextrosa, sacarosa, jugo de maiz, aziicar moreno, etc. (Carlos Rios, 2018).

Dicho azlcar, aporta gran nivel de dulzor al producto, el cual estimula al cerebro como si de
sustancias adictivas se tratase (Palma Ramirez et al, 2014). Un consumo prolongado esta
demostrado que se vincula directamente con la posibilidad de desarrollar enfermedades
cardiovasculares, diabetes, caries y aceleracion del envejecimiento (Howard y Wylie-Rosett,
2002). Ademas, las recomendaciones de la OMS (2015) establecen no superar el consumo
de 25 gramos de azlicar afiadido, mientras que los tltimos estudios indican que la ingesta de
azucar entre la poblacion espafiola alcanza una media diaria de 78,1 gramos (AECOSAN,

2014).

Por otro lado, también se encuentran los granos refinados. Estos granos son las sucedaneas
harinas, las cuales también tienen una gran presencia en la dieta de la poblacion. Sus
cualidades nutritivas son menores, a diferencia de las harinas integrales. Estas ultimas

conservan las tres partes que conforman el grano entero: el salvado, el germen y el almidon.

Las harinas no integrales, se encuentran desprovistas del salvado y el germen, lo que genera
que el almidén de asimile de forma répida, aumentando de la misma manera los niveles de
glucosa en sangre y se genere un pico alto de saciedad que cuando pasa el proceso, deja
mayor sensacion de hambre. Por Glltimo, la glucosa se termina acumulando en forma de grasa
por todo el torrente sanguineo. Esta eliminacion de partes del grano se debe a la manipulacion

por parte de la industria debido a cuestiones de rentabilidad.
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También se ha demostrado que los aceites refinados como el aceite de girasol, también tienen
efectos nocivos para la salud. Estos aceites son una fuente de grasa, la cual tiene la funcion
de aportar energia al cuerpo. Varios tipos de acidos grasos son necesarios para el organismo,
ya que consumir algunos de ellos, disminuyen el riesgo de enfermedades relacionadas con el
corazon. Pero la problematica se encuentra en el momento en el que se sustituyen las fuentes

de grasa saludables por aquellas que no lo son.

Dichos aceites refinados son fruto de procesos industriales que modifican su composicion
para mejorar su textura y sabor, entre varias funciones. Este tipo de adulteraciones inciden
de manera que se aumenta el colesterol considerado perjudicial para la salud. Ademas, la
utilizacion de este tipo de aceites se justifica de manera que supone un componente mucho

mas econoémico (Baquero Ortega, 2018).

Como este tipo de manipulaciones en los alimentos, se encuentran infinidad de ejemplos que
constituyen los productos consumidos a diario por la poblacion, por lo que hay que tener

mayor conciencia de qué es aquello que se consume y qué efectos tiene sobre el organismo.

Dentro de los datos de la tltima década, desde la Fundacion Espafiola de la Nutricion y en la
ultima Encuesta Nacional de Ingesta Dietética Espafiola realizada por la Agencia Espafola
de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN) en el afo 2011, se observan unos niveles
relativamente bajos de cereales y derivados, legumbres, hortalizas y verduras. Como
contrapartida, destaca un alto consumo de alimentos cargados de azlcares simples, grasas y

embutidos. Este tipo de consumo supone un desequilibrio en el perfil calérico (FEN, 2013).

Ante esto, se puede decir que se deja a la vista a una industria alimentaria que busca una
reduccion de costes a costa de poner en riesgo la salud de la poblacion. Ademas, el problema
se agrava debido a que en la publicidad no se mencionan ninguno de sus componentes mas
nocivos, Unicamente se muestra el producto de la manera mas atractiva posible, por lo que
los mensajes carecen de verdadera objetividad. Todo esto influye a que se prolifere el

consumo dentro de una sociedad en la que hay escasa educacion nutricional.

Los datos mas recientes establecen que la obesidad desde 1975 se ha triplicado en todo el
mundo (OMS, 2018), por lo que todavia queda mucho por hacer para poder asegurar una

alimentacion de calidad para la mayoria de la poblacion, ademas del largo trabajo para poder
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instaurar una conciencia respecto lo que suponen los productos ultraprocesados ante tantos

obstaculos que se encuentran hoy en dia.

3.3.4 Movimiento realfooder

Pese a la informacion y datos alarmantes, ya hay nutricionistas-dietistas como Carlos Rios,
impulsor del movimiento realfooder y escritor del libro Come comida real (2019), los cuales
se dedican a través de las redes sociales a divulgar informacion nutricional para concienciar
y educar a la poblacién sobre el consumo de la comida real, de donde procede el nombre en

inglés que define esta tendencia de consumo alejado de productos ultraprocesados.

Un paso mas alld supone el surgimiento de nuevos recursos a modo de aplicaciéon para
dispositivos moviles, las cuales ayudan a descifrar la composicion de los alimentos y a
clasificarlos segtn su nivel de procesamiento. Entre ellas, se encuentran la propia aplicacion
creada por Carlos Rios, MyRealFood, la cual, ademés, permite formar parte de una
comunidad con grupos de varias tematicas basados en un estilo de vida saludable, y también
permite hacer un registro de los alimentos que se consumen a diario para saber en porcentajes
el nivel de ultraprocesados, y también otra aplicacion creada por un nutricionista llamada El

CoCo, entre otras.

Cada vez mas, la figura de dietista-nutricionista como divulgador a través de las redes esta
suponiendo un instrumento potencialmente efectivo para poder llegar a grandes nimeros de
poblacion, con el objetivo de hacer incidencia con los mensajes y advertencias nutricionales.
Gracias a ello y a las nuevas herramientas a modo de aplicacion para mdviles, la poblacion
es capaz de tomar conciencia y llevar a cabo una reivindicacion con mucho poder en contra
de aquello que fomenta un estilo de vida insano, por lo que las grandes empresas de productos

ultraprocesados deben saber adaptarse ante el surgimiento de esta nueva corriente
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4. Antecedentes

Dentro del campo de la publicidad alimentaria existen una gran variedad de estudios
realizados desde diferentes perspectivas. Previamente a la elaboracion del presente trabajo,
se ha hecho una revision exhaustiva para poder tener una perspectiva inicial del panorama de
la publicidad alimentaria y encontrar un apoyo a la hora de encaminar el objetivo. De esta
manera, los que se describen a continuacién son aquellos que han supuesto una primera

referencia.
4.1 Antecedentes de campo

Existe un Trabajo de Fin de Grado en Nutricion Humana y Dietética, llevado a cabo por
Laura Cavero Sancho (2014), con el nombre de Publicidad en la industria alimentaria. En
¢l, destaca un marco tedrico donde se centra en mayor medida en la industria de la publicidad,
sus caracteristicas y estrategias, ademds de hacer mencion a los alimentos funcionales y la
celiaquia. En dicho trabajo, a diferencia del que se pretende elaborar, se lleva a cabo la
extraccion de datos y posterior elaboracion de conclusiones partiendo exclusivamente de
fuentes bibliograficas, de blogs, paginas web de internet, otros estudios y de contenido de las
asignaturas cursadas, mientras que las conclusiones del presente seran fruto de una

investigacion propia.

En las conclusiones resultantes se hace mencion a la evolucion de los productos que se
encuentran en los supermercados, ademas de la gran influencia que tiene el marketing y la
publicidad de los alimentos para hacer que estos sean mas atractivos y generar el deseo de su
consumo. También, se hacen varias propuestas sobre iniciativas creativas para incentivar el

consumo de alimentos saludables.

Destaca otro reciente TFG en Nutricion Humana y Dietética, Marketing y hdabitos
alimentarios en la poblacion infanto-juvenil espaiiola (2018), en él, Nuniez del Campo, lleva
a cabo un analisis muy parecido al que se pretende elaborar. El de dicho TFG, se basa en un
estudio transversal, observacional y descriptivo partiendo de 156 horas de visionado de 6
canales diferentes de television en los meses de enero y febrero de 2018. La investigacion se
centra en canales infantiles y horarios de emision infantil, puesto que los objetivos se dirigen

hacia dichos sujetos ya que se encuentran en una situacién de mayor vulnerabilidad en cuanto
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a capacidad de ser influenciados. Se ofrecen interesantes resultados representados en
graficas, donde se observan datos sobre la calidad nutricional de los productos anunciados y
también sobre la presion publicitaria ejercida por parte de las empresas y las marcas. En este
trabajo también se hace una propuesta para fomentar una alimentaciéon mas saludable,
ofreciendo una unidad didéctica de reeducacion alimentaria para niflos y nifias entre las

edades de 1 y 9 anos.

En las conclusiones se establece que la programacion dirigida al publico infantil muestra
productos con un perfil nutricional poco saludable, siendo los derivados de harinas, como

galletas, bollos, cereales, etc., aquellos que presentan mayor presencia.

Otro TFG de referencia es el de Aliaga Pérez (2014). Este trabajo de investigacion pone el
foco en conocer como se muestra la dieta publicitaria de manera que se pueda comparar

respecto a una dieta como la equilibrada, la cual se considera sana y equilibrada.

El desarrollo de la investigacion parte del andlisis de datos del sector de la alimentacion y las
bebidas, ademas de datos sobre la inversion publicitaria en salud y en el sector relativo a la

distribucion y la restauracion.

Se demuestra asi, que los productos mas publicitados en Espafia el afio 2013, son los yogures
y el queso, seguidos del pan y la pasteleria, mientras que las inserciones publicitarias con

menor protagonismo fueron las de los pescados, la leche y el aceite de oliva.

En el sector de las bebidas, la cerveza es la que mas presencia tuvo, mientras que el vino,

bastante caracteristico de la dieta mediterranea, tuvo menor protagonismo.

Finalmente, en la publicidad de comida rapida se encuentra en cabeza la empresa Telepizza,
seguida de McDonald’s, las cuales elaboran comida muy distante a la que se encuentra en la

dieta mediterranea.

Asi pues, se puede concluir que el analisis de datos de las inserciones publicitarias en Espana,
da como resultado poca semejanza entre la dieta que se publicita a través de los diferentes

productos y la dieta mediterranea.

En el siguiente estudio que forma parte de una tesis doctoral, llamado Publicidad de

alimentos y mensajes de salud: un estudio exploratorio (2013), se lleva a cabo un analisis de
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contenido a nivel publicitario donde se analizan mensajes de alimentos en los que se hace
mencion a la salud como reclamo. La manera de desarrollar la investigacion se hace partiendo
de diez categorias que clasifican la tipologia de los alimentos, llegando a analizar 407 piezas
publicitarias emitidas durante el aflo 2006 en las dos cadenas nacionales publicas y también

en privadas de emision en abierto, las cuales son Tele 5, Antena 3, Cuatro y La Sexta.

El estudio, entre otras conclusiones, obtiene que los anuncios que utilizan la salud como
reclamo son los que mayor presencia presentan, asi como la prevalencia de mensajes que
indican que contienen “ingredientes naturales”. También se observa que el reclamo utilizado

y la estrategia comunicativa del anunciante varia en funcion de la categoria de alimento

Otra tesis doctoral tomada como referente, Romero Fernandez (2016) con Evaluacion de la
publicidad alimentaria dirigida a nifios en television en Espana, realiza un planteamiento
desde tres perspectivas. De los tres abordajes, el mas interesante para la elaboracion del
presente trabajo, es el que se centra en el uso del marketing nutricional y la descripcion del

perfil nutricional de los productos anunciados.

El estudio estd elaborado a través de un disefio transversal seleccionando anuncios
alimentarios emitidos en cuatro cadenas diferentes espafiolas de difusion en abierto y se
toman como muestra los productos que aparecen anunciados, agrupados en distintas

categorias alimentarias.

Se concluye que tres cuartas partes de los productos anunciados recurren al marketing
nutricional, siendo, ademads, mas de la mitad productos poco saludables, pudiendo conducir
a errores a los consumidores espafioles. También destaca el uso de grafismos sugerentes de
producto saludable y alegaciones nutricionales donde los productos que mas destacan en su

uso son los lacteos, cereales de desayuno y otros productos de panaderia y bolleria.
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5. Diseio metodologico

5.1. Metodologia y viabilidad

Para llevar a cabo la investigacion, se realiza un estudio observacional tratdindolo desde un
enfoque cuantitativo, a través del cual se obtiene el material de estudio que posteriormente
se interpreta de forma cualitativa. El objeto de interés engloba todos aquellos anuncios sobre

comida y bebida que se pueda encontrar al alcance del supermercado.

El proceso de obtencion de material de estudio se realiza a través de grabaciones de emisiones
en directo del canal televisivo privado Telecinco. Para justificar la seleccion de dicho canal,
se ha realizado la busqueda de cifras de inversiones publicitarias y, Mediaset, el grupo al que
pertenece, supera en 2,6 millones de euros a su principal competidor Atresmedia en inversion

publicitaria dentro del primer trimestre de 2021 (Rivas, 2021).

El contenido se registra en unas franjas horarias determinadas durante siete dias consecutivos,
desde el miércoles 12 hasta el martes 18 de mayo. El intervalo de horas seleccionado
comprende las 13:00 y las 15:00 horas del mediodia, y las 22:00 y las 0:30 de la noche,
coincidiendo esta ultima franja con el prime time de la cadena seleccionada. En la franja del
mediodia, el precio de los spots se encuentra entre los 3.500 y los 5.000 euros, mientras que
en la franja prime time, 20 segundos de spot tienen un coste que va desde los 15.000 hasta
los 30.000 euros aproximadamente, segun los datos ofrecidos por la agencia de medios
Oblicua (Publicidad en Telecinco, s.f). Ambas franjas se han elegido puesto que la nocturna
acapara gran numero de espectadores, mientras que la del mediodia, pese a no considerarse
horario de maxima audiencia, es un horario en el que la gente realiza la comida y la television

podria servir de acompafiamiento durante ese tiempo.

Para la recogida de datos pues, se ha recurrido a un disco duro externo programado para
grabar las horas seleccionadas. Se han recogido en el Anexo 1 todos los anuncios emitidos
en orden cronoldgico, anotando el minutaje en el que comienza y termina cada uno.
Posteriormente se pasa a identificar todos aquellos anuncios en los que aparece comida para
seguidamente poder determinar a nivel cuantitativo el total de anuncios de comida que

aparecen en los espacios publicitarios.
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Por lo tanto, se ha elaborado un listado con una serie de variables cuantitativas, las cuales se
dispondran en forma de tabla en un documento Excel para facilitar la recogida de datos y
posterior creacion de graficas y establecer porcentajes. Estos datos también se utilizaran para

llevar a cabo interpretaciones a nivel cualitativo.
Las variables a identificar son los siguientes:
-Empresa

-Nombre del producto

-Personalidades no famosas

-Personalidades famosas

-Publico al que se dirige

-Transcripcion

-Grafismos destacables

-Musica utilizada

-Grupo de alimento al que pertenece
-Ingredientes del producto

-Clasificacion segun MyRealFood
-Indicadores segiin MyRealFood
-Clasificacion segun NutriScore

-Otros datos

Respecto a la seleccion del producto a analizar a nivel nutricional en cada caso, existen
anuncios los cuales no presentan un producto en concreto, sino que presentan su gama de
forma generalizada. En los casos en los que aparecen productos de forma explicita, se han
seleccionado todos ellos para su analisis, en aquellos casos que no se menciona ninguno de

forma explicita, se recurre a la seleccion de uno de ellos como referente.
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En cuanto a la determinacion de la calidad nutricional del producto, se llevara a cabo a través
del uso de la aplicacion para dispositivos moviles MyRealFood, detras de la cual se
encuentran nutricionistas-dietistas y, por lo tanto, brinda una gran fiabilidad para conocer la
composicion de los alimentos y conocer su grado de procesamiento, lo cual determinara si es
comida real, buen procesado o ultraprocesado. Ademds, dado que todavia se estad
introduciendo progresivamente el nuevo sistema de etiquetado NutriScore, se revisara a

través de la base de datos https://es.openfoodfacts.org/ a qué categoria pertenecen. La base

de datos recoge informacion sobre productos de forma abierta y colectiva, por lo que
cualquier persona puede contribuir en su aportacion de datos. No obstante, hay establecidos
unos criterios para garantizar el mayor grado de fiabilidad posible, por lo que resulta

interesante recurrir a esta nueva herramienta

Tras la identificacion de todos los elementos y su posterior analisis, se abre paso a la
elaboracion de las conclusiones pertinentes relativas a los objetivos, asi como destacar otras

observaciones que resulten de interés.

En cuanto a la viabilidad del trabajo, se han necesitado recursos técnicos como un televisor
con capacidad para realizar grabaciones y un disco duro externo para almacenar el contenido.
Ademas, también ha sido necesaria la utilizacion de Excel, lo que requeria ciertas nociones
para poder crear graficas y establecer porcentajes estadisticos. A nivel economico no se
requiere la realizacion de ningln tipo de presupuesto. Asi pues, el trabajo es solvente tanto a

nivel técnico como econdomico.
5.2 Plan de trabajo

La primera fase de la investigacion parte de la busqueda de aquellos antecedentes y referentes

para llevar a cabo la elaboracion de una base tedrica adecuada a los objetivos del trabajo.

Partiendo de la entrega de la memoria intermedia a finales del mes de abril, donde ya se ha
consolidado el marco tedrico, se inicia la fase destinada a la recogida de datos. Como se ha
mencionado previamente, la recogida comprende siete dias consecutivos desde el miércoles

12 hasta el martes 18 de mayo.
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Conforme se han obtenido las grabaciones de un dia, al siguiente se ha procedido a llevar a
cabo el visionado para detectar el momento en el que aparecen los espacios publicitarios,

extendiendo la recogida de datos hasta el sdbado 22 de mayo.

Los dias posteriores se emplean para detectar aquellos anuncios entorno a comida y bebida.
Una vez obtenido el listado de los anuncios deseados, se lleva a cabo en analisis mas
exhaustivo de cada anuncio y producto concreto, alargando esta fase hasta la primera semana
de junio. Durante esta fase ya se detectan ciertas caracteristicas de los anuncios y mensajes
publicitarios que plantean el siguiente paso, el cual se centra en llevar a cabo el andlisis a
nivel cualitativo. La segunda semana de julio se cumple con toda la elaboracion del anélisis

de resultados, permitiendo asi concluir los objetivos.
5.2.1 Cronograma y desviaciones

Se puede decir que se ha cumplido en todo momento con la estimacion planteada en un primer
momento. A continuacion, se muestra el Diagrama de Gantt del presente trabajo y las fases

realizadas.

Memoria intermedia

Memoria final

Visionado de los anuncios

Analisis de los resultados

Redactado de conclusiones
finales

Figura 1. Diagrama de Gantt. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a desviaciones, no ha surgido ningiin inconveniente que pudiera suponer un
contratiempo en la realizacion del trabajo. Se estimaron unas fechas para la recogida de datos,
la fase mas fundamental para poder realizar el trabajo, y tras la realizacion de varias pruebas
para la correcta grabacion de las franjas horarias, se puso en marcha cumpliendo con las

fechas previstas.
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6. Analisis de resultados

A partir de toda la recogida de datos, tras 31,5 horas totales registradas durante el periodo de
7 dias, se han emitido un total de 1.381 anuncios durante los espacios publicitarios. De dicha

cantidad, en el 22% de ellos aparecen productos de comida o bebida.

Dentro del grupo de anuncios de comida y bebida, se ha creado una distincion entre aquellos
que son anunciados por parte de restaurantes, los cuales suponen el 8% del total, productos
de comida y bebida al alcance del supermercado, que ocupan el 85% de los anuncios, y una
tercera categoria la cual agrupa el 7%, los cuales forman parte de campaifias que fomentan el

consumo de algun tipo de alimento.

Ademas, también se puede destacar que no existe ningln tipo de patron que determine la
cantidad de anuncios de comida que se emiten ni existe ningin orden 16gico. Se ha observado
en algunos casos una escasa o nula aparicion de anuncios de comida y bebida en alguno de
los espacios publicitarios mientras que, en otros casos, la apariciéon de los anuncios es mas
recurrente, pero en ningin caso representan mas del 50% del total de los anuncios de cada

franja publicitaria.

En relacion a los anuncios de los productos que se encuentran al alcance del supermercado,
se han obtenido varios datos con la ayuda de la clasificacion planteada para la recogida de
datos. Asi pues, se han obtenido un total de 90 productos diferentes, de los cuales el 68% son
de comida, mientras que el 32% son productos de bebida. De todos ellos, el 30% se

determinan como producto novedoso.

En relacion a la frecuencia de aparicion de cada anuncio, puede verse representado en la
siguiente grafica como el 74,35% de los anuncios aparecen en una frecuencia entre 1 y 5
veces, mientras que el 16,7% aparece entre 6 y 10 veces, y tan solo el 8,97% tienen una
aparicion en pantalla entre 11 y 22 veces. Asi pues, se puede decir que Puleva es la empresa

que mas minutos publicitarios acapara a lo largo de todas las pausas publicitarias analizadas.
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Espinacas Dia

Galleta Maria Marca Carrefour
Patatas Meléndez

Legado Ibérico El Pozo

Queso Philadelphia

Kellog's

Limonada Natural Light Don Simén
Beyond Burguer Secciéon Veggie La Sirena
Queso havarti Dia

Nocilla + Nocilla 0%

Gazpacho

Pechuga de pavo Realvalle
MiniOreo + Ahoy! + Principe + Oreo Golden
Schweppes

Mango

Lay's Gourmet

Nocilla

Barilla

Bimbo Corteza Tierna

The Rustik Bakery

Vino Tinto Don Simén

Bicentury

Barilla

Tanqueray 0,0

Tortilla Pockets Old El Paso

Burgo de Arias

Dinosaurus Choco leche +blanco
CocaCola Zero

Oikos

Pasta Gallo

Weikis + Nams + Discos

La Pasta del Mar

Lidl Cham pifién + Zumo Solevita
Magdalenas La Bella Easo

Atin Claro Calvo Vuelcaf &cil
Batidos Puleva

Yogur Eco GutBio Aldi

Vitalinea cremoso alto en proteinas

Puleva Omega-3
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Figura 2. Frecuencia de repeticion de los anuncios. Fuente: Elaboracion propia.
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También se han realizado varias representaciones graficas que se muestran a continuacion

sobre las diferentes clasificaciones que se han realizado en la tabla de analisis.

El total de productos de comida y bebida al alcance del supermercado que han aparecido en
pantalla ha sido de 90, y se han clasificado en 13 diferentes categorias en funcién del tipo de
alimento. Las categorias tienen un cierto grado de readaptacion en funcion de las categorias
que se han visto anunciadas, por lo que no coinciden en su totalidad con las clasificaciones

realizadas en el marco teorico.

Se ha obtenido que las categorias mas abundantes son las de productos pertenecientes a la
categoria de galletas, bolleria, chocolatinas y cereales industriales, seguida de la categoria de
leche y derivados y en un tercer lugar, las bebidas no alcohdlicas. Como es en el caso de la
investigacion de Nufez del Campo (2018), anteriormente revisada en el apartado de
antecedentes, también se muestra como las dos primeras categorias también se encuentran
liderando el estudio. En el caso de, Aliaga Pérez (2014) también destaca en su estudio una

mayor presencia publicitaria de productos en la categoria de leche y derivados.

Tubérculos, Dulcesy
legumbresy  golosinas Pescados y
Latasy frutos secos 1% mariscos
conservas 1 /_ 2%

%
2%
Cerealesy
granos
7%
Snacks .
3%
Carnesy
embutidos
5%

Figura 3. Presencia publicitaria por grupos de alimentos. Fuente: Elaboracion propia.
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Tras la busqueda de cada producto dentro de la aplicacion MyRealFood, se ha obtenido que
poco mas de la mitad de los productos pertenecen a la categoria de productos ultraprocesados,
mientras que los buenos procesados ocupan el 15% y tan solo un 9% del total son comida
real. El 23% restante no aparece en la base de datos de la aplicacion, ya por ser productos
muy novedosos o por ser bebidas alcoholicas. Pese a no aparecer en el registro, observando
a grandes rasgos el perfil nutricional y comparandolo con otros, se podrian considerar

también productos que se incluyen dentro de los ultraprocesados.

Figura 4. Nivel de procesamiento de los productos anunciados segun la aplicacion

MyRealFood. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, también se ha hecho la distincion en relacion a la categoria NutriScore a la que
pertenecen. La comida real se mantiene en el mismo porcentaje que en la anterior
clasificacion, mientras que la ultima categoria supone un 13%, la categoria D ocupa un 20%,
la categoria C conforma el 18%, la categoria B es el 11%, y, finalmente, la categoria A tan
solo es el 9% del total. De nuevo, hay un 20% de los productos que tampoco tienen registro

en la base de datos.

Observando estos porcentajes, si se realiza la suma porcentual de las categorias C, D y E, las

cuales agrupan a los productos que tienen peor calidad nutricional, se conforma el 51% del
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total de los productos, dato que coincide muy estrechamente con el 53% que conforma la

categoria de los ultraprocesados en la anterior clasificacion.

Figura 5. Categoria NutriScore de los productos anunciados segun Open Food Facts.

Fuente: Elaboracion propia.

Asi pues, se puede establecer que los métodos de comprobacion de calidad nutricional hacen
una evaluacion bastante equitativa. Pese a ello, se debe ser consciente que hay un gran
numero de determinantes a nivel nutricional que posicionan en una categoria u otra al

producto, por lo que es importante no guiarse nunca por lo que un tnico sistema indica.

Para determinar hacia qué publico se dirigen los anuncios, se han tomado como referencia
aquellos que exclusivamente se dirigen a adultos por ser bebidas que contienen alcohol y los
que se dirigen a un publico infantil, categorizando como generalizado el resto de anuncios,
ya que no hay indicadores tan determinantes como en los dos anteriores que los encasillen en
otros grupos definidos. Se ha obtenido pues, que el 15% se orienta a un publico
exclusivamente infantil, el 19% hacia los adultos mientras que el 66% restante se dirigiria a

un publico generalizado.

Dejando de lado el enfoque cuantitativo, para reforzar el hecho anterior, a lo largo de la
investigacion se han encontrado productos que aparecen en la categoria A de NutriScore,

pero, por otro lado, en MyRealFood estan categorizados como ultraprocesado. Y no
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exclusivamente se han encontrado este tipo de casos, sino que también se han detectado
productos en los que curiosamente sucede a la inversa, donde la clasificacion a nivel de
procesamiento se encuentra dentro de los buenos procesados y, sin embargo, en NutriScore

se encuentra posicionado en una de las peores categorias.

Como ejemplo para el primer caso, se encuentra el producto The Rustik, el cual contiente los
siguientes ingredientes: Harina de trigo (58%), agua, masa madre activa de trigo (10%),
harina de centeno (2,9%), semolina de trigo, levadura, sal, masa madre inactiva de trigo,

gluten de trigo, aceite vegetal (girasol), vinagre de vino y aroma natural.

La lista contiene harina de trigo refinada y aceite de girasol, dos ingredientes que indican un
bajo aporte nutricional, y, por ende, se considera ultraprocesado. Pero segtn los criterios de
NutriScore, las cantidades del producto por cada 100 gramos en relacion a las grasas totales,
grasas saturades, azucares y sal, se consideran dentro de un rango adecuado como para

categorizarlo dentro de los productos mas saludables.

Para ejemplificar el segundo caso mencionado, se encuentra el Queso Havarti de Arla, el cual
apenas incluye 4 ingredientes (leche pasteurizada de vaca, sal, cultivos lacticos y cuajo) y tan
solo se destacaria un elevado nivel de sal, pero segiin NutriScore, tiene un alto contenido en
grasas totales, grasas saturadas y sal y un correcto contenido en azucares, convirtiéndolo en

un producto que se incluye dentro de la categoria D.

Sorprendentemente, dentro de la categoria D en la que se encuentra el producto previamente
mencionado, también se encuentran algunos tipos de galletas con chocolate, como las que
anuncia la marca Principe, las cuales tienen 16 ingredientes y los tres primeros son harina
refinada, azucar y aceite refinado de palma. Por lo tanto, sigue quedando a la vista una

problematica no resuelta con un sistema capaz de generar confusion ante la poblacion.

Esta cuestion ya no solo es materia de importancia a nivel nutricional, sino que estos sistemas
también pueden servirse como herramienta por parte de las empresas para beneficiarse y
hacer un uso poco veraz sobre la calidad de sus productos a la hora de publicitarse. En el caso
de Carrefour, de todos los minutos de publicidad analizados, es la inica marca que incluye

en sus anuncios la imagen del producto con el etiquetado NutriScore.
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Tratando ahora la perspectiva publicitaria, a lo largo del visionado de los diferentes anuncios
y gracias a las diferentes clasificaciones que se han llevado a cabo para tratar cada anuncio,
se han podido destacar varias caracteristicas en el mensaje que comparten diferentes anuncios
y que pueden distinguirse en varias categorias. Ademas, de la misma manera que en
investigaciones como las de Romero Fernandez (2016), se ha visto reflejado como estas
encajan con las diferentes modalidades de marketing nutricional recogidas en el marco
tedrico. Por otro lado, también destacan varios recursos audiovisuales los cuales también se

han analizado.
A) Productos disminuidos en algun componente

A lo largo del visionado, se han detectado una serie de anuncios que presentan sus productos
con un elemento diferenciador el cual es una disminucidn de alguno de sus ingredientes. Se
encuentran frases como "Los mejores momentos se reducen a disfrutar de las cosas mas
sencillas. Quesos Arla, menos ingredientes para un mejor sabor” o “La sencillez nos hace
grandes” o “Menos es mas”, donde se pretende llegar al espectador sosteniendo la idea de
que un producto puede ser sencillo, con un menor numero de ingredientes sin que eso

conlleve renunciar a su sabor y disfrute, sino todo lo contrario.

También se ha observado una novedosa aparicion de bebidas espirituosas, las cuales anuncian
que contienen menor cantidad o nulo alcohol. Es el caso de Beefeater Light, Ballantine’s
Light y Tanqueray 0,0, donde utilizan los siguientes reclamos: “Con la mitad de alcohol y
calorias. Pero con lo que tanto os gusta", “Mitad de alcohol y todo caracter”, “Sabor
auténtico, cero alcohol”, los cuales también pretenden sostener la misma idea que el anterior

producto.

Este mismo caso se da en otros anuncios como en el caso de Gullon, que realiza un discurso
semejante, pero en relacion a que sus productos no contienen aztcar. Se utilizan reclamos
como “Cero preocupaciones”, “Cero azlcares, mucho sabor”, para atraer la compra del
producto. Nocilla también ha sacado al mercado su producto en una version sin azucares y
recalcando que conserva también el 100% de su sabor. Asi como en el caso de Puleva, donde

sus batidos dirigidos al publico infantil ahora contienen un 40% menos de azlicar afadido.

Se comunica de esta manera que no hay motivo de preocupacion por el consumo de este tipo

de productos. Puesto que no contienen azucar, y, ademas, como punto a favor, siguen
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conservando el mismo sabor de siempre, que es el que gusta. Como aporte interesante,
destaca el anuncio de Puleva, donde se dice que “ningtn batido es mas saludable”, lo cual
seria un uso controvertido del lenguaje que podria llevar a la creencia de que son buenos
productos, cuando detrds de este tipo de anuncios el etiquetado nutricional indica todo lo
contrario. El azicar en dicho producto sigue ocupando el segundo lugar en la lista de

ingredientes.

Tratando el caso de Gullon, se observa que sus productos contienen harina refinadas,
edulcorantes artificiales, aceite de girasol, entre otros, los cuales lo convierten en un producto

alto en calorias, como bien indica la aplicacion MyRealFood.

Tomando como ejemplo a Nocilla, se observa que, por otro lado, la empresa ya comercializa
su producto tradicional con un reclamo tanto a nivel nutricional como publicitario que
manifiesta que no contiene aceite de palma, asi como sucede también en el caso del anuncio
de Weikis. Esto también lleva a la conclusion de que el aceite de palma es un ingrediente que
debe evitar consumirse. Pese a ello, mirando el etiquetado de Nocilla, sigue siendo un

producto donde el primer ingrediente es el aztcar.

Cabe mencionar que, pese a haber productos que anuncian la exclusion de ciertos
ingredientes, siguen existiendo productos los cuales si los contienen. En el caso del aceite de
palma, 6 de los productos anunciados lo contienen entre su lista de ingredientes. Los
productos son: Ferrero Rocher Ice Cream, Mini Oreo, Mini Chips Ahoy!, Mini Principe, Mini
Oreo Golden, Galletas Principe y Milka Max. De estos productos, destaca el hecho de que 5

de ellos aparecen en anuncios dirigidos hacia un publico infantil.

Por otro lado, también sucede con el caso de los conservantes, donde varios anuncios
mencionan explicitamente que no los contienen o con el caso de la sal, donde Lidl en uno de
sus anuncios muestra un producto al que se le ha reducido su contenido en sal. Pese a ello,
se observa curiosamente a través de MyRealFood que el producto sigue destacando por

contener altos niveles de sal.

De aqui, se extrae la idea de que la propia industria alimentaria se manifiesta consciente de
que los productos con altos niveles de azucar, sal o aceite de palma no son saludables, porque
de lo contrario, no venderian este tipo de alternativas. Pese a ello, atin siguen anuncidndose

y comercializandose productos con ingredientes considerados nocivos, lo cual hace que las
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personas consumidoras y espectadoras estén sometidos a ciertas confusiones o incluso

enganos.

Por lo tanto, el principal reto de las marcas es dejar constancia a través de la publicidad que
su sabor y autenticidad sigue siendo la misma de siempre, pese a haber una pequefia variable
que se ha visto modificada y viene motivada por el surgimiento de nuevas necesidades de

sacar al mercado productos con menor cantidad de alcohol, calorias, azlcar, sal, etc.
B) Productos ricos en algun componente

Tal como en el caso de Puleva Omega-3 y su slogan “Corazédn sano, corazén contento”, que
expone que ayuda a regular el colesterol o en el caso de Activia, que ayuda a la salud digestiva

debido al contenido de millones de probidticos en sus productos.

Varios de los anuncios ofrecen productos que destacan por contener un ingrediente o poseer
una cualidad que lo diferencia. Se puede observar en el caso de varias marcas de yogures que
se anuncian. Vitalinea juega con una nueva variable atribuida al producto, la cual es el alto
nivel de proteinas que ofrece el producto, ademas de también destacar que contiene fruta. En
el anuncio de Activia, por otro lado, se observa la asociacion del producto al bienestar de la
salud digestiva, mencionando de forma explicita que tiene probioticos y estos son los que

hacen que, como consecuencia, sean beneficiosos.

También se encuentra el caso de la vitamina C, la cual es el elemento que destaca en los
anuncios de Actimel y zumos Don Simon, en el caso del calcio, mencionado en el anuncio
de Burgo de Arias, la mencion de la importancia de los minerales en Font Vella, o Puleva
Omega-3, con su slogan “Corazén sano, corazoén contento”, que ofrece productos para

regular el colesterol gracias a su contenido extra en omega-3.

El principal atractivo de estos productos es presentar un producto con un afiadido extra que
aparentemente aporta beneficios al organismo. Asi, las empresas sugieren que su producto

esta relacionado con la salud, la vitalidad, el bienestar, el buen estado del corazon, etc.
C) Naturalidad, ecologia y calidad

Se observa otra tendencia que pone énfasis en mencionar la calidad de los ingredientes que

se han elegido para elaborar el producto. En varios casos, se destaca el origen natural de
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dichos ingredientes, lo que atribuye al producto la idea de que, contra mas natural, mejor es.
Se puede ejemplificar en casos como “Nuestros ingredientes 100% naturales” o "Elaborado

con ingredientes de origen natural”.

Ademas, en algunos casos se alega que el producto ya no es bueno solamente para los
consumidores y consumidoras, sino que también son respetuosos con el medio ambiente,
tales como en “Con leche ecoldgica”, “Con leche de vacas de pasto”, “Rico para ti y justo
con el mundo”, “Bueno para ti y para el planeta”, “Con leche ecoldgica, de los que te comes

y te sientes asi un poquito mejor persona”.

También hay empresas que abordan el término de la calidad de sus ingredientes. Como en
Salsas Gallo “Elaborado con ingredientes cuidadosamente seleccionados”, Hellmann’s

“Ingredientes de gran calidad” o Florette “So6lo afiadimos ingredientes calidad gourmet”.

Para las empresas es importante pues, que le quede claro al espectador que es un producto de
calidad por los ingredientes que contiene. Se recurre en algunos casos al uso de imagenes y
escenas de parajes abiertos, verdes y naturales, asi como imagenes de los mismos
ingredientes para reforzar esta idea y la significacion que aporta el sentir que hay una

conexion con la naturaleza, la pureza y la calidad.

Por contrapartida, se destapa una contradiccion con algunos de estos productos, puesto que
como en el caso de la mayonesa Hellman’s, a pesar mencionar la “gran calidad” de sus
ingredientes, resulta ser un producto ultraprocesado que se encuentra en la categoria D de
NutriScore, asi como sucede con las ensaladas preparadas de Florette, que se enuenctran en

la categoria C de NutriScore.
D) Emociones y estados de animo

Entre los anuncios, destaca mayoritariamente un uso recurrente imagenes y escenas
cotidianas donde aparecen grupos de familiares o personas reunidas, dejando ver que es un

momento en el que se estd consumiendo y disfrutando del producto que se anuncia.

Ademas, también se utilizan frases como “Mini merienda, mega diversion”, “Ningun batido

es mas saludable y divertido” en dos de los anuncios dirigidos al publico infantil.
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Con estos usos se transmiten ideas tales como la de diversion, disfrute, felicidad, emociones
agradables, buenos momentos, despreocupacion, placer, amistad, familia, amor, etc. Lo cual
asocia al producto con una percepcion positiva del mismo y desvela la importancia de que se

conciba esta idea.
E) Territorio y tradicion

Resulta interesante sefialar también como las empresas comunican el origen nacional de sus
productos. Como es en el caso de Lidl: “Disfruta en Lidl de nuestro champifién de origen
nacional [...] y refréscate con nuestros zumos exprimidos Solevita de mandarina o naranja
de origen nacional”. O también en argumentos como “Por su sabor, por su calidad y porque
es de aqui”, de Patatas Meléndez, “Irma compra calidad diferenciada europea”, de Platano
de Canarias o el slogan “Enjoy It’s from Europe” y por parte del anuncio de la campaia
Hazte Vaquero, la cual pretende fomentar el consumo de carne de vacuno de origen espafiol,
o la Fundacion Espafiola de Nutricion que pretende fomentar el consumo de lacteos, donde

asegura a través del anuncio “Este sello garantiza el origen espafiol”.

En estos casos el elemento que diferencia a los productos recae en su origen territorial. El
tener la idea de proximidad, supondria para la persona espectadora un atractivo a nivel de
calidad que motivaria su compra. Consumir productos nuestros, ademas, supone apoyar la

propia economia.

Por otro lado, la tradicionalidad también se toma como atractivo para comunicarse a los
espectadores. Existen los casos de Magdalenas La Bella Easo, La Gula del Norte, la gama
ecoldgica de Aldi y la cerveza Ambar. En el primer ejemplo, se muestra un anuncio con
ambientacion en 1968 donde se menciona que son “Las magdalenas de siempre”, en el
segundo caso, “Llevamos 30 afios contigo celebrando todos esos momentos que importan”,
Aldi por su parte “Por eso llevamos mas de 10 afnos vendiendo ecos, ecos, ecos, para que
vuelvas, vuelvas, vuelvas” y por ultimo Ambar con “Ambar, 120 afios elaborando con pasion

una cerveza que acaba en bar”.

De esta manera, se puede llegar al espectador aferrandose a la idea de que un producto es de

confianza y de calidad por llevar muchos afios en el mercado.
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F) Campanas

Como previamente se ha mencionado, los anuncios visionados pueden clasificarse en tres
categorias diferentes. Destacan tres anuncios por parte de campafias nacionales que pretenden
fomentar el consumo de cierto tipo de alimentos, los cuales también pueden encontrarse al

alcance del supermercado en una gran variedad de marcas.

13

El primer caso es el de Con_vino, con su slogan “;Expertos en vino? No. Expertos en
disfrutar Con_Vino”. Con imagenes de gente reunida en la playa pasando un buen rato y
consumiendo vino. Por otro lado, la Fundacion Espanola de la Nutricion pretende lanzar
también un mensaje a través de la publicidad televisiva alegando explicitamente "No dejes
de tomar 3 lacteos al dia", mientras que Provacuno quiere llegar a la poblacion tomando como

reclamo el ser un “auténtico vaquero”, que, ademas, “también come ensalada”.

Estas campafias también juegan con la transmision de valores y emociones para captar la
atencion de los espectadores y espectadoras. Por ejemplo, en el anuncio de Con_vino, se
obtiene la idea de que no hay que ser un gran experto en vino para poder disfrutar de ¢l donde,
ademas, una simple escapada a la playa con amistades compartiendo vino, puede ser un

momento de plenitud y disfrute.
G) Canciones y personalidades reconocidas

En la mayoria de los anuncios se recurre al uso de canciones, mientras que en otros no destaca
ninguna melodia. En algunos casos, se utilizan canciones de tipo corporativo, en otros,
aparecen canciones que destacarian por ser fdcilmente reconocidas popularmente. También
se ha detectado en menos casos el uso de canciones producidas especialmente para el
anuncio, ya que lo que se escucha esta estrechamente relacionado con el producto que se

muestra, algo que dota de mayor singularidad al anuncio.

En general, se detecta una gran variedad en cuanto al uso e importancia que se le da a la
musica. Se ha visto que no es un elemento imprescindible en algunos casos, por lo que todo
depende del objetivo de cada anuncio. Sin embargo, no se debe olvidar que la publicidad esta
hecha para generar un atractivo hacia el producto, por lo que incluir misica a un anuncio

supondria un fuerte estimulo para generar mayor efectividad.



Analisis de resultados

Asi pues, la recurrente escucha del anuncio acaba generando la capacidad inconsciente de
crear una asociacion, creando un mayor grado de identidad y reconocimiento con el anuncio,

marca y/o producto.

Ante el visionado recurrente de un mismo anuncio con una cancioén capaz de destacar del
resto de canciones, seleccionada de forma premeditada, algunas de ellas son canciones de

artistas recientes, mientras que otras acuden a canciones de épocas anteriores.

Se encuentran casos como en el anuncio de Activia, donde utilizan Let’s Love de David
Guetta y Sia, una cancion reciente, o en el caso de Puleva Omega-3 se utiliza una cancion de
1968, Corazon contento de Palito Ortega y Marisol, versionada por varias voces masculinas
y femeninas. De la misma manera, destaca la canciéon de Gonna Fly Now de Bill Conti por

ser conocida popularmente desde hace décadas.

Por otro lado, también se ha identificado en ocho anuncios diferentes la aparicion de
personalidades reconocidas en Espana. Destacan tres actrices y un actor, que son Silvia Abril,
Nawja Nimri, Eva Gonzédlez y Leo Harlem, también el presentador Roberto Leal vy,

finalmente, tres cocineros y chefs, los cuales son Pepe Rodriguez, Jordi Cruz y Angel Leén.

Estas personalidades son reconocidas por su éxito o talento en algo, ademads de ser referentes
para muchas personas, por lo que su aparicion testimonial dentro del anuncio supondria una
validacion del producto, que se convertiria en motivo de su consumo. Ademads, se identifica
en algunos casos que la eleccion del famoso o famosa no ha sido de forma aleatoria, sino que
ha habido una eleccion premeditada, como es en el caso de la aparicion de cocineros y chefs.
El grado de confianza se veria incrementado, puesto que se identifican como grandes
profesionales de la cocina y seguir sus recomendaciones puede dar lugar a pensar que se esta

haciendo una buena eleccion de los productos.

Por otro lado, también destaca concretamente el uso de la imagen de futbolistas de la
Seleccion Espaiiola en el empaquetado del producto que se muestra en pantalla, asi como la

imagen de los personajes de “Bebé Jefazo 2” en las galletas Tosta Rica.

La aparicion de famosos es una estrategia a recurrente que ya se ha reflejado en anteriores
investigaciones. Gil Gonzalez y Cortés Gracia (2020) en su investigacion toman una

inclinacion hacia el publico infantil, donde un tercio de los anuncios muestran personajes
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famosos. Ademas, este hecho demuestra una contradiccion con lo que pone en manifiesto el
Codigo PAOS en relacion a no explotar la confianza de nifios y nifias a través de la aparicion
de personajes famosos. En el caso de la presente investigacion, han sido los dos unicos casos

que se han detectado del total de 14 anuncios dirigidos hacia el publico infantil.
H) Grafismos

Se recurre en algunos casos a grafismos de palabras en pantalla reiterando fragmentos que la
voz del anuncio ya utiliza en el discurso. Se complementa el mensaje auditivo con el visual
mediante el uso de palabras cortas y directas, las cuales sirven para dar mas énfasis al mensaje
que se quiere transmitir y destacar aquello que hace especial, destacable o diferente al
producto. Se nota el deseo de dejar constancia de forma reiterada en los espectadores y
espectadoras. A modo de ejemplo se encuentran términos como “Nuevo”, ” Ingredientes
naturales”, “Ingredientes de gran calidad”, “Sin conservantes”, “Sin aceite de palma”,

“Cremoso”, “Sabor inconfundible” o “Bueno para ti, bueno para el planeta”.

Este uso de grafismos se relaciona con lo que Romero Fernandez (2016) expone en su tesis
doctoral. La autora destaca el recurrente uso de grafismos que sugieren que un producto es

saludable y aquellos que hacen alegaciones nutricionales.

Ademas, en varios de los anuncios aparece un texto en la parte inferior de la pantalla con un
tamafio de letra reducido, donde se alude a llevar un estilo de vida saludable acompafiado

con la direccion web www.habitosdevidasaludables.com. Se ha visto a través del acceso a

dicha direccion web, que aquellos anuncios que comparten este texto con recomendaciones
como “Come de forma variada, equilibrada y moderada”, “Camina 30 minutos al dia”,
“Realiza actividad fisica a diario” y "Combina actividad fisica con alimentacion variada y
equilibrada", pertenecen a la campaiia llamada Plan Havisa, donde se pretende dar visibilidad
a mensajes y leyendas a través de la comunicacion en el medio televisivo con el fin de
promocionar un estilo de vida saludable. En total son 28 anuncios de los 78 que contienen
estos mensajes del Plan Havisa, de los cuales mas de la mitad son productos dentro de la

categoria de ultraprocesados.

Ante toda esta recogida de elementos, por contrapartida se destaca el uso minoritario de
presentaciones unicamente racionales de productos, donde estos se muestran sin ser

asociados ni atribuidos a ninguin elemento que le aporte carga emocional, unicamente quedan
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limitados a mostrar su imagen e informaciones como su precio. Este caso se encuentran

aquellos productos donde el anunciante es el supermercado para anunciar una bajada en el

precio.
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7. Conclusiones

La television ha sido el medio de comunicacioén de masas capaz de llegar a un mayor nimero
de personas. Su forma de comunicar se ha visto sometida a una constante evolucion y
adaptacion a lo largo de los afios, enfrentandose al surgimiento de otros medios, y, siendo
pues, la herramienta precedente que ha dado lugar a toda la oferta publicitaria televisiva que
se encuentra actualmente. La publicidad del medio televisivo, ademads, ha acaparado siempre
las mayores cifras de inversion, pero el gran auge de los medios digitales ha supuesto que

por segundo afio consecutivo sean quienes reunen mayores cifras en inversion publicitaria.

Se sabe también que la a publicidad tiene por objetivo informar, persuadir y recordar, por lo
que tienen un gran poder de influencia ante el publico al que se pretende llegar. De esta
manera, la industria alimentaria, al igual que otros sectores que ofrecen productos y servicios,

necesita servirse de la publicidad para poder llegar a los futuros compradores.

Como se ha visto, existen evidencias cientificas que relacionan estrechamente un alto
consumo de productos considerados insanos con mayores niveles de exposicion a publicidad
televisiva, uno de los factores por el que se justificaria el distanciamiento con la manera de
alimentarse que se tenia antes del surgimiento de la television, sumado también a los avances

tecnologicos, econémicos, industriales, etc.

Ademas, el contexto actual de la publicidad alimentaria también destaca en mayor medida
por su gran variedad en la oferta de productos que se adaptan a diferentes perfiles
nutricionales. Entre los productos analizados en el presente trabajo, se encuentran productos
anunciados bajo el reclamo de ser ecoldgicos, veganos, vegetarianos, sin azicar, con mayor
contenido en proteinas, con probidticos, con ingredientes naturales, entre otros, por lo que se
demuestra una vez mas el distanciamiento con los patrones de antafio y se traducen en el

surgimiento nuevas necesidades a las que industria alimentaria debe saber responder.

La investigacion en rasgos generales, ha servido para evidenciar como la television, la
publicidad y la alimentacion son elementos completamente dependientes entre ellos que

deben estudiarse conjuntamente para comprender el global de todos ellos.
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Para dar respuesta al objetivo principal, tras el analisis de los anuncios y la posterior
valoracion nutricional de los productos presentados, se ha obtenido que el nivel de presencia
de productos insanos en publicidad televisiva supera el 50% de lo productos que se anuncian,
siendo las galletas, bolleria, chocolatinas y cereales industriales los que tienen mayor
prevalencia, por lo que da pie a que se fomente una alimentacidon poco saludable y se ponga

en riesgo la salud de las personas.

Se debe considerar que se ha recurrido a dos sistemas diferentes de clasificacion, los cuales
han mostrado unos resultados muy similares en cuanto a aquellos menos sanos. Ademas, otro
elemento a tener en cuenta es que el 23% de los productos no aparecen en la base de datos
de MyRealFood, mientras que el 20% no aparecen en el caso de NutriScore, pero si algo
resulta interesante sobre esto, es que realizando una valoracion nutricional a simple vista,
comparada con otros productos con similares ingredientes, presentan las caracteristicas
necesarias para considerarse también como insanos, algo que haria que el porcentaje de dicha

categoria aumentara notablemente y los datos se considerarian mucho mas preocupantes.

Asi pues, se sigue confirmando una tendencia recogida ya en anteriores trabajos como los de
Nuiez del Campo (2018) y Aliaga Pérez (2014), cada una atendiendo a sus propios criterios,

en la que todavia hay una prevalencia de productos insanos dentro del mundo publicitario.

Entrando en materia publicitaria para dar respuesta al objetivo secundario, la publicidad
televisiva necesita recurrir a una serie de herramientas proporcionadas por el mundo
audiovisual para crear la narrativa de sus anuncios. De esta manera, deben saber conjugarse
los elementos a nivel técnico y de mensaje de manera que sean capaces de generar el impacto
necesario para guiar las preferencias de consumo de los espectadores a favor del producto

anunciado.

Durante el andlisis de resultados, se ha visto como la publicidad recurre mayoritariamente a
un uso que pretende apelar a las emociones apoyandose a través de distintos recursos que son
los que aportan el valor al producto. Dichos recursos, son los que se han agrupado en las
diferentes categorias en el apartado anterior y se encuentran directamente relacionados con

las diferentes técnicas de marketing alimentario recogidas en el marco tedrico.
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Existe pues, una recurrencia a destacar y hacer que el valor del producto gire entorno al
enriquecimiento o disminucién de alguno de los ingredientes o componentes, siendo estas

claras declaraciones nutricionales.

Por otro lado, se transmiten mensajes donde se manifiesta explicitamente que son sanos o
que sirven para reducir el riesgo de algtin tipo de enfermedad, asi como aquellos que declaran
que sirven para reducir algun tipo de enfermedad o los que mencionan que alguno de sus
componentes con necesarios para mantener un buen estado de la salud. Estos se encuentran

dentro de las declaraciones de propiedades saludables.

Las sugerencias de productos saludables se detectan en aquella categoria que engloba a los
anuncios que aluden a la naturalidad, la ecologia y la calidad, puesto que dichos anuncios

utilizan los recursos y técnicas de manera que se transmita la idea de bienestar y salud.

Los mensajes por parte de fundaciones relacionadas directamente con la sanidad también se
enmarcan dentro del marketing nutricional. En el presente trabajo se ha detectado el caso de
la campafia de la Federacion Espafiola de Nutricion, que su comunicacion se hace desde una

perspectiva como si de un aval sanitario se tratase para fomentar el consumo.

Por otro lado, otros recursos utilizados en el mensaje que se han detectado, giran entorno a
la transmision de emociones y estados de animo como valores positivos para reforzar la

percepcion del producto.

Ademas, destacan también el uso de canciones y melodias en la gran mayoria de los anuncios,

en varios de los casos son canciones de intérpretes que pueden reconocerse facilmente.

También se hace un uso recurrente de grafismos para mostrar en pantalla palabras, el cual
resulta otro elemento de refuerzo del mensaje donde se emplean aquellas palabras de facil y
rapida lectura y penetracion, mientras que elementos como la mencion al origen territorial y

la tradicion, son también puntos fuertes a los que se recurre.

De esta manera, queda abordado el objetivo planteado como secundario entorno a los

reclamos publicitarios mas recurrentes para aportar valor a los productos anunciados.

Cabe también tratar que en ningun caso se advierte si el producto contiene algin componente

insano, de manera que queda evidenciado que no interesa comunicar aquellos elementos que
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convierten al producto en menos saludable, puesto que la imagen y su consumo se verian
perjudicados. Tras este hecho, surge el planteamiento de si verdaderamente se hace una
correcta comunicacion de la nutricién, tomandola desde un enfoque mas honesto y mas
objetivo en base a la cantidad real de ingredientes, para que asi se cumpla con criterios que

no conduzcan a confusiones ni engafos.

Ademas, a lo largo de la investigacion, resulta interesante destacar como se llevan a cabo
iniciativas y recomendaciones que pretenden promover un estilo de vida saludable, ya sea en
ejemplos como el etiquetado NutriScore, el Plan Havisa, lanzando al mercado productos con
ingredientes aparentemente mas saludables o aprobando impuestos que resulten favorables
para frenar un consumo elevado de productos insanos, tal y como se ha visto a lo largo del
trabajo. No obstante, siguen existiendo incongruencias dentro de estos objetivos los cuales
ponen en duda su eficacia, como en el caso de NutriScore y los criterios que definen si un
producto se encuentra en una categoria u otra. En este caso deberia proponerse una mejora
del sistema de categorizacion o llevar a cabo la instauracion de un sistema diferente avalado
con otros métodos, que sea sencillo de entender y que sobretodo, no lleve a la confusion ni
al engano. También se encuentra el caso del codigo PAOS, donde se observa el
incumplimiento de uno de sus puntos, el cual expone que no debe explotarse la confianza de
nifios y nifias a través de la aparicion de personajes famosos, mientras que se ha observado

el caso de dos anuncios donde si sucedia.

Ante esto, queda claro que la educacion nutricional en Espafia es mucho mas necesaria que
la creacion de sistemas que pretendan guiar a los consumidores en sus elecciones de compra,
de la misma manera que se debe ser mucho mas consciente del poder que ejerce la publicidad
en los espectadores para no caer en el engafio de aquello que se expone como beneficioso y/o
saludable. Esto también debe verse reflejado en la creacién de nuevas leyes que refuercen

todas aquellas medidas que ya existen en la actualidad.

No obstante, la corriente llamada realfooding ya pretende acabar con todo lo anterior,
partiendo desde la ensefianza de como se constituye una buena alimentacion y promoviendo
y reivindicando el consumo de productos lo menos procesados posibles, lo cual ya ha alertado
a la industria alimentaria obligdndola a ofrecer productos que se adapten a estas exigencias.

Pero las tasas de obesidad y sobrepeso hablan por si solas, puesto que como ya se ha
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observado, la mayor parte de la poblacion espanola padece alguna de estas patologias las

cuales pueden desencadenar en otras multiples enfermedades.

Ahora solo queda formular si en un futuro cercano estos indices de obesidad y sobrepeso, asi
como la presencia de productos ultraprocesados en publicidad y su consumo, seguiran

teniendo la misma prevalencia que en la actualidad.
7.1 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La presente investigacion parte de la base que se elabora desde el &mbito audiovisual, por lo
que el abordaje de los ambitos de la nutricion y publicidad para consolidar el marco teodrico
y el de los objetivos, han supuesto un gran reto tanto a nivel personal como a nivel de
aportacion y adecuacion al campo. Asi pues, se ha pretendido abarcar el maximo dentro de

las limitaciones para contribuir con aportaciones consistentes y validas.

Dado que la recogida de datos ha sido por franjas horarias limitadas y se ha extendido tan
solo durante el periodo siete dias consecutivos durante el mes de mayo, resultaria interesante
de cara a trabajos futuros, realizar una recogida de datos con una mayor extension, tanto a
nivel de franja diaria, de nimero de dias, asi como tratar de investigar mas de una cadena de
television. Una amplia recogida de datos aportaria mayor informacion en cuanto al panorama

publicitario de los productos alimentarios.

Otra linea interesante por investigar que se sugiere tras la realizacion del presente trabajo,
seria aquella que trasladara el foco hacia publicidad alimentaria que se encuentra dentro de
los medios digitales dado su reciente auge en inversion publicitaria. Ante los diferentes
formatos y canales que se encuentran en la publicidad de medios digitales, el comportamiento
publicitario se rige por otros patrones que hacen que se distancie del medio televisivo, por lo

que es otro gran campo por explorar.
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9. Anexos
9.1 Listado de anuncios por orden cronologico

MIERCOLES 12 DE MAYO
FRANJA 13:00 HASTA 15:00

(1) 1A PAUSA PUBLICITARIA

6:33 al 8:43 Naturgy (luz y gas) dentro del mismo programa.
Careta del programa de AR
Volvemos en 6 minutos imagen SV.
8:53 - 9:07 Media Markt

9:08 - 9:26 KFC El nuevo Combito
9:27 - 9:52 Rocio

9:53 -10:19 Top Star

10:19 - 10:29 Bohemian Rhapsody
10:30 - 10:38 VIPS

10:39 - 10:55 Activia

10:55 - 11:14 Vivanta clinica dental
11:15 - 11:25 Préstamos Vivus
11:25 - 11:36 Vitalinea

11:36 - 11:58 Voltadol

11:59 - 12:14 Kit Cube Rowenta

12:15 - 12:26 Preestreno Exclusivo Planeta Calleja Miteleplus
12:26 - 12:46 Vitalinea

12:47 - 13:00 Somatoline cosmetic crema

13:01 - 13:21 Vitaldent (dto ortodoncia invisible)
13:22 - 13:41 Vivaz seguro de salud

13:42 - 13:52 Danone Oikos

13:53 - 14:12 Bella Aurora anti-manchas

14:13 - 14:33 Leche Puleva Omega-3

14:33 - 14:44 El precio justo T5

14:44 - 14:54 Series Divinity

14:54 - 15:15 Cetelem préstamos

15:16 - 15:35 Wekis

15:36 - 15:45 Gioseppo Patrocina este espacio

15:46 Careta Bohemian Rhapsody T5

Careta AR

15:57 - 16:29 Publicidad Revital dentro del programa

(2) 2A PAUSA PUBLICITARIA

34:03 Careta Rocio “Volvemos en 40 segundos”
34:07 34:17 Gioseppo Patrocina este espacio
34:18 - 34:38 Yogur Eco Aldi

34:38 - 34:48 Bohemian proximamente

34:48 Vuelta de publicidad Ya es mediodia
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(3) 3A PAUSA PUBLICITARIA

43:04 - 43:09 Careta Ya es mediodia

43:10 - 43:19 Top Star

43:19 - 43:39 Cepillo Oral B iO

43:40 - 44:00 Lidl Champifion Nacional + Zumos exprimidos Solevita
44:00 - 44:20 Jazztel

44:20 - 44:40 Vitaldent ortodoncia invisible

44:41 - 45:06 Bohemian

45:08 - 45:31 Operacion Camardn, Pelicula estreno 21 de julio en cines
45:32 - 45:42 Feu Vert

45:43 - 46:02 Dominos Cheddapeiio y 50% en todas las rolls

46:03 - 46:26 Masmovil

46:26 - 46:43 Dentastix para perros

46:44 - 47:13 Vivanta clinica dental, este mes 25% dto implantologia
47:14 - 47:24 Supradyn Activo

47:24 - 47:34 Dia Atun Calvo

47:35 - 48:06 Taquilla Mediaset

48:06 - 14:28 Voltadol

48:28 - 48:44 Activia

48:45 - 49:05 Pasatiempos Revista Salvame

49:05 - 49:18 Iberogast

49:19 - 49:29 Vivus préstamos

49:29 - 49:39 Creditea

49:39 - 50:00 Pantene

50:00 - 50:09 Provacuno. Hazte vacuno. Campaiia financiada con la ayuda de la UE
50:10 - 59:36 El precio justo.

50:36 - 50:56 Cetelem

50:56 - 51:11 Media Markt

51:11 - 51:21 Rocio

51:22 - 51:27 Careta Ya Es Mediodia

(4) 4A PAUSA PUBLICITARIA
1:2:17 - 1:2:22 Careta

1:2:23 - 1:2:33 Bohemian

1:2:33 - 1:2:52 Endesa

1:2:53 - 1:3:13 Biotherm

1:3:14 - 1:3:49 Top Star

1:3:50 - 1:4:00 Mitele Plus

1:4:00 - 1:4:19 Gullon Zero sin azicares
1:4:19 - 1:4:30 Creditea

1:4:30 - 1:4:50 Vitanur

1:4:51 - 1:5:10 Carglass

1:5:11 - 1:5:32 Ben & Jerry’s

1:5:32 - 1:5:51 Actimel

1:5:52 - 1:6:22 Mitele Musica

1:6:23 - 1:6:52 Pastas gallo + salsas gallo
1:6:53 - 1:7:5 Trombocid

1:7:06 - 1:7:26 Leches Puleva Omega-3
1:7:26 - 1:7:46 Hazte Vaquero. Provacuno
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1:7:47 - 1:8:7 Lavavajillas LG

1:8:07 - 1:8:33 Estrenos peliculas

1:8:33 -1:8:53 Lidl Champiiion Nacional + Zumos exprimidos Solevita
1:8:53 - 1:9:13 Pringles

1:9:13 - 1:9:26 El Precio Justo

1:9:26 - 1:9:30 Careta Ya es Mediodia

1:9:31 - 1:9:35 Syoss champt. Publi dentro del programa

(5) 5A PAUSA PUBLICITARIA
1:25:49 - 1:25:53 Careta ya es mediodia.
1:25:53 - 1:26:03 Top Talent

1:26:04 - 1:26:24 Bepanthol

1:26:24 - 1:26:44 Haribo

1:26:44 - 1:27:04 Vodafone

1:27:05 - 1:27:25 Vitaldent

1:27:26 - 1:27:51 Bohemian Rhapsody

1:27:52 - 1:28:16 El precio justo

1:28:17 - 1:28:42 O2 Online

1:28:42 - 1:28:57 Just Eat

1:28:57 - 1:29:08 Bicentury

1:29:08 - 1:29:18 Creditea

1:29:18 - 1:29:38 Linea Directa

1:29:38 - 1:29:49 Ben and Jerry’s

1:29:49 - 1:30:09 Stammah Silla salvaescaleras
1:30:09 - 1:30:31 Actimel

1:30:31 - 1:30:41 Dia Atan Calvo Aceite Girasol esta semana con dto.
1:30:41 - 1:31:05 Securitas Direct

1:31:05 - 1:31:16 Puleva Omega 3

1:31:17 -1:31:36 Ausionia

1:31:36 - 1:31:46 Hazte Vaquero. Carne de vacuno
1:31:47 - 1:31:57 Aquilea Suefio

1:31:57 - 1:32:22 Rocio

1:32:22 - 1:32:42 Lidl Champiiion Nacional + Zumos exprimidos Solevita

1:32:42 - 1:32:54 Bohemian
Careta ya es Mediodia

FRANJA 22:00 HASTA 00:30

Finalizan los deportes y luego empieza Rocio.

(6) 1A PAUSA PUBLICITARIA

2:49 - 2:53 Careta Rocio “Volvemos en 5 minutos”

2:53 - 3:04 Reale Seguros patrocina este espacio

3:04 - 3:24 Lidl Champiiion Nacional + Zumos exprimidos Solevita
3:24 - 3:35 Euro Jackpot Once

3:35 - 3:55 Arla Havarti

3:55 - 4:15 Platano de Canarias

4:16 - 4:36 Digi Movil

4:26 - 4:55 Carglass
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4:56 - 5:06 Nivea Q10 Power
5:07 - 5:17 Burgo de Arias
5:17 - 5:37 Alain Afflelou
5:38 - 5:58 Actimel

5:58 - 6:08 Parodontax
6:09 - 6:19 Hellmann's
6:20 - 6:39 Nivea

6:39 - 6:59 Vitaldent

6:59 - 7:15 Listerine

7:15 - 7:35 Virgin Telco
7:35 - 7:45 Lay’s Gourmet
7:46 - 8:06 Yoigo

8:06 - 8:27 Ikea

8:27 - 8:37 Bohemian

(7) 2A PAUSA PUBLICITARIA

24:05 - 24:10 Careta Rocio

24:10 - 24:20 Top Star

24:21 - 24:41 Sueldazo fin de semana Once

24:42 - 25:01 Jeep

25:02 - 25:27 Bohemian

25:27 - 25:53 Solos Mitele

25:54 - 26:13 Sandia Fashion

26:14 - 26:24 Corte Inglés

26:24 - 26:44 Ambi Pur

26:45 - 27:05 Corte Inglés seguros

27:05 - 27:28 Gaes

27:29 - 27:49 Lidl Champiiion Nacional + Zumos exprimidos Solevita
27:50 - 28:05 Cube de Rowenta

28:05 - 28:26 Ballentines Light 50% menos alcohol
28:26 - 28:36 Dia Mango

28:36 - 28:47 Wekis

28:48 - 28:57 Vitalinea

28:58 - 29:10 Gelocatil

29:11 - 29:31 Vitalinea

29:32 - 29:52 IKEA

29:52 - 30:12 Amazon

30:12 - 30:32 Vitaldent

30:32 - 30:42 Toma 3 lacteos al dia. Fundacion Espaiiola de la Nutricion.
30:43 - 30:53 Supervivientes

30:53 - 31:23 Kukident

31:24 - 31:24 Bohemian Rhapsody

Careta Rocio

(8) 3A PAUSA PUBLICITARIA
1:15:13 - 11:15:19 Careta Rocio “Volvemos en 30 segundos”
11:15:20 - 1:15:40 Cervezas El Aguila
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(9) 4A PAUSA PUBLICITARIA
1:30:43 Careta Rocio “Volvemos en 6 minutos”
1:30:47 - 1:31:07 Renault Clio

1:31:08 - 1:31:28 Lidl Champifion Nacional + Zumos exprimidos Solevita
1:31:29 - 1:31:48 Con Vino

1:31:49 - 1:32:32 Orange

1:32:33 - 1:32:59 Bohemian

1:33:00 - 1:33:9 Supervivientes

1:33:09 - 1:33:19 Vips

1:33:20 - 1:33:30 Domino’s Pizza

1:33:31 - 1:33:51 Cervezas El Aguila

1:33:52 - 1:34:11 El Corte Inglés Seguros
1:34:12 - 1:34:31 Casino online Mr Green
1:34:32 - 1:34:42 Glovo

1:34:43 - 1:35:01 Jaguar

1:35:02 - 1:35:18 Activia

1:35:19 - 1:35:28 Nescafé capsulas

1:35:29 - 1:35:49 Vino Don Simon

1:35:50 - 1:36:05 Media Markt

1:36:06 - 1:36:10 Lysol desinfectante

1:36:10 - 1:36:21 El Corte Inglés

1:36:22 - 1:36:31 Caser Seguros

1:36:32 - 1:36:41 Top Star

1:36:41 - 1:37:02 Beefeater Light 50% menos alcohol
1:37:02 - 1:37:22 Mercedez Benz

1:37:22 - 1:37:33 Bohemian

Careta Rocio

(10) 5SA PAUSA PUBLICITARIA
1:51:10 Careta Rocio

1:51:13 - 1:51:23 Top Star

1:51:23 - 1:51:48 O2 Online

1:51:48 - 1:52:8 Nueva Coca Cola Zero
1:52:09 - 1:52:29 Mercedes Benz

1:52:30 - 1:52:39 Feu Vert

1:52:40 - 1:53:05 Bohemian

1:53:05 -1:53:16 Series Divinity

1:53:17 - 1:53:26 Dodot

1:53:27 - 1:53:41 Just Eat

1:53:41 - 1:53:57 Media Markt

1:53:57 - 1:54:07 Sunbites

1:54:08 - 1:54:28 Mr Green juegos
1:54:28 - 1:54:43 La Gula del Norte
1:54:44 - 1:44:03 Samsung

1:55:04 - 1:55:33 Vodafone

1:55:34 - 1:55:54 Finisimas Campofrio
1:55:55 - 1:56:15 Volvo

1:56:15 - 1:56:35 Lidl Champiiion Nacional + Zumos exprimidos Solevita
1:56:36 - 1:56:56 Seguros El Corte Inglés
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1:56:56 - 1:57:06 Carne de vacuno europea
1:57:07 - 1:57:16 Play Doh

1:57:17 - 1:57:27 El Corte Inglés

1:57:28 - 1:57:43 El precio justo

1:57:53 - 1:58:12 Lays Gourmet

1:58:13 - 1:58:34 Mahou IPA

1:58:34 - 1:58:44 Bohemian Rhapsody
Careta Rocio

(11) 6A PAUSA PUBLICITARIA
2:21:15 Careta Rocio

2:21:20 - 2:21:30 Bohemian

2:21:31 - 2:21:49 Vodafone

2:21:50 - 2:22:00 Conociendo a la Roja
2:22:01 - 2:22:20 Pelayo

2:22:20 - 2:22:46 Top Stars

2:22:47 - 2:23:06 Haribo

2:23:07 - 2:23:22 Somatoline Cosmetic
2:23:23 - 2:23:43 Frosch

2:23:43 - 2:24:03 Carglass

2:24:04 - 2:24:23 Vinted

2:24:24 - 2:24:34 Once Eurojackpot
2:24:34 - 2:24:44 The Rustik

2:24:44 - 2:24:57 Trombocid

2:24:58 - 2:25:17 Sensodyne

2:25:18 - 2:25:43 Atun Calvo en Aceite de Oliva
2:25:44 - 2:26:14 Pasta + salsas Gallo
2:26:15 - 2:26:27 Voltadol

2.26:28 - 2:26:48 Palette

2:26:49 - 2:26:59 Magdalenas La Bella Easo
2:27:00 - 2:27:18 Vitaldent

2:27:29 - 2:27:39 Play Uzu

2:27:40 - 2:28:00 LG Quad Wash
2:28:00 - 2:28:26 Supervivientes

2:28:26 - 2:28:46 Yogur Eco de Aldi
2:28:47 - 2:28:56 Bohemian

Careta Rocio

JUEVES 13 DE MAYO
FRANJA 13:00 HASTA 15:00

(12) 1A PAUSA PUBLICITARIA - 5/20 son de comida o bebida
6:50 - 6:54 Careta Bohemian Rhapsody “Volvemos en 6 minutos”

6:55 - 7:15 Yogur Eco Aldi

7:15 - 7:44 Vodafone

7:45 - 8:05 Wallapop

8:06 - 8:25 Vitaldent

8:26 - 8:51 Supervivientes

8:52 - 9:17 Bohemian
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9:17 - 9:27 VIPS

9:28 - 9:48 Yoigo

9:48 - 9:58 Leche Puleva Omega-3

9:59 - 10:23 Proyecto Libera 12 meses Mediaset
10:23 - 10:39 Activia

10:30 - 10:50 Vivus

10:50 - 11:19 Colgate

11:20 - 11:30 Dominos

11:30 - 11:40 Creditea

11:40 - 12:05 Top Star

12:06 - 02:17 Planeta Calleja

12:17 - 2:37 Cetelem

12:37 - 12:56 Lidl Cien

12:57 - 14:07 Gios Eppo Patrocina este espacio
Careta Top Star

(13) 2A PAUSA PUBLICITARIA
44:27 - 44:31 Careta Ya es Mediodia
44:31 - 44:41 Bohemian

44:41 - 45:01 Platano de Canarias
45:02 - 45:22 Jazztel

45:22 - 45:47 Top Star

45:47 - 46:13 El precio justo

46:13 - 46:23 Dominos

46:24 - 46:33 Creditea

46:34 - 46:54 Puleva Omega-3

46:55 - 47:04 Vivus

46:05 - 46:15 Wekis

46:16 - 46:35 Happy Legs

47:35 - 47:56 Pescanova la pasta del mar
47:56 - 48:11 Activia

48:12 - 48:37 Fuera de serie

48:37 - 48:46 Vodafone

48:47 - 48:57 Alpro

48:58 - 49:28 Mitele Musica

49:28 - 49:37 Magdalenas La Bella Easo
49:37 - 49:48 Wallapop

49:48 - 50:08 Carne de Vacuno

50:08 - 50:29 Bellaurora

50:29 - 50:45 Sketchers

50:45 - 51:10 Bohemian

51:10 - 51:35 Proteccion Covid Mediaset
51:34 - 51:46 Supervivientes

Careta Ya es Mediodia

(14) 3A PAUSA PUBLICITARIA
1:00:55 - 1:03:05 Patrocinio Naturgy
Cartela Ya Es Mediodia

1:03:11 - 1:03:15 Cartela Bohemian “Volvemos en 6 minutos”



78 Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

1:03:16 - 1:03:38 Vodafone

1:03:38 - 1:03:55 Lidl Cien

1:03:56 - 1:04:15 KFC

1:04:16 - 1:04:35 Symio

1:04:36 - 1:05:02 Supervivientes

1:05:03 - 1:05:28 Bohemian

1:05:28 - 1:05:38 Leches Puleva Omega-3
1:05:39 - 1:05:58 Vitanatur

1:05:59 - 1:06:29 Stannah Salvaescaleras
1:06:29 - 1:06:39 Oikos

1:06:40 - 1:06:59 Sensodyne

1:07:00 - 1:07:20 Actimel

1:07:20 - 1:07:30 Vinted

1:07:31 - 1:07:41 Creditea

1:07:41 - 1:08:01 Tiras para colgar Command
1:08:01 - 1:08:21 Dolce Gusto

1:08:21 - 1:08:47 Telecinco Cinema
1:08:47 - 1:09:8 Sunbites

1:09:8 - 1:09:30 Trombocid

1:09:30 - 1:09:42 Top Star

Careta Ya es Mediodia

Patrocinio Gold Collagen

(15) 4A PAUSA PUBLICITARIA
1:25:50 - 1:26:38 Aceites de oliva.
Careta SV “Volvemos en 6 minutos”
1:26:49 - 1:27:07 Cien Lidl

1:27:07 - 1:27:27 Vodafone

1:27:27 - 1:27:54 Top Stars

1:27:54 - 1:28:19 Bohemian

1:28:19 - 1:28:39 Vitaldent

1:28:40 - 1:20:00 Symio

1:20:00 - 1:20:10 El Corte Inglés
1:29:11 - 1:29:30 Ifa Imagina

1:29:31 - 1:29:50 Linea Directa

1:29:51 - 1:30:21 Mitele Musica
1:30:22 - 1:30:42 Nivea

1:30:43 - 1:30:52 Mitele Plus

1:30:53 - 1:31:02 Dia Mango

1:31:03 - 1:31:23 Alain Afflelou
1:31:23 - 1:31:48 Securitas Direct
1:31:49 - 1:31:59 Creditea

1:32:00 - 1:32:09 KFC Combito de pollo
1:32:10 - 1:32:20 Fosch

1:32:21 - 1:32:31 El precio justo
1:32:32 - 1:32:42 Series Divinity
1:32:43 - 1:32:51 Once

1:32:51 - 1:33:11 Platano de Canarias
1:33:12 - 1:33:22 Bohemian
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Careta Ya es mediodia

JUEVES
(16) FRANJA 22:00 HASTA 00:30 - 3/14 son de comida o bebida (1)

Finalizan los deportes.

2:53 Careta SV “Volvemos en 4 minutos”
2:57 - 3:07 Reale Seguros

3:08 - 3:28 Endesa

3:28 - 3:53 Orange

3:53 - 4:03 Tecnoprecios El Corte Inglés
4:04 - 4:19 Cube Rowenta

4:20 - 4:39 Pokerstars

4:40 - 5:00 Vitaldent

5:00 - 5:10 Ben & Jerry’s

5:11 - 5:26 Activia

5:26 - 5:46 Vitanatur

5:47 - 6:07 Mr Green Casino Online

6:07 - 6:22 Just Eat

6:23 - 6:42 Casino Online Leo Vegas
6:43 - 7:13 Fanta nuevo sabor

7:13 - 7:23 Gios Eppo patrocina este espacio.

2A PAUSA PUBLICITARIA (1/5)
Careta Bohemian “Volvemos en 1 minuto”
35:20 - 35:33 Apple Iphone

35:33-35:58 02

35:58 - 36:18 Cerveza El Aguila

36:19 - 36:29 Top Star

36:30 - 36:37 Bohemian

(17) 3A PAUSA PUBLICITARIA
Careta SV

50:19 - 50:29 Top Star

50:29 - 51:14 Schweppes

51:14 - 51:34 Lidl Cien

51:35 - 52:00 Atun Calvo Vuelcafacil
52:00 - 52:44 Orange

52:44 - 53:10 Rocio

53:10 - 53:31 Durex

53:31 - 53:52 Upower

53:53 - 54:12 Leo Vegas Casino Online
54:13 - 53:33 Alain Aftlelou

53:33 - 53:58 Fuera de serie

53:59 - 55:08 Vodafone (texto con: te ofrece este espacio
55:08 - 55:28 Carglass

55:29 - 55:49 Nintendo Switch

55:49 - 56:09 Yoigo

56:09 - 56:35 Bohemian
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56:35 - 56:55 Jeep

56:56 - 57:06 Gios Eppo patrocina este espacio
Bohemian

Careta SV

Patrocinio Braun

(18) 4A PAUSA publicitaria

1:12:23 -1:12:26 Careta Bohemian “Volvemos en 2 minutos”
1:12:27 - 1:13:27 Nike? Play New

1:13:28 - 1:13:51 Orange

1:13:52 - 1:14:22 Prime Video

1:14:22 - 1:14:32 Gios Eppo patrocina este espacio

Cartela Top Star

Cartela Bohemina

(19) 5A PAUSA PUBLICITARIA
1:26:35 Cartela Bohemian “Volvemos en 5 minutos”
1:26:38 - 1:26:58 Intimissimi

1:26:58 - 1:27:18 Citroen

1:27:19 - 1:27:39 Con vino

1:27:40 - 1:28:00 La Sirena seccion vegetal
1:28:00 - 1:28:25 Bohemian

1:28:26 - 1:28:36 Coca Cola Zero

1:28:36 - 1:28:56 Old El Paso Tortilla Pockets
1:28:56 - 1:29:16 Vino Don Simoén

1:29:17 - 1:29:27 Coches.net

1:29:28 - 1:29:38 Gullon Zero azucares vl
1:29:38 - 1:29:53 Scketchers

1:29:54 - 1:30:03 Leo Vegas

1:30:03 - 1:30:14 Gullon Zero azuicares v2
1:30:14 - 1:30:34 Vodafone

1:30:34 - 1:30:49 Just Eat

1:30:49 - 1:31:15 Top Star

1:31:15 - 1:31:35 Lidl Cien

1:31:35-1:31:56 Mahou IPA

1:31:56 - 1:32:06 Gios Eppo patrocina este espacio
Cartela Love is in the air

Cartela Bohemian

Publi Nissan dentro del programa

(20) 6A PAUSA PUBLICITARIA
Careta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
1:52:18 - 1:52:36 Renault Clio

1:52:37 - 1:52:58 Intimissimi

1:52:58 - 1:53:19 Kona n line Hyundai
1:53:19 - 1:53:29 Top Star

1:53:29 - 1:53:40 Love is in the air

1:53:40 - 1:53:50 Coca Cola Zero
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1:53:50 - 1:54:00 Leo Vegas

1:54:00 - 1:54:20 Burger King

1:54:20 - 1:54:41 Once

1:54:41 - 1:55:41 Pescanova La Pasta del Mar
1:55:42 - 1:56:01 Peugeot

1:56:01 - 1:56:21 Mahou IPA

1:56:23 - 1:56:43 Palette

1:56:43 - 1:57:03 Helado Ferrero Rocher
1:57:04 - 1:57:14 Bohemian

1:57:15 - 1:57:23 Rocio

1:57:24 - 1:57:53 iPhone

1:57:54 - 1:58:25 Fanta

1:58:25 - 1:58:44 Toyota

1:58:44 - 1:58:56 Gios Eppo patrocina este espacio
Careta Top Star

Careta Bohemian

(21) 7A PAUSA PUBLICITARIA
2:18:19 - 2:18:27 Bohemian

2:18:27 - 2:18:48 Nissan

2:18:48 - 2:19:48 Nike

2:19:48 - 2:20:17 Orange

2:20:17 - 2:20:29 Bohemian

2:20:29 - 2:20:49 Foster’s Hollywood
2:20:50 - 2:21:00 General optica
2:21:00 - 2:21:19 Arla Havarti
2:21:20 - 2:21:40 El Rojo Generali
2:21:40 - 2:21:50 Play Uzu

2:21:50 - 2:22:11 Fairy

2:22:12 - 2:22:32 Amazon

2:22:33 - 2:22:53 Yogur Eco Aldi
2:22:53 - 2:23:03 Once

2:23:04 -2:23:22 Samsung

2:23:24 - 2:23:46 Actromadol

2:23:46 - 2:23:47 Ifa Imagina pLay Doh
2:23:57 - 2:24:09 Gelocatil

2:24:10 - 2:24:29 Jaguar

2:24:29 - 2:24:54 Iberogast

2:21:54 - 2:22:15 Finisimas Campofrio
2:22:15 - 2:25:25 Supradyn

2:25:25 - 2:25:45 Beffeater Light 50% menos alcohol
2:25:45 - 2:26:06 Leo Vegas

2:26:06 - 2:26:27 Batidos Puleva
2:26:27 - 2:26:37 Botemania

2:26:37 - 2:25:57 Masmovil

2:25:58 - 2:27:17 Burger King
2:27:18 - 2:27:47 Vodafone

2:27:48 - 2:28:08 Cerveza el Aguila
2:28:09 - 2:28:20 Monopoly Casino
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2:28:21 - 2:28:30 Mitele Plus

2:28:30 - 2:28:50 Mahou IPA

2:28:51 2:29:00 Gios Eppo patrocina este espacio
Cartela Rocio

Cartela Bohemian

VIERNES 14 DE MAYO
FRANJA 13:00 HASTA 15:00

(22)1A PAUSA PUBLICITARIA
7:00 - 7:09 Bohemian

7:09 - 7:29 Haribo

7:29 - 7:49 KFC

7:50 - 8:15 Top Star

8:15-8:35LG

8:36 - 8:56 Simyo

8:56 - 9:16 Foster’s Hollywood

9:16 - 9:36 Pedigree Dentastix

9:37 - 9:57 Botemania

9:57 - 10:18 Leche Puleva Omega-3
10:18 - 10:28 Vivus

10:29 - 10:49 Old El Paso

10:49 - 11:14 12 Meses Mediaset

11:14 - 11:34 Actimel

11:35 - 11:47 Gelocatil

11:47 - 11:58 Alpro

11:59 - 12:24 Operacioén Verano Mediaset
12:25 - 12:34 Magdalenas La Bella Easo
12:34 - 12:45 Meetic

12:45 - 13:06 Batidos Puleva

13:06 - 13:21 Somatoline Cosmetic

13:21 - 13:46 Bohemian

13:46 - 14:06 Gulldén sin azacar

14:06 - 14:17 Gios Eppo patrocina este espacio
Careta SV

Careta AR

Emplazamiento publicitario Bohemian

(23) 2A PAUSA PUBLICITARIA
Careta Bohemian “Volvemos en 40 segundos
28:11 - 28:20 Gios Eppo patrocina...

28:21 - 28:41 Domino’s Pizza

28:41 - 28:51 Bohemian

(24) 3A PAUSA PUBLICITARIA
44:14 - 44:22 Top Star

44:22 - 44:42 Platano de Canarias
44:42 - 45:12 Samsung

45:13 - 45:33 Simyo
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45:33 -45:53 LG

45:54 - 46:19 Bohemian

46:19 - 46:29 El Corte INglés

46:29 - 46:49 Masmovil

46:49 - 47:00 Batidos Puleva

47:01 - 47:21 Vitaldent

47:22 - 47:41 Pasatiempos Tele 5
47:41 - 47:51 Alpro Central Lechera Asturiana
47:51 - 48:22 Mitele Musica

48:23 - 48:37 Activia

48:38 - 48:47 Vivus

48:48 - 49:08 Puleva Omega-3

49:09 - 49:28 Tampax

49:29 - 49:49 Foster’s Hollywood
49:49 - 50:00 Series Divinity

50:00 - 50:20 Wallapop

50:21 - 50:41 Wekis

50:41 - 50:51 Love is in the air

Careta Bohemian

Publicidad Yoigo dentro del programa

(25) 4A PAUSA PUBLICITARIA

Publicidad Legalitas dentro del programa
Careta programa Ya es mediodia

1:05:23 - 1:05:32 Bohemian

1:05:33 - 1:05:52 Ausionia

1:05:52 - 1:06:16 Farmalastic feet

1:06:17 - 1:07:17 La Pasta del Mar Pescanova
1:07:17 - 1:07:52 Top Star

1:07:52 - 1:08:02 Mitele Plus

1:08:02 - 1:08:22 Simyo

1:08:22 - 1:08:44 Biotherm

1:08:44 - 1:09:04 Leches Puleva Omega-3
1:09:04 - 1:09:24 Vitanatur

1:09:24 - 1:09:34 Once

1:09:34 - 1:9:54 Vitaldent

1:09:55 - 1:10:25 Pastas + salsas gallo
1:10:25 - 1:10:35 Meetic

1:10:36 - 1:11:03 Vuelcafacil Atun Calvo
1:11:03 - 1:11:12 Limonada Don Simén
1:11:13 - 1:11:32 Hazte vaquero

1:11:32 - 1:11: 58 El precio justo

1:11:59 - 1:12:17 KFC

1:12:18 - 1:12:38 Lidl Cien

1:12:38 - 1:12:48 Rocio

Careta Ya es Mediodia

Careta Bohemian
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(26) SA PAUSA PUBLICITARIA (11/27)
1:25:15 - 1:25:19 Careta Ya es mediodia
1:25:19 - 1:25:28 Top star

1:25:28 - 1:25:48 Finissimas Campofrio
1:25:49 - 1:26:09 Lidl Cien

1:26:09 - 1:26:30 La Pasta del Mar Pescanova
1:26:30 - 1:26:50 Vitaldent

1:26:50 - 1:27:11 Simyo

1:27:11 - 1:27:47 Bohemian

1:27:47 - 1:27:57 Love is in the air

1:27:57 - 1:28:17 Actimel

1:28:18 - 1:28:43 02

1:28:43 - 1:28:54 Fairy

1:28:54 - 1:29:04 Feu vert

1:29:05 - 1:29:15 Bicentury

1:29:15 - 1:29:35 Ariel

1:29:35 - 1:29:55 Hazte vaquero, pro vacuno
1:29:55 - 1:30:17 Maybeline NY

1:30:17 - 1:30:39 Actromadol

1:30:39 - 1:30:49 Oikos

1:30:50 - 1:31:15 Securitas Direct

1:31:15 - 1:31:26 Sueldo Nescafé

1:31:26 - 1:31:46 Yogur Eco Aldi

1:31:47 - 1:31:57 Leches Puleva Omega-3
1:31:57 - 1:32:07 Sunbites

1:32:08 - 1:32:19 Farmalastic

1:32:19 - 1:32:30 Bohemian

1:32:30 - 1:32:40 Dominos

1:32:40 - 1:32:50 Operacion Camarén

Careta Ya es mediodia

FRANJA 22:00 HASTA 00:30
(27) 1A PAUSA PUBLICITARIA (9/23)

3:57 - 4:01 Reale Seguros patrocina este espacio
4:01 - 4:22 Mahou IPA

4:22 - 4:42 Vodafone

4:42 - 4:52 General 6ptica

4:52 - 5:12 Mapfre Seguros

5:13 - 5:28 Lol, Prime Video

5:28 - 5:48 Lidl Cien

5:48 - 6:04 Listerine

6:04 - 6:25 Leches Puleva Omega-3
6:25 - 6:35 Nivea

6:35 - 6:55 Alain Afflelou

6:56 - 7:06 Pastas Gallo

7:06 - 7:25 Sensodyne

7:26 - 7:47 Actimel

7:47 - 8:07 Mr Green
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8:07 - 8:28 Batidos Puleva

8:28 - 8:38 Nescafé Black Roast

8:38 - 8:58 Tanqueray 0 Alcohol

8:59 - 9:09 Leo Vegas

9:09 - 9:29 Foster’s Hollywood

9:30 - 9:50 Once

9:50 - 10:10 Ikea

10:11 - 10:21 Nescafé Black Roast Patrocina este espacio

(28) 2A PAUSA PUBLICITARIA
40:48 - 41:09 Bohemian

41:09 - 41:29 Bellaurora

41:29 - 41:49 Lidl Cien

41:49 - 42:10 BBVA

42:10 - 42:20 Feu Vert

42:20 - 42:45 Supervivientes

43:46 - 42:56 Alpro

42:56 - 43:16 Original Remedies

43:16 - 43:26 Leches Puleva Omega-3
43:27 - 43:37 Sueldo Nescafé

43:37 - 43:57 Vodafone

43:57 - 44:13 Nocilla + Nocilla cero aziacar
44:14 - 44: 24 Leo Vegas

44:24 - 44:34 Parodontax

44:34 - 45:05 Nespresso

54:05 - 45:25 Finisimas Campofrio
45:25 - 45:45 Vino Don Simo6n

45:45 - 46:05 Mr Green

46:05 - 46:25 Foster’s Hollywood

46:26 - 46:50 Bohemian

46:50 - 41:02 Love is in the air

43:03 - 43:33 Mapfre

43:33 - 47:53 Hyundai

47:53 - 48:120 Ford

48:20 Nescafé Black Roast patrocina este espacio

(29) 3A PAUSA PUBLICITARIA
1:22:18 Carecta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
1:22:21 - 1:22:41 Citroén

1:22:41 - 1:23:01 Opel Mokka

1:23:01 - 1:23:21 Vodafone

1:23:22 - 1:24:17 Bohemian

1:24:17 - 1:24:27 Alpro

1:24:27 - 1:24:37 Poker Stars

1:27:38 - 1:24:58 Mr Green

1:24:58 - 1:25:19 Batidos Puleva
1:25:19 - 1:25:39 Nocilla

1:25:40 - 1:25:49 Colgate

1:25:49 - 1:26:00 Pastas Gallo
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1:26:00 - 1:26:20 Parodontax

1:26:21 - 1:26:41 Actimel

1:26:41 - 1:26:57 Balay

1:26:57 - 1:27:17 Tanqueray

1:27:17 - 1:27:37 Alain Afflelou

1:27:38 - 1:27:43 La Gula del Norte
1:27:53 - 1:28:03 Leo Vegas

1:28:03 - 1:28:23 Leches Puleva Omega-3
1:28:24 - 1:28:35 Rocio

1:28:35 - 1:28:45 SV

1:28:45 - 1:29:05 Hyundai Kona

1:29:05 - 1:29:15 Nescafé Black Roast patrocina este espacio
Careta Bohemian

(30) 4A PAUSA PUBLICITARIA
1:43:24 - 1:43:34 Bohemian

1:43:34 - 1:44:00 O2

1:44:00 - 1:44:20 Alain Afflelou

1:44:20 - 1:44:40 Braun

1:44:41 - 1:45:05 SV

1:45:06 - 1:45:16 Operacion Camarén

1:45:16 - 1:45:36 Yoigo

1:45:37 - 1:45:47 Garnier Fructis

1:45:47 - 1:46:08 Con Vino

1:46:08 - 1:46:17 El Corte Inglés, Hipercor
1:46:18 - 1:46:38 Tampax

1:46:39 - 1:46:49 Burgo de Arias

1:46:49 - 1:47:04 Listerine

1:47:04 - 1:47:14 Queso Gouda Dia

1:47:14 - 1:47:24 Tosta Rica

1:47:25 - 1:47:45 Leo vegas

1:47:45 - 1:48:15 Vodafone

1:48:15 -1:48:36 Leches Puleva Omega-3
1:48:36 - 1:48:47 Ben & Jerry’s

1:48:47 - 1:48:57 Hazte vaquero. Pro vacuno
1:48:58 - 1:49:09 Farmalastic

1:49:09 - 1:49:21 Tecnoprecios El Corte Inglés
1:49:21 - 1:49:41 Helado Ferrero Rocher
1:49:41 - 1:50:06 Bohemian

1:50:06 - 1:50:17 Love is in the air

1:50:17 - 1:50:37 Lidl Cien

1:50:38 - 1:50:57 Cupra Formentor

1:50:57 - Nescafé Black Roast patrocina este espacio
Careta Bohemian

(31) 5A PAUSA PUBLICITARIA (11/31)
2:14:15 - 2:14:27 Bohemian
2:14:28 - 2:14:47 Peugeot
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2:14:48 - 2:15:08 Intimissimi

2:15:08 - 2:15:19 Supervivientes

2:15:19 - 2:15:39 Bellaurora

2:15:40 - 2:16:00 Leo Vegas

2:16:00 - 2:16:20 Platano de Canarias
2:16:20 - 2:16:35 Somatoline

2:16:35-2:16:56 LG

2:16:56 - 2:17:16 Nintendo

2:17:16 - 2:17:27 Meetic

2:17:27 - 2:17:37 Wallapop

2:17:37 - 2:18:07 Magnum

2:18:07 - 2:18:27 Mini Principe, Mini Oreo, Mini Chips Ahoy, Oreo Golden
2:18:27 - 2:18:38 Oikos

2:18:38 - 2:19:04 Fuera de serie

2:19:04 - 2:19:14 Vodafone

2:19:14 - 2:19:28 Dinosaurus

2:19:29 - 2:19:50 Principe Estrella

2:19:50 - 2:20:50 La Pasta del mar Pescanova
2:20:50 2:21:00 Vivus

2:21:00 - 2:21:20 Leches Puleva Omega-3
2:21:21 - 2:21:42 Nintendo Switch

2:21:42 - 2:22:01 Cube de Rowenta

2:22:02 - 2:22:22 Yogur Eco Aldi

2:22:23 - 2:22:43 Monopoly Casino

2:22:44 - 2:23:02 Sportium

2:23:02 - 2:23:13 Rocio

2:23:13 - 2:23:24 El precio justo

2:23:24 - 2:23:54 Kellogs

2:23:54 Nescafé Black Roast patrocina este espacio
Careta Bohemian

SABADO 15 DE MAYO
FRANJA 13:00 HASTA 15:00
(32) 1A PAUSA PUBLICITARIA

00:28 Careta Bohemian “Volvemos en 4 minutos”
00:31 - 00:53 Font Vella

00:53 - 01:12 FKC

01:12 - 01:38 Bohemian

01:30 - 02:03 Supervivientes

02:03 - 02:23 Bellaurora

02:24 - 02:50 Operacion Verano Mediaset
02:50 - 03:00 Wallapop

03:00 - 03:20 Revista Boing

03:21 - 03:41 Leches Puleva Omega-3
03:41 - 04:06 Sabado Deluxe

04:06 - 04:16 Rocio

04:16 - 04:36 Pantene

04:37 - 04:47 Bohemian



88 Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

(33) 2A PAUSA PUBLICITARIA
13:54 Careta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
13:57 - 14:17 Yogur Eco Aldi

14:17 - 14:37 Lidl con menos sal

14:37 - 14:59 Biotherm

15:00 - 15:43 Bohemian

15:44 - 15:54 Dominos

15:55-16:14 LG

16:15 - 16:35 Leches Puleva Omega-3

16:35 - 17:00 Proyecto libera, Doce meses Mediaset
17:00 - 17:20 Revista Pasatiempos Tele 5
17:21 - 17:41 Tkea

17:42 - 18:02 Old el paso Tortilla pockets
18:02 - 18:23 Trombocid

18:24 - 18:45 Actimel

18:45 - 19:15 Mitele Musica

19:16 - 19:40 Securitas Direct

19:40 - 20:02 Batidos puleva

20:02 - 20:11 Supervivientes

20:11 - 20:32 Ifa Imagina

20:32 Careta Bohemian

25:52 - 26:02 Gios Eppo patrocina este espacio
Empieza Socialité

(34) 3A PAUSA PUBLICITARIA
Publicidad dentro del programa

1:02:13 - 1:03:06 Equivalenza

Careta Socialité

1:03:12 - 1:03:23 Bohemian

1:03:23 - 1:03:33 Tecnoprecios El Corte Inglés
1:03:33 - 1:03:58 Orange

1:03:58 - 1:04:20 Biotherm

1:04:20 - 1:04:44 Supervivientes

1:04:44 - 1:05:09 Rocio

1:05:09 - 1:05:20 Dominos

1:05:20 - 1:05:30 Bicentury

1:05:30 - 1:05:50 Hazte vaquero. Pro vacuno.
1:05:51 - 1:06:12 Batidos Puleva

1:06:12 - 1:06:22 Sueldo Nescafé

1:06:22 - 1:06:53 Taquilla Mediaset

1:06:54 - 1:07:08 Dinosaurus

1:07:08 - 1:07:28 Mapfre

1:07:29 - 1:07:44 Activia

1:07:45 - 1:07:54 Magdalenas La Bella Easo
1:07:54 - 1:08:05 Meetic

1:08:05 - 1:08:25 Leches Puleva Omega-3
1:08:25 - 1:08:40 Cube Rowenta
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1:08:41 - 1:09:06 Vuelcafacil Atin Calvo

1:09:06 - 1:09:26 Alain Afflelou

1:09:27 - 1:09:52 Bohemian

1:09:52 - 1:10:03 Mi Hogar Mitele Plus

1:10:03 - 1:10:33 Magnum Double Gold Billionare
1:10:33 - 1:10:44 Gios Eppo patrocina este espacio
1:10:45 - 1:10:48 Careta Bohemian

(35) 4A PAUSA PUBLICITARIA

1:21:51 - 1:22:04 Supervivientes

1:22:04 - 1:22:24 Tberogast

1:22:25 - 1:22:47 Lidl pechuga de pavo con menos sal
1:22:48 - 1:23:09 Biotherm

1:23:09 - 1:23:19 Feu vert

1:23:20 - 1:23:45 Sabado Deluxe

1:23:45 - 1:24:10 Love is in the air

1:24:10 - 1:24:20 Dominos Pizza

1:24:20 - 1:24:32 Farmalastic

1:24:32 - 1:24:47 Just Eat

1:24:48 - 1:25:09 Tiras Komann para pegar
1:25:09 - 1:25:24 Cube de Rowenta

1:25:24 - 1:25:44 Leches Puleva Omega-3
1:25:44 - 1:25:55 Meetic

1:25:55 - 1:26:05 Galletas Principe

1:26:05 - 1:26:31 Operacid verano Mediaset
1:26:31 - 1:26:56 Vuelcafacil Atun Calvo
1:26:56 - 1:27:12 Activia

1:27:12 - 1:27:42 Mapfre

1:27:42 - 1:28:02 Hazte vaquero. Provacuno
1:28:02 - 1:28:22 Generali Seguros

1:28:22 - 1:28:44 Batidos Puleva

1:28:44 - 1:29:00 Sketchers

1:29:00 - 1:29:09 Stihl

1:29:09 - 1:20:34 Operacion Camardn

1:29:35 - 1:29:55 Ultima esterilizado

1:29:55 - 1:30:06 Gios Eppo patrocina este espacio
Careta Bohemian

Anuncio Syoss dentro de la careta del programa

FRANJA 22:00 HASTA 00:30

(36) 1A PAUSA PUBLICITARIA

00:00 - 1:10 Bohemian Rhapsody

1:10 Careta Bohemian “Volvemos en 4 minutos”
1:15 - 1:35 Exellance Creme L’Oreal
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1:35 - 1:55 Leo Vegas

1:55 - 2:05 Vitalinea

2:05 - 2:25 Olay

2:25 - 2:47 Vitalinea

2:47 - 3:07 Original Remedies

3:08 - 3:28 Leches Puleva Omega-3
3:28 - 3:38 Fairy

3:38 - 3:58 Wekis

3:58 - 4:18 Pikolin

4:19 - 4:29 Magdalenas La Bella Easo
4:29 - 4:49 Yoigo

4:50 - 5:00 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Empieza Sabado Deluxe

(37) 2A PAUSA PUBLICITARIA

53:10 Careta Bohemian “Volvemos en 5 minutos”
53:13 - 53:32 Platano de Canarias

53:32 - 54:03 Nespresso

54:03 - 54:29 Supervivientes

54:29 - 54:39 El precio justo

54:40 - 54:50 Mapfre

54:50 - 55:00 Tecnoprecios Hipercor y El Corte Inglés
55:00 - 55:20 Con_Vino

55:20 - 55:30 Leo Vegas

55:30 - 55:42 Monopoly Casino

55:42 - 56:02 Don Simé6n

56:02 - 56:07 Bimbo corteza tierna

56:07 - 56:27 Bepantol Bayer

56:27 - 56:43 Activia

56:44 - 57:04 Alain Afflelou

57:04 - 57:14 Ben & Jerry’s

57:14 - 57:24 Hazte Vaquero. Provacuno

57:24 - 57:34 Feu Vert

57:36 - 57:46 Elvive

57:46 - 57:56 Tecnoprecios El Corte Inglés

57:56 - 58:06 General Optica

58:06 - 58:17 Raphael en Viva la vida

58:17 - 58:27 Operacion Camaron

58:28 - 58:47 Finissimas Campofrio

58:47 - 58:58 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta Bohemian

(38) 3A PAUSA PUBLICITARIA
1:09:23 Careta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
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1:09:28 - 1:10:28 Play New Nike

1:10:28 - 1:10:48 Nescafé Dolce Gusto
1:10:48 - 1:11:24 Bohemian

1:11:25-1:11:52 Love 1s in the air

1:11:51 -1:12:00 Vitalinea

1:12:00 - 1:12:20 Revitalift L’Oreal

1:12:20 - 1:12:40 Vitalinea

1:12:41 - 1:13:02 Biotherm

:13:02 - 1:13:33 Nespresso

:13:33 - 1:13:43 Leo Vegas

:13:43 - 1:14:03 Alain Afflelou

:14:03 - 1:14:14 Elvive L’Oreal

1:14:14 - 1:14:23 Hazte vaquero. Provacuno
1:14:23 - 1:14:49 Mitele Plus

1:14:49 - 1:15:10 Fairy

1:15:10 - 1:15:20 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta Bohemian

1
1
1
1

(39) 4A PAUSA PUBLICITARIA

1:31:16 Careta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
1:31:20 - 1:31:40 Alain Afflelou

1:31:40 - 1:31:50 Hazte vaquero. Pro vacuno
1:31:50 - 1:32:36 Bohemian

1:32:36 - 1:32:47 Supervivientes

1:32:47 - 1:33:07 Excellence Creme L’Oreal
1:33:07 - 1:33:27 El Corte Inglés Seguros

1:33:27 - 1:33:47 Yogur Eco Aldi

1:33:47 - 1:33:58 Philadelphia

1:33:58 - 1:34:19 Leo Vegas

1:34:20 - 1:34:40 Galletas Principe

1:34:40 - 1:34:50 Multicentrum

1:34:50 - 1:35:00 Pastas Gallo

1:35:00 - 1:35:20 Nivea

1:35:01 - 1:35:21 L’Oreal Revitalift Anti Manchas
1:35:21 - 1:36:02 Amazon

1:36:02 - 1:36:22 Farmalastic CInfa

1:36:22 - 1:36:42 La Gula del Norte

1:36:42 - 1:36:52 Raphael en Viva la vida

1:36:52 - 1:37:16 Series Divinity

1:37:17 - 1:37:31 Somatoline

1:37:31 - 1:37:41 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta Bohemian
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(40) SA PAUSA PUBLICITARIA (7/25)
Careta Bohemian “Volvemos en 6 min”

2:03:14 - 2:03:44 Nespresso

2:03:45 - 2:04:04 Intimissimi

2:04:04 - 2:04:29 Bohemian

2:04:29 - 2:04:40 Love is in the air

2:04:40 - 2:04:50 Leo Vegas

2:04:50 - 2:05:10 Sunbites

2:05:10 - 2:25:21 Batidos Puleva

2:25:22 - 2:25:32 Botemania

2:25:33 - 2:25:51 Sportium

2:25:51 - 2:06:07 Cube Rowenta

2:06:07 - 2:06:27 Leches Puleva Omega-3

2:06:28 - 2:06:48 Alain Afflelou

2:06:28 - 2:07:08 Actimel

2:07:08 - 2:07:21 Gelocatil

2:07:21 - 2:07:32 Oikos

2:07:32 - 2:07:53 Wallapop

2:07:53 - 2:08:04 Tombola

2:08:04 - 2:08:13 FEN No dejes de tomar 3 lacteos al dia
2:08:13 - 2:08:25 Tecnoprecios El Corte Inglés

2:08:25 - 2:08:40 La Gula del Norte

2:08:40 - 2:09:00 Amazon

2:09:00 - 2:09:25 Supervivientes

2:09:25 - 2:09:36 El precio justo

2:09:36 - 2:09:56 Tanqueray 0,0 alcohol

2:09:56 - 2:10:06 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta Bohemian

DOMINGO 16 DE MAYO
(41) FRANJA 13:00 HASTA 15:00
1A PAUSA PUBLICITARIA

Careta Bohemian “Volvemos en 5 minutos”
00:05 - 00:25 Cube Rowenta

00:26 - 00:42 Salchichas Wudy

00:42 - 1:06 Vuelcafacil Atun Calvo
1:07 - 1:32 Bohemian

1:32 - 1:43 Supervivientes

1:43 - 1:53 Elvive L’oreal Full resist
1:53 - 2:13 Actimel

2:13 - 2:33 Establecimientos IFA Imagina
2:33 - 2:53 Revista Boing

2:53 - 3:15 Zquil natura

3:15 - 3:35 Tortilla Pocket Old El Paso
3:35 - 3:56 Pedigree Dentastix

3:56 -4:26 Oral B

4:26 - 4:37 Bohemian
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4:37 - 4:57 Combito KFC
4:57 - 5:20 Actromadol Bayer
5:20 - 5:32 Love is in the air
Careta Bohemian

(42) 2A PAUSA PUBLICITARIA

15:50 Careta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
15:53 - 16:13 Finissimas Campofrio

16:13 - 16:33 Samsung

16:33 - 16:54 XLS Medial

16:54 - 17:20 Bohemian

17:20 - 17:30 Dominos

17:30 - 17:50 Revitalift L’Oreal

17:50 - 18:15 Proyecto Libera 12 Meses Mediaset
18:16 - 18:36 Revista Pasatiempos Telecinco
18:36 - 18:46 Supradyn

18:46 - 19:06 Actimel

19:06 - 19:27 Serum Nivea

19:27 - 19:43 Dinosaurus

19:43 - 20:08 Operacion Verano Mediaset

20:08 - 20:13 Bimbo corteza tierna

20:13 - 20:24 Frosch

20:24 - 20:45 Batidos Puleva

20:45 - 21:05 Intimissimi

21:05 - 21:25 Nocilla

21:26 - 22:25 Lidl Supermercado

22:25 - 22:37 Raphael en Viva la vida

Careta Bohemian

28:32 - 28:42 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Empieza Socialité

(43) 3A PAUSA PUBLICITARIA
1:01:28 - 1:02:21 Promocién Equivalenza dentro del programa
1:02:21 - 1:02:31 Supervivientes

1:02:31 - 1:02:52 Yogur Eco Aldi

1:02:52 - 1:03:51 Lidl Supermercado

1:03:52 - 1:04:37 Orange

1:04:37 - 1:05:03 Love is in the air

1:05:03 - 1:5:18 Just Eat

1:05:19 -1:06:19 Ecoembes

1:06:19 - 1:06:39 Olephone

1:06:40 - 1:06:50 Burgo de Arias

1:06:50 - 1:07:00 Tombola.es

1:07:00 - 1:07:10 Tostarica

1:07:10 - 1:07:25 Cube de Rowenta

1:07:25 - 1:07:36 Hazte vaquero. Provacuno
1:07:36 - 1:07:52 DInosaurus

1:07:53 - 1:08:13 Ikea
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1:08:13 - 1:08:23 Pasta Gallo

1:08:23 - 1:08:49 Fuera de serie

1:08:49 - 1:08:58 Vodafone

1:08:58 - 1:09:08 Feu Vert

1:09:08 - 1:10:00 Mitele Plus

1:10:00 - 1:10:20 Mapfre

1:10:20 - 1:10:30 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta El precio justo

Careta Bohemian

(44) 4A PAUSA PUBLICITARIA
1:19:25 - 1:20:18 Adelanto episodio Rocio
1:20:18 - 1:20:28 Love is in the air

1:20:29 - 1:21:27 Lidl Supermercado

1:21:28 - 1:21:39 VIPS

1:21:40 - 1:22:04 Supervivientes

1:22:04 1:22:30 El precio justo

1:22:30 - 1:22:45 Dinosaurus

1:22:45 - 1:22:55 Hamaca Aldi

1:22:56 - 1:23:21 Operacion Verano Telecino
1:23:21 - 1:23:32 Burgo de Arias

1:23:32 - 1:23:41 Tostarica

1:23:41 - 1:23:51 Feu Vert

1:23:52 - 1:24:12 Actimel

1:24:12 - 1:24:43 Mapfre

1:24:43 - 1:25:03 Ikea

1:25:04 - 1:25:24 Batidos Puleva

1:25:25 - 1:25:45 Hazte vaquero. Provacuno
1:25:45 - 1:25:55 Tombola.es

1:25:55 - 1:26:10 Just Eat

1:26:11 - 1:26:21 Raphael en Viva la vida
1:26:21 - 1:26:30 Rocio

1:26:30 - 1:27:01 Pasta Gallo + Salsas Gallo
1:27:02 - 1:27:12 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta Love is in the air

Careta Bohemian

FRANJA 22:00 HASTA 00:30

(45) 2A PAUSA PUBLICITARIA
00:00 1:04 Bohemian

Careta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
1:09 - 1:28 Jaguar

1:28 - 1:48 Leo Vegas

1:48 - 2:10 XLS Medical

2:10 - 2:30 Wallapop

2:30 - 2:50 Pikolin

2:50 - 3:10 Parodontax

3:10 - 3:20 Pasta Gallo
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3:20 - 3:40 Vitaldent

3:41 - 4:01 Actimel

4:02 - 4:22 UPower

4:23 - 4:43 Helado Ferrero Rocher
4:43 - 5:03 Yogur Eco Aldi

5:04 - 5:14 Multicentrum

5:14 - 5:34 Endesa

5:34 - 5:55 Yoigo

5:55 - 6:15 Nescafé Dolce Gusto
6:15 - 7:15 Lidl Supermercado

7:15 - 7:27 Skoda Escavia patrocina este espacio
Empieza Bohemian Rhapsody

(46) 2A PAUSA PUBLICITARIA
52:26 Careta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
52:29 - 53:14 Schweppes

54:14 - 53:34 Intimissimi

53:34 - 54:00 Supervivientes

54:00 - 54:10 Magic Retouch L’Oreal
54:10 - 54:31 Fideos del Mar Pescanova
54:31 - 54:51 Swiffer atrapapolvo

54:51 - 55:11 Seguros El Corte Inglés
55:12 - 55:32 Locion Nivea Q10

55:32 - 56:12 Ikea

56:12 - 56:34 Biotherm

56:34 - 56:45 Gelocatil

56:45 - 56:58 Spiral Saw

56:58 - 57:18 Leo Vegas

57:18 - 57:38 Actimel

57:38 - 57:48 Hamaca Aldi

57:48 - 57:59 Elvive L’Oreal

57:59 - 58:10 Love is in the air

58:10 - 59:08 Lidl Supermercado

59:08 - 59:20 Skoda Escava patrocina este espacio
Careta Bohemian

(47) 3A PAUSA PUBLICITARIA
1:23:05 1:23:15 Supervivientes

1:23:15 - 1:23:45 Nueva Fanta Azul
1:23:45 - 1:24:15 Mahou IPA

1:24:16 - 1:24:41 Love is in the air
1:24:41 - 1:25:01 Ausonia

1:25:01 - 1:25:21 Generali Seguros
1:25:21 - 1:25:31 Nueva Coca Cola Zero
1:25:31 - 1:25:41 Leo Vegas

1:25:41 - 1:25:58 Listerine

1:25:58 - 1:26:08 McDonald’s

1:26:09 - 1:26:38 Vodafone
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1:26:38 - 1:27:02 Voltadol

1:27:02 - 1:27:12 Glovo McDonald’s

1:27:13 - 1:27:23 Meetic

1:27:23 - 1:27:43 Hazte vaquero. Provacuno
1:27:44 - 1:28:03 Carglass

1:28:03 - 1:28:14 Tecnoprecios Hipercor y El Corte Inglés
1:28:14 - 1:28:29 Just Eat

1:28:30 - 1:28:50 Jeep

1:28:50 - 1:29:00 Rocio

1:29:00 - 1:30:00 Lidl Supermercado

1:30:00 - 1:30:12 Skoda Scala patrocina este espacio
Careta Bohemian

(48) 4A PAUSA PUBLICITARIA

1:49:33 Creta Bohemian “Volvemos en 6 minutos”
1:49:36 - 1:49:55 Citroen

1:49:55 - 1:50:16 Ballentines Light mitad alcohol
1:50:16 - 1:50:47 Nespresso

1:50:47 - 1:51:12 Supervivientes

1:51:12 - 1:51:23 Leo Vegas

1:51:23 - 1:51:34 Play Uzu

1:51:34 - 1:51:54 Glovo McDonald’s

1:51:54 - 1:52:03 Mr Green

1:52:03 - 1:52:30 Ford Kuga

1:52:30 - 1:52:50 Endesa

1:52:50 - 1:53:00 Alpro

1:53:00 - 1:53:20 Zurich Seguros

1:53:21 - 1:53:46 Vuelcafacil Atun Calvo
1:53:46 - 1:54:06 Vodafone

1:54:06 - 1:54:28 Mahou IPA

1:54:28 - 1:51:40 Coches.net

1:51:40 - 1:55:37 Lidl Supermercado

1:55:37 - 1:56:00 Biotherm

1:56:00 - 1:56:11 Actromadol

1:56:11 - 1:56:23 Skoda Scala patrocina este espacio
Careta Bohemian

(49) 5SA PAUSA PUBLICITARIA
2:18:07 - 2:18:15 Supervivientes

2:18:15 - 2:18:41 Movistar

2:18:41 - 2:19:12 Fanta Azul

2:19:13 - 2:19:33 BBVA

2:19:34 - 2:19:58 Love is in the air
2:19:58 - 2:20:08 El precio justo

2:20:09 - 2:20:18 Nueva Coca Cola Zero
2:20:19 - 2:20:29 Tecnoprecios

2:20:30 - 2:20:40 Alpro 100% Vegetal
2:20:40 - 2:21:00 Generali Seguros
2:21:00 - 2:21:21 Barbacoas Weber
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2:21:21 - 2:21:31 Aquilea Suefio

2:21:31 - 2:21:51 Cerveza El Aguila
2:21:51 - 2:22:11 Nintendo Switch
2:22:12 - 2:22:22 Meetic

2:22:22 - 2:22:53 Taquilla Mediaset
2:22:53 - 2:23:13 Televisores Samsung
2:23:13 - 2:23:23 Supradyn

2:23:23 - 2:23:43 Vodafone

2:23:43 - 2:23:53 Nescafé Black Roast
2:23:54 - 2:24:05 Vitalinea

2:24:05 - 2:24:17 Voltadol Forte

2:24:17 - 2:24:38 Vitalinea

2:24:38 - 2:24:59 Finissimas Campofrio
2:24:59 - 2:25:19 Mazda CX-30

2:25:19 - 2:25:33 Iberogast

2:25:33 - 2:25:54 Vinted

2:25:54 - 2:26:03 Hazte Vaquero. Provacuno
2:26:03 - 2:26:24 Unicef

2:26:24 - 2:26:40 Just Eat

2:26:40 - 2:26:50 Leo Vegas

2:26:50 - 2:27:10 Con_vino

2:27:10 - 2:27:21 Seresto perros

2:27:21 - 2:27:31 General Optica

2:27:31 - 2:27:41 Rocio

2:27:41 - 1:28:13 Cerveza Ambar
2:28:13 - 2:28:33 Tanqueray 0,0 Alcohol
2:28:33 - 2:28:43 Skoda Scala patrocina este espacio
Careta Bohemian

LUNES 17 DE MAYO
FRANJA DE 13:00 HASTA 15:00

(50) 1A PAUSA PUBLICITARIA

7:07 - 7:17 Supervivientes

7:17 - 7:48 Meritene

7:48 - 8:08 Ultima esterilizado

8:08 - 8:28 Virgin Telco

8:28 - 8:48 Vitaldent

8:48 - 9:14 Rocio

9:14 - 9:25 Serie Mi hogar, mi destino Mitele plus
9:25 - 9:35 Olephone

9:35 - 9:55 Vivanta

9:56 - 10:07 Meetic

10:07 - 10:27 Lookiero personal shopper

10:27 - 10:57 Securitas direct

10:57 - 11:22 Proyecto Libera 12 Meses Mediaset
11:22 - 11:48 Operacion verano Mediaset

11:48 - 12:08 Vinted

12:08 - 12:28 Carglass

12:28 - 12:48 XLS Medical
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12:49 - 13:09 Lavavajillas LG

13:09 - 13:36 El precio justo

13:36 - 13:46 Operacion Camarén

13:46 - 14:05 Moda Lidl

14:05 - 14:17 Love is in the air

Careta AR

Publicidad Meritene dentro del programa
33:20 Empieza Ya es mediodia

(51) 2A PAUSA PUBLICITARIA
43:52 - 44:02 Supervivientes

44:02 - 45:00 Eco Embes

45:00 - 45:22 Vodafone

45:22 - 45:42 Jazztel

45:43 - 46:03 Seccion Vegetal La Sirena
46:03 - 46:24 Qualitas Auto

46:24 - 46:50 Love is in the air

46:50 - 47:00 El precio justo

47:00 - 47:10 Operacion Camardon

47:10 - 47:22 Corrector juanetes Farmalastic
47:22 - 47:33 Creditea

47:33 - 47:53 Vitaldent

47:53 - 48:14 Revistas Pasatiempos Telecinco
48:14 - 48:20 Spiral Saw

48:21 - 48:40 Vinted

48:40 - 49:00 Platano de Canarias

49:01 - 49:20 Virgin Telco

49:20 - 49:36 La Gula del Norte

49:36 - 50:00 Rocio

50:00 - 50:13 Mitele Plus

50:13 - 50:33 Cetelem

50:33 - 50:52 Mode Lidl

50:52 - 51:03 Desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta SV

(52) 3A PAUSA PUBLICITARIA

1:03:12 - 1:04:28 Patrocinio Endesa dentro del programa
Careta Love is in the air

1:04:44 - 1:05:04 Yogur Eco Aldi

1:05:04 - 1:05:24 Intimissimi

1:05:24 - 1:05:49 Supervivientes

1:05:49 - 1:06:15 Solos Mitele plus

1:06:15 - 1:06:44 Airbnb

1:06:44 - 1:07:00 Cube de Rowenta

1:07:00 - 1:07:10 Creditea

1:07:11 - 1:07:31 Hazte vaquero

1:07:31 - 1:07:41 Vinted

1:07:41 - 1:07:52 Magdalenas La Bella Easo
1:07:52 - 1:08:12 Carglass
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1:08:12 - 1:08:33 Actimel

1:08:33 - 1:08:38 Spiral Saw

1:08:30 - 1:08:49 Pastas Gallo

1:08:49 - 1:09:09 Zurich

1:09:10 - 1:09:20 Ben & Jerries Cookie Dough
1:09:20 - 1:09:50 Securitas Direct

1:09:50 - 1:10:10 Zapatos Upower

1:10:10 - 1:10:20 Sandia Fashion

1:10:20 - 1:10:40 Lavavajillas LG

1:10:41 - 1:10:51 Frosch

1:10:52 - 1:11:17 Rocio

1:11:17 - 1:11:38 Seguros El Corte Inglés
1:11:38 - 1:11:49 Desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta El precio justo

(53) 4A PAUSA PUBLICITARIA
1:23:01 - 1:23:11 Supervivientes

1:23:11 - 1:23:36 Vodafone

1:23:36 - 1:23:52 Salchicha Wudy

1:23:52 - 1:24:12 Jazztel

1:24:12 - 1:24:37 Rocio

1:24:37 - 1:25:03 Movistar

1:25:03 - 1:25:20 Arch Fit Sketchers

1:25:20 - 1:25:30 Feu Vert

1:25:30 - 1:25:40 Yogur Eco Aldi

1:25:40 - 1:26:00 Carglass

1:26:00 - 1:26:25 Cibervoluntarios.org

1:26:26 - 1:26:36 Crema Cara Eurecin

1:26:36 - 1:26:53 Activia

1:26:53 - 1:27:22 Cuatro Planes

1:27:22 - 1:27:46 Securitas Direct

1:27:46 - 1:27:56 Creditea

1:27:56 - 1:28:19 Cetelem préstamos

1:28:19 - 1:28:34 Barilla

1:28:35 - 1:28:44 Tecnoprecios El Corte Inglés
1:28:44 - 1:29:10 El precio justo

1:29:10 - 1:29:35 Operacion Camardn (con la colaboracion de Mediaset)
1:29:35 - 1:29:55 Rowenta

1:29:55 - 1:30:26 Oral B

1:30:26 - 1:30:37 Desodorantes Byly patrocina este espacio
Careata Supervivientes

FRANJA DE 22:00 HASTA 00:30
Finalizan los deportes de Informativos Telecinco
(54) 1A PAUSA PUBLICITARIA
Careta Supervivientes “Volvemos en 6 minutos

4:42 - 4:52 Las Cafeteras DeLonghi patrocinan este espacio
4:52 - 5:21 Orange
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5:21 - 6:00 My Dreams Caixabank
6:00 - 6:23 Nintendo Switch

6:23 - 6:45 Lasea

6:45 - 7:05 MGI Tiendas

7:05 - 7:28 Wallapop

7:28 - 7:48 Wekis

7:48 - 8:08 Zurich Seguros

8:08 - 8:28 Actimel

8:29 - 8:49 Vinted

8:50 - 9:10 XLS Medical

9:10 - 9:30 Calgén 3 en 1

9:30 - 9:50 Virgin Telco

9:50 - 10:50 Lidl Supermercado
10:50 - 11:02 Sprinter patrocina este espacio
Empieza Supervivientes

(55) 2A PAUSA PUBLICITARIA
Careta SV

51:09 - 51:19 Love is in the air

51:19 - 52:19 Play New Nike

52:19 - 52:43 Movistar

52:43 - 53:03 Jaguar

53:03 - 53:29 Rocio

53:29 - 53:40 Elvive

53:40 - 54:01 Quesos Arla

54:01 - 54:21 Yogur Eco Aldi

54:21 - 54:41 Carglass

54:42 - 54:48 Spiral Saw

54:49 - 55:18 Pasta Gallo + Salsas Gallo
55:19 - 55:39 Mr Green

55:39 - 55:58 Café Starbucks Espresso Roast
55:58 - 56:09 Tecnoprecios El Corte Inglés
56:09 - 56:30 Gazpacho Alvalle

56:30 - 56:40 Conociendo a la Roja Deportes Cuatro Mediodia
56:40 - 57:00 Pelayo Seguros

57:00 - 57:25 Eurocopa en Mediaset

57:25 - 58:25 Aldi Supermercado

58:25 - 58:37 Sprinter patrocina este espacio
Careta Love is in the air

(56) 3A PAUSA PUBLICITARIA
1:22:47 - 1:22:56 Rocio

1:22:56 - 1:23:16 Citroen

1:23:16 - 1:23:41 Movistar

1:23:41 - 1:24:02 Televisores Samsung
1:24:02 - 1:24:29 Love is in the air
1:24:29 - 1:24:38 General Optica

1:24:38 - 1:25:08 Airbnb

1:25:08 - 1:25:19 Gazpacho Alvalle



Anexos

101

1:25:19 - 1:25:34 Cube de Rowenta
1:25:34 - 1:25:54 Carglass

1:25:55 - 1:26:05 Supradyn

1:26:06 - 1:26:36 Nespresso

1:26:36 - 1:26:56 Vitaldent

1:26:56 - 1:27:16 Mr Green

1:27:16 - 1:27:27 Hamaca Aldi
1:27:27 - 1:27:59 Jamon El Pozo
1:27:59 - 1:28:08 Tecnoprecios
1:28:08 - 1:28:19 Operacion Camardn
1:28:19 - 1:29:19 Aldi Supermercado
1:29:19 - 1:29:39 Toyota Hybrid
1:29:39 - 1:29:50 Sprinter patrocina este espacio
Careta Precio justo

(57) 4A PAUSA PUBLICITARIA

hasta el 1:51:06 Publicidad Vinted dentro del programa
1:51:15 - 1:51:24 Eurocopa en Mediaset

1:51:25 - 1:51:44 Opel Mokka

1:51:44 - 1:52:04 Intimissimi

1:52:04 - 1:52:14 Conociendo a la Roja en Deportes Cuatro
1:52:14 - 1:52:34 Pelayo

1:52:34 - 1:53:00 Rocio

1:53:00 - 1:53:11 El precio justo

1:53:11 - 1:53:21 Helado Rafaello de Ferrero
1:53:21 - 1:53:51 Maybeline NY

1:53:52 - 1:54:12 Oral B cepillo

1:54:12 - 1:54:38 Proyecto libera 12 Meses Mediaset
1:54:38 - 1:54:58 Vitaldent

1:54:58 - 1:55:18 Ballentines Light mitad de alcohol
1:55:19 - 1:55:29 Florette

1:55:29 - 1:55:49 Mahou IPA

1:55:49 - 1:56:20 Cupoén Diario Once

1:56:20 - 1:56:35 Boténica Air Wick

1:56:36 - 1:56:56 Noritt complet

1:56:56 - 1:57:16 Mapfre seguros

1:57:16 - 1:58:16 Lidl supermercado

1:58:16 - 1:58:27 Sprinter patrocina este espacio
Careta Love is in the air

(58) 5A PAUSA PUBLICITARIA
2:19:00 - 2:19:10 Love is in the air
2:19:10 - 2:19:30 Barbacoas Weber
2:19:30 - 2:19:50 Intimissimi

2:19:50 - 2:20:00 Rocio

2:20:00 - 2:20:26 Orange

2:20:26 - 2:21:26 Eco Embes

2:21:26 - 2:21:47 Ausonia

2:21:47 - 2:22:07 Alexa Amazon
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2:22:07 - 2:22:18 Foxy

2:22:18 - 2:23:18 Lidl supermercado

2:23:18 - 2:23:38 Platano de Canarias

2:23:38 - 2:23:59 Ikea

2:24:58 - 2:24:18 Patatas Meléndez

2:24:25 - 2:24:35 The Rustik

2:24:35 - 2:24:46 Vuelcafacil Atun Calvo
2:24:46 - 2:24:59 Gelocatil

2:25:00 - 2:25:10 Magdalenas La Bella Easo
2:25:10 - 2:25:31 XForce Rowenta

2:25:31 - 2:25:41 Creditea

2:25:41 - 2:26:01 La Pasta del Mar Pescanova
2:26:01 - 2:26:21 Douglass

2:26:21 - 2:26:41 Sunbites

2:26:41 - 2:27:02 Amazon

2:27:02 - 2:27:22 Seguros El Corte Inglés
2:27:22 - 2:27:42 Decathlon

2:27:54 - 2:28:13 Renault Clio

2:28:13 - 2:28:24 Sprinter patrocina este espacio
Careta El Precio Justo

MARTES 18 DE MAYO

FRANJA DE 13:00 HASTA 15:00

El Programa de Ana Rosa
Publicidad Naturgy dentro del programa

(59) 1A PAUSA PUBLICITARIA
09:45 - 09:54 Love is in the air

09:54 - 10:19 Negocio Inimitable Vodafone
10:19 - 11:19 Lidl supermercado

11:20 - 11:40 Decathlon

11:40 - 12:06 Supervivientes

12:06 - 12:30 Solos Mitele Plus

12:30 - 12:50 Bella Aurora

12:50 - 13:30 MyDreams CaixaBank
13:30 - 13:52 Platano de Canarias
13:52 - 14:05 Gelocatil

14:05 - 14:35 Securitas Direct

14:35 - 14:58 Trombocid

14:58 - 15:19 Vivaz Seguros

15:19 - 15:39 Multicentrum

15:40 - 15:55 Cube de Rowenta

15:55 - 16:20 Rocio

16:20 - 16:40 Tampax

16:40 - 16:50 Eurocopa en Mediaset
Careta Ana Rosa

(60) 2A PAUSA PUBLICITARIA
33:21 - 33:25 Careta Love is in the air
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33:25 - 33:45 Nocilla

33:45 - 34:05 Don Limpio

34:05 - 34:16 Los desodorantes Byly patrocina este espacio
Empieza Ya es mediodia

(61) 3A PAUSA PUBLICITARIA
Careta Ya es mediodia

42:20 - 42:29 Supervivientes

42:30 - 43:00 Rasca de la Once

43:00 - 44:00 Lidl supermarcado

44:00 - 44:20 Crema Olay Regenerist
44:20 - 44:40 Seccion Veggie La Sirena
44:41 - 45:07 Love is in the air

45:07 - 45:31 Rocio

45:31 - 45:49 Arch Fit Sketchers

45:50 - 45:59 Hazte vaquero. Provacuno
45:59 - 46:18 Bella Aurora

46:18 - 46:28 3 lacteos al dia FEN

46:28 - 46:48 Linea Directa

46:48 - 47:20 Taquilla Mediaset

47:20 - 47:25 Spiral Saw

47:25 - 47:45 Pasatiempos Telecinco
47:45 - 48:01 Activia

48:01 - 48:13 Trombocid

48:13 - 48:40 Fuera de serie

48:40 - 48:50 Vodafone

48:50 - 49:00 Multicentrum

49:00 - 49:26 Operacion Verano Mediaset
49:26 - 49:46 Platano de Canarias
49:46 - 49:56 Hamaca Aldi

49:56 - 50:16 Cetelem

50:16 - 50:31 Barilla

50:31 - 50:58 EI Precio Justo

50:58 - 51:08 Suenos Robados Mitele Plus
51:08 - 51:28 El Corte Inglés Seguros
51:28 - 51:32 Desodorantes Byly patrocina este espacio
Careta Supervivientes

(62) 4A PAUSA PUBLICITARIA
Hasta el 1:04:06 Publicidad Naturgy dentro del programa
Careta Ya es mediodia

1:04:12 - 1:04:21 Love is in the air
1:04:21 - 1:05:21 Lidl supermercado
1:05:21 - 1:05:52 Orange

1:05:52 - 1:06:18 Supervivientes

1:06:18 - 1:06:30 Digi fibra y movil
1:06:30 - 1:06:50 IFA Imagina

1:06:50 - 1:07:10 XForce Rowenta
1:07:10 - 1:07:30 Linea Directa
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1:07:31 - 1:07:51 Vitanatur

1:07:51 - 1:08:20 Securitas Direct

1:08:20 - 1:08:31 Ben&Jerry’s Cookie Dough
1:08:31 - 1:08:51 Ikea

1:08:51 - 1:9:02 Spiral Saw

1:09:02 - 1:09:22 Leches Puleva Omega-3
1:09:22 - 1:09:43 Nintendo Switch

1:09:44 - 1:10:04 Frosch

1:10:05 - 1:10:15 Creditea

1:10:15 - 1:11:05 Mitele Plus

1:11:05 - 1:11:15 Eurocopa en Mediaset
1:11:15 - 1:11:35 Masmovil

1:11:38 - 1:11:46 Desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta Love is in the air

(63) 5A PAUSA PUBLICITARIA

Publicidad Activia dentro del programa
1:26:13 Careta Supervivientes

1:26:13 - 1:26:33 Opel Mokka

1:26:33 - 1:26:53 Intimissimi

1:26:53 - 1:27:13 Jazztel

1:27:13 - 1:27:39 Love is in the air
1:27:40 - 1:28:04 Rocio

1:28:04 - 1:28:14 Just Eat

1:28:15 - 1:28:25 Creditea

1:28:25 - 1:28:40 Barilla

1:28:40 - 1:28:50 Hazte vaquero. Provacuno
1:28:50 - 1:29:16 Ciber Voluntarios
1:29:17 - 1:29:42 Securitas Direct
1:29:42 - 1:29:47 Bimbo corteza tierna
1:29:47 - 1:30:07 Ikea

1:30:07 - 1:30:31 Iberogast

1:30:31 - 1:30:51 Linea Directa

1:30:51 - 1:31:01 Frosch

1:31:02 - 1:31:12 Feu Vert

1:31:12 - 1:31:23 Tecnoprecios

1:31:24 - 1:31:49 Supervivientes

1:31:49 - 1:31:59 Series Divinity
1:32:00 - 1:32:19 Sunbites

1:32:19 - 1:32:39 Ambi Pur

1:32:39 - 1:32:48 Los desodorantes Byly patrocinan este espacio
Careta El Precio Justo

FRANJA 22:00 HASTA 00:30
(64) 1A PAUSA PUBLICITARIA

Finalizan los deportes de Informativos Telecinco
3:36 Careta Love is in the air
3:40 - 3:50 Cafeteras Superautomaticas DeLonghi patrocinan este espacio
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3:50 - 4:50 Lidl Supermercado

4:51 - 5:11 Mahou IPA

5:11 - 5:40 Orange

5:40 - 6:01 Qualitas Auto

6:01 - 6:12 VIPS

6:12 - 6:32 Yoigo

6:33 - 6:43 Hamaca Aldi

6:43 - 7:03 Mr Green

7:03 - 7:24 Beefeater Light Mitad de Alcohol
7:24 - 7:35 Dia Pina

7:35 - 7:55 Alain Afflelou

7:55 - 8:00 Spiral Saw

8:00 - 8:20 Carrefour Mayonesa Aceite de Girasol
8:20 - 8:40 Mapfre Seguros

8:41 - 8:52 Tecnoprecios

8:52 - 9:52 Play New Nike

9:53 - 10:03 Sprinter patrocina este espacio
Empieza SV

(65) 2A PAUSA PUBLICITARIA

Careta Supervivientes “Volvemos en 20 segundos”
29:04 - 29:24 Mahou IPA

Careta Love is in the air

(66) 3A PAUSA PUBLICITARIA
42:08 Careta SV “Volvemos en 6 minutos”
42:12 - 42:25 Red Bull

42:25 - 42:46 Vodafone

42:46 - 43:37 Eurocopa en Mediaset

43:37 - 43:48 El Pasajero, proximamente estreno
43:48 - 43:58 Red Bull Red Edition

43:58 - 44:18 Carglass

44:18 - 44:38 XLS

44:39 - 44:50 Hamaca Aldi

44:51 - 45:00 Qualitas Auto

45:01 - 45:10 Operacion Camardon

45:11 - 45:31 Nespresso Vertuo

45:31 - 45:41 Dia Espinacas

45:41 - 46:01 Don Limpio

46:02 - 46:32 Mapfre Seguros de coche
46:32 - 46:42 Tecnoprecios

46:42 - 46:52 Antes de ti proximamente estreno en Cine 5 Estrellas
46:52 - 47:03 Love is in the air

47:03 - 47:34 Cerveza Ambar

47:34 - 48:34 Lidl supermercado

48:34 - 48:45 Sprinter patrocina este espacio
Careta Rocio

Publi Dorsia dentro del programa
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Finaliza SV
Sprinter patrocina este espacio
Empieza Love is in the air

(67) 4A PAUSA PUBLICITARIA
Careta Love is in the air

1:12:52 - 1:13:12 Vodafone

1:13:12 - 1:13:32 Don Limpio

Careta Love is in the air

(68) SA PAUSA PUBLICITARIA

Careta Love is in the air “Volvemos en 6 minutos”
1:23:34 - 1:24:04 Nespresso

1:24:04 - 1:24:14 Fairy

1:24:14 - 1:24:39 Eurocopa en Mediaset

1:24:40 - 1:25:06 El precio justo

1:25:06 - 1:25:26 Carrefour Galletas Maria (Aparece la etiqueta NutriScore)
1:25:26 - 1:25:46 Linea Directa

1:25:47 - 1:26:47 Play New Nike

1:26:47 - 1:26:56 Dia Piia

1:26:56 - 1:27:17 Alain Afflelou

1:27:17 - 1:27:37 Carglass

1:27:37 - 1:27:57 Mr Green

1:27:58 - 1:29:58 Lidl supermercado

1:29:58 - 1:29:09 El Pasajero proximamente en Telecinco
1:29:09 - 1:29:39 Red Bull

1:29:39 - 1:29:59 Helado Ferrero Rocher

1:30:00 - 1:30:10 Rocio

(69) 6A PAUSA PUBLICITARIA
Careta Love is in the air

1:45:15 - 1:45:39 Movistar

1:45:40 - 1:45:50 Corrector Maybeline
1:45:50 - 1:46:15 Rocio

1:46:16 - 1:46:38 Lasea ansiolitico
1:46:38 - 1:46:59 Lavavajillas LG
1:46:59 - 1:47:19 XForce Rowenta
1:47:19 - 1:47:40 Excellance creme
1:47:40 - 1:47:56 Arch fit Sketchers
1:47:56 - 1:48:16 Actimel

1:48:16 - 1:48:38 Trombocid

1:48:38 - 1:49:00 Vitalinea

1:49:00 - 1:49:20 Pokerstars

1:49:20 - 1:49:40 Vitaldent

1:49:40 - 1:50:00 Hazte vaquero. Provacuno
1:50:00 - 1:50:21 Vitanatur

1:50:21 - 1:51:21 Lidl supermercado
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1:51:21 - 2:51:42 Pediasure
2:51:42 - 1:51:53 Fructis fuerza y brillo
1:51:53 - 1:52:03 Antes de di, proximamente estreno en Cine 5 estrellas

(70) 7A PAUSA PUBLICITARIA
2:4:46 - 2:4:54 Rocio

2:4:54 - 2:5:24 Pasta Gallo + Salsas Gallo
2:5:24 - 2:5:49 Orange

2:5:49 - 2:6:16 El Precio Justo

2:6:16 - 2:6:26 El Pasajero, proximamente estreno en Telecinco
2:6:26 - 2:6:46 Intimissimi

2:6:46 - 2:7:06 Manomano.es

2:7:06 - 2:7:37 Kukident

2:7:37 - 2:7:56 Salchicha Wudy

2:7:56 - 2:8:56 Lidl supermercado

2:8:56 - 2:9:04 McDonald’s Crispy Chicken
2:9:04 - 2:9:24 Carglass

2:9:24 - 2:9:34 Mayonesa Hellman’s

2:9:35 - 2:9:55 Locion Nivea

2:9:55 - 2:10:05 The Rustik

2:10:05 - 2:10:25 Alain Afflelou

2:10:25 - 2:10:45 Mini Galletas Oreo, Chips Ahoy, Principe, Oreo Golden

2:10:45 - 2:11:00 Balay

2:11:01 - 2:11:22 Galletas Principe

2:11:22 - 2:11:45 Fuera de Serie

2:11:45 - 2:11:57 Vodafone

2:11:57 - 2:12:07 Magdalenas La Bella Easo
2:12:08 - 2:12:20 Gelocatil

2:12:20 - 2:12:37 Nocilla + Nocilla 0% azicares
2:12:37 - 2:12:57 Locién Nivea

2:12:57 - 2:13:08 Milka

2:13:08 - 2:13:38 Carrefour

2:13:38 - 2:14:00 Corrector de juanetes Farmalastic
2:14:00 - 2:14:21 Generali Seguros

2:14:21 - 2:14:42 Ausonia

2:14:42 - 2:14:52 Feu Vert

2:14:52 - 2:15:04 Series Divinity

2:15:04 - 2:15:14 Eurocopa en Mediaset

2:15:14 - 2:15:35 Oral B cepillo

11:15:35 - 1:15:44 Operacién Camaron

9.2 Clasificacion y totalizacion de los anuncios

MIERCOLES 12 DE MAYO

TOTAL MEDIODIA

Anuncios de restaurantes: 3

Anuncios de productos de supermercado: 24
-Productos comida: 23
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-Productos bebida: 7
Otros: 3
Total anuncios comida: 30
Total anuncios:101

TOTAL NOCHE

Anuncios de restaurantes: 2

Anuncios de productos de supermercado: 34
-Productos comida: 2
-Productos bebida: 13

Otros: 3

Total anuncios comida: 39

Total anuncios: 122

TOTAL MIERCOLES

Anuncios de restaurantes: 5

Anuncios de productos de supermercado: 58
-Productos comida: 52
-Productos bebida: 20

Otros: 6

Total anuncios comida: 69

Total anuncios: 223

JUEVES 13 DE MAYO

TOTAL MEDIODIA

Anuncios de restaurantes: 5

Anuncios de productos de supermercado: 16
-Productos comida: 14
-Productos bebida: 4

Otros: 1

Total anuncios comida: 22

Total anuncios: 88

TOTAL NOCHE

Anuncios de restaurantes: 3

Anuncios de productos de supermercado: 25
-Productos comida: 12
-Productos bebida: 13

Otros: 2

Total anuncios comida: 30

Total anuncios: 114

TOTAL JUEVES

Anuncios de restaurantes: 9

Anuncios de productos de supermercado: 41
-Productos comida: 26
-Productos bebida: 17

Otros: 3

Total anuncios comida: 52
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Total anuncios: 202

VIERNES 14 DE MAYO

TOTAL MEDIODIA

Anuncios de restaurantes: 2

Anuncios de productos de supermercado: 8
-Productos comida: 7
-Productos bebida: 4

Otros: 0

Total anuncios comida: 30

Total anuncios: 97

TOTAL NOCHE

Anuncios de restaurantes: 2

Anuncios de productos de supermercado: 41
-Productos comida: 25
-Productos bebida: 21

Otros: 2

Total anuncios comida: 45

Total anuncios: 129

TOTAL VIERNES

Anuncios de restaurantes: 4

Anuncios de productos de supermercado: 49
-Productos comida: 32
-Productos bebida: 25

Otros: 2

Total anuncios comida: 75

Total anuncios: 226

SABADO 15 DE MAYO
TOTAL MEDIODIA

Anuncios de restaurantes: 4

Anuncios de productos de supermercado: 22
-Productos comida: 13
-Productos bebida: 9

Otros: 2

Total anuncios comida: 28

Total anuncios: 85

TOTAL NOCHE

Anuncios de restaurantes: 0

Anuncios de productos de supermercado: 25
-Productos comida: 21
-Productos bebida: 6

Otros: 4

Total anuncios comida: 29

Total anuncios: 99
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TOTAL SABADO

Anuncios de restaurantes: 4

Anuncios de productos de supermercado: 47
-Productos comida: 34
-Productos bebida: 15

Otros: 6

Total anuncios comida: 57

Total anuncios: 184

DOMINGO 16 DE MAYO

TOTAL MEDIODIA

Anuncios de restaurantes: 3

Anuncios de productos de supermercado: 21
-Productos comida: 17
-Productos bebida: 5

Otros: 2

Total anuncios comida: 25

Total anuncios: 81

TOTAL NOCHE

Anuncios de restaurantes: 1

Anuncios de productos de supermercado: 24
-Productos comida: 10
-Productos bebida: 16

Otros: 3

Total anuncios comida: 28

Total anuncios: 117

TOTAL DOMINGO

Anuncios de restaurantes: 4

Anuncios de productos de supermercado: 45
-Productos comida: 27
-Productos bebida: 21

Otros: 5

Total anuncios comida: 53

Total anuncios: 198

LUNES 17 DE MAYO

TOTAL MEDIODIA

Anuncios de restaurantes: 0

Anuncios de productos de supermercado: 12
-Productos comida: 16
-Productos bebida: 1

Otros: 1 (vacuno)

Total anuncios comida: 13

Total anuncios: 93

TOTAL NOCHE
Anuncios de restaurantes: 0
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Anuncios de productos de supermercado: 20
-Productos comida: 18
-Productos bebida: 6

Otros: 0

Total anuncios comida: 20

Total anuncios: 105

TOTAL LUNES

Anuncios de restaurantes: 0

Anuncios de productos de supermercado: 32
-Productos comida: 34
-Productos bebida: 7

Otros: 1

Total anuncios comida: 33

Total anuncios: 198

MARTES 18 DE MAYO

TOTAL MEDIODIA

Anuncios de restaurantes: 0

Anuncios de productos de supermercado: 11
-Productos comida: 15
-Productos bebida: 1

Otros: 3

Total anuncios comida: 14

Total anuncios: 94

TOTAL NOCHE

Anuncios de restaurantes: 2

Anuncios de productos de supermercado: 24
-Productos comida: 21
-Productos bebida: 8

Otros: 1

Total anuncios comida: 27

Total anuncios: 56

TOTAL MARTES

Anuncios de restaurantes: 2

Anuncios de productos de supermercado: 35
-Productos comida: 36
-Productos bebida: 9

Otros: 4

Total anuncios comida: 41

Total anuncios: 150

TOTAL DESDE MIERCOLES HASTA MARTES
Anuncios de restaurantes: 28
Anuncios de productos de supermercado: 307
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-Productos comida: 239
-Productos bebida: 115
Otros: 27
Total anuncios comida: 380
Total anuncios: 1381
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Tabla 1. Recogida de datos de los anuncios y productos. Fuente



Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

WO $QEPN | BSEPIASPSOIN Y A

“[emien vwoss £ (owyz)|
(Ui (v (9 £ g ‘D) SPUIWEIA (1503 SN|[199q0100]
£ B0k 3p $0JUILIY) SOINIP| SOWIML] S03159]

o) e

LOADON, ,HUIZ,
W98 £ @ wiwena,

Sy 7 soweedas
21 w0qr “TydANQIEY ) TUIWEIA 0D
[PWNOY 0AION "OLFIUNUILT PSS

m v spw spnke snb ano Aoy ou:

uanof

sopeALdp

9

114

eds 2 sosdesy E 3 N S 3
TP (¥ somanw Of WEIRN] WAmRON] gual soprigs “wsoon( (%s1°0) v s7'0) vuuwpurm|  ap moN A1g o) <) PUUITIAL L] WOM ([IAY 3 04584 91 open 0] 1m0 aquogun| A agoay Bl p pumay| Y
urd 12 8217, 2oprunq |uIgWIT) ) TUIWRIIA UA OPIIATUOD O1F
wuIwey), (ouaul auwd v] ua o1Xa L (% °1) efurivu ap sownz ‘Jednze ‘vprzimamed)
SIPUSIDIOE 0G99 “TPRIRDIIO) TPEIVLS: 2 ud sefoquip, g ueid,| W0d [aWnIY 0AINW |2 vqany] D) ueyd
PRIt FRO0] “SPRIRPR SprimEIp 2920 12 wda)) sywape woqe £ ‘g soued
sop ap seiysip v oprpudsde sowayy,
“[EmITS vwosw ‘ejjmbajusw op
Jemeu vwore ‘(efos 3p U] WFNW) ‘(odsmQwe
041D ‘031pes el ‘oprusau ope|ay
swanze ap squel Svzmpew (souruafeies i vuso)| £ sown ‘zed S Auapyusg opunuw
10 BOD OUAOW IPINZT| 12 woa opnf £ 1 wsed 0ory “owed
et us oy oseid op a100% “wfos Jeuy o, opejoq £ sowe|  op seswa ap agsa] K omnl o1dIIWOD sopeau inoq sAuy
Qupedaf U opmasordenyy|  ap a1ase 0309 ap eseid “eurquu op syase ‘anjod us o ] 7%, & teuy & ot o] op sswaparuy sary00s 3p savozadon|  jessuzp) o operay oN 17000 .
’ | 991 AP QIANE BIIEIEs 3P 019RAXD ‘OEIED FP BIAUEW, RN Kuarpuag, odnofon] soqanw Soyanw Soyanw susH ek sAuay ¥ uog hdat
‘0m¥) op TR ‘0AINY ‘TPRAIWIIN0D TIjMbIWTW ‘oA jod| yinoq amoa) sAuapuag opeiay.
UD EPRITEIP Y| “WONXIP ‘#90)00] ‘opuseidsop oajod| OUISI0U 052 304 oW £ J0qus Ip eEn]
ua oward ‘eimbamuew sef seonze ‘oussouw resnze RIIZIU V] UI SOMINID AL WUIY U,
Sseaadures seuryed ap onany ap wwak ‘ofmn ap wuuEy
“IBINZE ‘TPRIEIIGOI TPRITUEIP 020] ‘TN (3,97) MmN
A0qEs sTuaN?)
saqEpITpa
‘v (omowT ap 0P19F 01PWOGIES £ Opes OYINW FREINZT 013 "0203 VYD) samayp|
UOZRIOD IP DULOJ 2100320 £
9 0PIDY 01ELOGITD) WD EES ‘w01N0T1[0 ‘95¢ 03 orunue| y savonze uis aiad ‘019(19@ wun op UD SIUIAQ| sarsodip
g epodarey|  sepopes wo oy opmasordenyy s sepmqustp seio| el Je2us0) 1\ s wolrD
opeAlEs % 9| ! 19p widosd vgtoue)) opurziun (ruy wpouey| 07 12 OPO) 9P mAEN | saquioy ‘o109 0127 uQ|ng)|
Jew £ JpEwos:) $2UT09MPS ‘8, 19 08w p TuLTH el SEAGN ¥IUOIIPUOD 0133 SN chsuangl] M
“PIU00UOW 0232 Sauordednaoasd aia), sazalnw ¢ 111D
wsoudw wleg e 68| 0108,
baniipd eanodion O o ¢ ap yovd 12 21EAg)T “omwansAp AP avpe— oae
i & y 2] T ‘oIm y piing - Syar g - J |
a vl . a.u.u-.w:h :.M.”.g. opmadcain TR0 PO Op Sopeon "o o odn woraun) 1_”& u,ﬁ.‘”oa AN o6z un 90> ‘oare josesrd op apose| ) Aemef 2“‘ ‘u:uuu N armpo oy *a
T v bl ¥*| wo oawpa ume 13 ceiqg U wwews sy, i
J0PEUIPIO 3P|
WO UD S eyemed sun
® 1auod ap 120vpd| LEREREN L
RLEDEL ] £ 13, 1°uy vpoued 9| JUPED 0] anbune “opunITw suquioy| FOPRALIID| .
2 opodord opreodoid uong oajod us 9goa] ‘epezunased vivu ‘sprzUNdISEd 9G] odn uorouny|  wo owsyery ,opavsi| exdpanss 21 orpe 1 owos oemasig,| ) z A sarafnw £ ogoay N 0| a
wsAnEs ) sipeu 7 & edioursd
= OW0d O[EINGSIL, afeuosiad|
owo|
wanol 1alngy
PR L
(99r q) awesadsa ‘= (005 I ‘05w )| opey e iespd jomspuang! - Wy o
eI
sowvoysed (josmard) [v1adan 211298 ‘oajod ua spEITUEIp) [ — ‘pwed ap 211AIT U SIURAISTVOD oprwuR sarva190 &
2429 ‘w0100 A wsoond op aquiel (77 ) Anwerddwny <vwIec op - us “a1e10201> op serdad uo) afouosiad| 190529 4 oseq)
s0arede oy 20010de 0N UK, $IIRAINTOD (U 1 s s0081]
‘swwore ‘[(osend 3p wunyd3) susdouws ‘orsed e, sty £ s0361p s0ASNY SO] £ SIYI AL un £ oy " w19 v
op wasroms v p ewed ‘)t swrosowd 500 rogemes v w3 mssonoe Loy e
op sendad “snde ‘opinby] onany ‘seonze ‘oFu ap vuuEH “eZaRNN op vprwie]] v] D)
3 SO{I9 N PpUWR]] U] 57 059 59507,
apand sopemyeu seware (soseid sop1oy op sopudHIP| . A.a,:_a.s
£ sopuganFovow) amaiinuwa (rusiuex vwof) auwsadsa opelL v .“__al iowsuangt " WA sa[eunpar
‘|5 ‘(01pOs 9P SOIPUOQITI ‘FOITIE0JIP) SAWTIweI Jewped ap aitaoe -.E_” .“n..u: -J_.. .ME_M“_!”., hv!:__“ sajeasan £ o
aoareds ox 220rmdn ON “(vurnan) vwodwyde 3p Zjwr 3p wqy (eausdys)) s, FAERAII0D w VSI03043 P ._» R ' .“ . s swrmy '3
swepawmy ‘enfe ‘wsojong £ woond ap aqurel [(josens s, ,S0AONN, FWOY £ SOOFIP SOAING SO A FOIO M un £ ogm w[og v,
IR ‘0BT U0 ¥ZI[RINIEU T] UOD FIIIU0INY, | e 7|
sondod “avonze| ‘ezaEnIeu v] 3p epeaie|] v|
! " 53 FPIAM TpEmE]] v] sF 2052 5807,
poo sy 3] wovsmyed
s13e 4 poo g uxd() undas pooqreayiw b sesoune) 53| ou sy b ol
soyep so.1y, i o1npoad 19p s3I, Ziin €3y SIIqEIERIP sOWSYHIL dpaues 2 a0b wsaudury
S as0agnny wianbpy [ undas sasopesgpey P samapaiy PRI BRI SIEIERIp HIIO el L pepirruosiag | prpyreuessag| (v osmye ap odyr | eronporg| (ap asquioy 4
[TIELEIEY ™ omwd p odnan|




115

Anexos

mngsip apand

A0qus 1ol
un wed syuapadu

A0qes zolxw un|
wmd sajuarpuur sow TRy s0sand)

soprABIp

9% upsqum zagpauas v anb auodyxg a upodag)) o= w3 oy | opessoaid G| o, i oonom soamm fes wwa op eprzETAISY 0goT] od ugpusy| FOUIN SIUEp EALY seoEas sy sws swpopamngsip| 00 £ ooy osnd ON[Eavy 0800 Y
OOV, PRy b a8 sopuaucn sl so,)
ap saoepd soganbag,
wadaing woruy v ‘wpou ap v 059 10d
ap vpnke v vod eprdERUY Byrdu)) A eadang epenuasajip pepipes eduod
I s epo o eanmodion Le,n”qn—“.uuum_” wwp eprdnaig eyrdoan uonespu ”H”MM«:.M.M »ﬂhﬂ:ou - o SeURUR))| seuRuR))|
\Epo 3p ;s3> 052 30d { eadoing| T BpRUOD) 534 FPRACD) id odn uppwe) T, P P ‘yag ozepd [Eiuad aueuoisaduy Ltdacy of N P e N ap ouepld| op oumpld|
PeRUNP PepIEs t1dku0d Iy, IR 0 P09 W “4D1 3P OIS TS U0D SEURTRD) o mud
wdosng op 2 anb v seBARIY| ap ouiprd 13212 3p o1und © pisd wwg,
* QAW 0PI NUFMPIE,
‘sepodsa ‘seonmuarm smurpd ‘oajod @ vjj0gao ‘smas osanb £ gny)
a seaom| " ap opEnuILEd ownz (3y9] 3wINL03) oajod B osanb) olunum & «ceanb 4 ) ..b::.“u.: n__...-.ﬁ_  ew sownd ‘s waogus|
DeoBMD| Ly e qus ua o] OPERNENNL o S Gumooy onuaBimus smonzm muam ‘s weopm| 1 UO0 EPRUOKERI  Eusjoq sod [eay ¢, Mﬂ= wyeu) sosos eed soyde wos|  ppusn[ £ asues) £ soywasng| 7 °P S0l 1S w00z 20|
(uan)8 2usnu0s) ruwxapeimL (Ao 9p apaon £ oapqo| T IO UORUED 00 AIMU3oE 9p S0qEs SAUNIY ST, D 1of ap smmo |
olfe [oswE ap A120e) DERBIA SN ‘(98 L) 2
TGN op Wy ‘uyjUwr 4 waun|q Hagqe ap
3D 10)UIMUUQNIA 3P sue ‘00nes 3p vieg AP 0PENXD| . OquEy opuny
seuonm fean ‘uoised vy ap ey ‘o umu ‘eruare ‘ogui ﬂ:—:dni. 204 [® UdA ‘001U 10GES UN JALA "BuUINbew
8 SEUOED U e iy wu epsad efuemu ‘cones op eAeq BURZERL FRHRA Jod opaIm) un 523 M anb oan ‘op], “sofas souso seuisojod|
Q epoBam)) OlfE TRINZE UI 0NV o | earrdsy ‘owmyyd cseuR]d £ SEING 9p SOPEANBOW0D .Ja_..-: opumy 2P OUI] 30 RWOW [ogFF Un £ ofox L] £ saapng]| FHjOURIOD) ON| 0 9p FoUS0 OqHEH)
foomd oprag :uRpnpae wwd ‘ugor wluwmy [® =4 ‘wlps ME_E 01150 N sowxn “annde un sowoRy]
‘TONGURY TSI TURZUIKE J0PENUIUCS 3P mwd ¥ sming URAMA, meiored v 017 “wwpnp xu sofo so,
ap ownz ‘wSCNXIP FUNPS wIzw wsoon|E op dgquEf
(omuuz) uR0]02 ‘0A[0d U WNPRAI] ‘WAPEAI] —
odae e dien) P o e o mo!.u.m e, .ouw SOINUKY ()6 BRI SORBAId 1 91 syoR b o] sajdu, so|3u,
AwwoBomd| o oy OPEOOIdERIO) "z ap waumy o34 op wopeus zaum op vuumy od ugroue "7 SO D wSoIuE 06 ¥pr3 o, mewo L P—— N[ sl s
“zjmw op 0w |OsEIT AP 0N 'SUPERIPIYSID SIng ¢ *dod. JsnFimd,
Loisnd
¥P 150 “Of[FD) SUS[VS "SOPTUORIVPS oo A
i d
amotons|  mwony| opemomsmn] o MK OODRO DA WD) SO 500 wpmoqe o mows| v ") 28 U PRI [ U [
P} TpIS 9P %) Ry PHnd BUOPT  oku o so ymo A%, goimn misud vun wed ojusdinos) :%&w
Jofu 2 53 [y A7, oqen)
wsed ap OUNUE PP UCLENUNUC)
wisud ) ap asquion
P 'ofren pundt uos smsed se|
sepoy ou anb seou ‘seu oood un sod| 4 fiy ‘ol
Ledad o5 1u esed 25 on, | spuop 2 nbe £ ed>d o8 1u vsed 25 1u| 020 / f s :_. i
eanmodion waur0) Koy wpew aped souwud]
v epodae)) opesaaad wang “omp 03w 2p oIS odn uowe) WJosed v ap wrquion| anb seqaruduos mbe oqes L wmxa|  ERWO £ soprann)) wise| oN| ofeD miseg| O[[ED)]
o [, .OPeSEUT 390, s0fxu vun wed *opeswwE 3qop un .aﬂeu yop u__‘.:.-.\_
wzipe 95 by “opep msed vsopPp :
sun smmdad v wzatdin o5 ‘0f op
sopepauna smrdasd smasanu wod ynby,|
POOITERAIW %) sosomgg| 2 i
SOUp 5000 sRug pooy uado unios, PoodI=U AW un¥as) opnpoad pp sawpadug EPRZINN WSH| DGEIWDP SOmSYUIL) ugpduasura | | asamp| STHOwH ou 59| anb) e wsuduy
aseagny by | uniss saopepuy 1® ayuauye ap odyy| epnpoig| ppssquoy
upPwYISED) 1" qnd ap odnioy




Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

+TIOA %5°S IV

QWNSued P

BIISPINIRIED, . g
n ousgut aed v ud 01%3; MG warof] searoyoopel
PURTY . 2ok 100 oL amde oy aoamde oN| “oqndny £ zimu ‘epeqa0 2p vy ‘endy eAnmodion) JPEBIQI M) BOqeg,,| 1 weoqes WSy EHZ@W. oynpy: wquog un) m”v_ﬂsur BZIAR)) oN| ws epndy|  epndy g
. odn uppun)) y " 1w
ofer epndy Bymuom
BZOAI ‘RIS TRl PP SIud Ty
Lsousw w¥ed ‘v
3 wAnmodion Ww3z6'1.|  "357'1 0jos we i0d sapepiun sop ap| .aa:_.i.:. 3 3
o EpRI0D) e wpRD) oTmN odi ugpuwd| 571, 60¢ mogqy,| edpurq v amaT ‘oiansssp ap 0| TP A wEmpeaA ofn N o "a
un woo OB [ NI D PUmLIS W, s
sourg saunueg Aystqm 1 anb
(jovoap op peim ] 204d) sepoEd) pom—— 2o(mew vun £
3P pria w3020 3nb wsomundsg , - . 19p P v 000 ooy somdg ook e e I | wn
epigag vun 3 1y3r] saunue|ug,, soaedn oN avamde oN 104OOU [0A %07 15 3315385 0poy & 0GOS 9P PEINT n”—.._“ .M.”.o spro ASIYM L] [e— R
3 f
. +0T J[qESTOFSr CAINSTOd U p FISUSMAET SUBAVITE 04904 E. aquoy up
wnysicy, Joujul aped vf 03 01X3]
sapepo
smunsip
“epdore 10[0d TPIA E“aﬂ.”aﬁu B BPRUO))| B epmIo)) wypuEs -”..“_m”“ﬂ“ SUPL <O [e10D) £ H.HES_._“!» Mﬂw—qﬂh” wpuEsg oN formd voused
Areu satojod ap mund ap osp) odn ugpu)| HIBHUOANML WP HRIUAHS TR GuL mstuodead seny Ipms bl
oo
JEPIA B] ® UQZRIO) J[UO,, wuIU up)
oo
3,
< ousjubm, of® -“.—ququ.:u.“.ux_. Lrmnod sus? ‘m A sumed seun
e - N 5. (001 x LT9)] . 3 . wAnmodion 3 sa? w opifne opedrpap un £ ousinbxo| SUGuOY/ ©s]0q] PRWNOD &
- avpotaw) SEHO[ED B O]V | N ) 5 10RLS 9p auaoe “svIvred odn vonue) wFIUNOS 89T T Au 10qes un mrarde saqes opuend) ounpy| € K safmw 7 SO 2p seIy SEIRlEg N 547 had
opus b9 A wprusa 1uunod saa anb ap muans sep 3y,
UQIIEIUNTI[E U0 BISY PEPIAIIE
ut aund 1] U 01%3
B (3001 Lopum
00'SI| QRPN[ESEPIAIPSON QY MMMM x 81°6) sesmd (souajamd) urrof0d ‘ugjuxuid 3p opeNXD JRR—— PP esauofmn sofaur ey auxapqeqaid| -
A
"p (v sonULY () suodom. us o (2901 opessaiden (SR AIUMPIXOHUR 'OPENUIOUOD LGWE| AP Nz Alapuny N S UUIUYPH [QIPUTYLOILL e e I .h.vM J—
vupas)), ouagur awd vy w2 01X an D) x zss) somopa|  °P* N[ mwa op oprayipow apprume ‘s “manze ‘cousyq oA odn ugpus)) w95 20qus ansana anb suoday sou|  #7P0 i SusIUS W N dueRH
ua o (3001 ap ufeura ‘orany ap mudL ‘ende (9, 19) efos 3p A0Y| A “pepiEd uRid op weas syuarpaduy SUURPH
seurped ap saud Ty X 37 es v 0Ny sansanu anb epodun soN,
. BIOUY OP BURIP BISITUI
] 3p 0B[E) 3P % P A seuplarg]
Ap %ZZ P urpode 3 puiug seuy Lo ————
2 . . wou
ORGP 001, ok 0oL eAmIOd0n nmzﬂe_”__“_c“m u_w.“—_-” ‘g op ofing “opeo £ wupand w) SOpEAUIP) seuy| seuy
m—— o epofam) opesaoazd uang ‘[os A ofend ‘®awa 3p eprzundsed ayr] odn .=..-_o=uu woD, . SymAReTE) 3M .N_“-!ZSMS =.”»ou—!=.-: wumnc [=IWID) £ un_.v...._ osand ON| ap em.rm ap on..:m
ap sovsipuTul 10> OPHOGTL s, opanea| P SRS 403 opeioquy sy
smuopasyy,| 2P OUNE oo [0y .|
“\aofxn
209, [ uoeo opnpad [ euonepy
i 2auauad
spug pooy uad( undes Pooguag AW ﬂeeh_zz.u.-uf d 3 d «u.tq“ sesowwn sesomey anb d d
SOEP SON0) a10asnnN wonbpz | undss sasopuopuy un! .- opnpoid pp syuagpaidug EPEZIAN BSY Y| SIQEIESIP SOWSY LX) uopdudsuriy| s onl ou sl o euonys ap odiy| monposg| ppasquoy| *FIUE
uopmYEL)| v o311qnd ap odnio)

116




117

BIRuINE|

1[oasnjow] opodgeyao ap mun ‘[0ansy|

W 0IsT] £ Tyuaes)

U] 'SUON [P B[NE) B 000 urpodi S_vcaocﬁ“ opiay] zapide 3p J0pauco ‘[eumuey wuod) ) urzIjIqeIsd| s ‘E-ahi wv SM.HE ) (csdpodal sojnpe
anb sojuBOW 5053 SOPOL OPURIGI[ID| B B s ™ e 1179 1] 20qes pPp sopedunod [epega ‘ofm il 1 oy eped an v.r u:.o ! ol ol A msipouad suGguoy S00suw ®nd g WON]| AWON|
031000 souw (¢ SOWEAIT,| arposmd) .oEE.)omEE OPESIEIIN ‘oprasad] sEuQIR ‘0AINY AP BURLYGIR 2YII] B] IP| odn ugpue)) e u.._ PO IWON RP FINDL - BRI o o ussud)| sop K mynpe| £ sopeasag| sp osuppasng NI jap wynoy 1| op wyno e
IPEPIMIUANE B] B £ SO1UXU W 3 w.,.._v. ‘300t seupiord ‘3o vupiard ‘efos ap eupord ‘s ‘ofm "1 du..:h:: s_uu-_oz 1P TInD ] Uod ®7 owaqoy|  3fmu e
SOUING ‘UOLIPE B| & UYSO|Y X3 s w oy, ap vuuey ‘osend ap ayow ‘wnde ‘oprasad ap vuRialg \RHOGTE SND BHIUXTC SO8I 5OPOY
OPLIIGHID OHUOD SOUR () SOWEAI[T],
0" SIGEPTESEPIAIPSONEY MMM |
®1p ¥ soInumL|
0€ eumm), ousjur aped vy 0 01%I | . ) ) Lsqung (worsuaomn op)
[(0am132 oprag) NUEINPIE ‘SEINRBOIE FBQNY ‘se19ds)) ©wog “souwaIng NuannuIpuudios| d
LOPUALI [2P SOPRIES §YORUS| (001 X 084) I £ L ‘[es ‘euuew) vAnodioo] usomng A s dr] zapzuen eay wopmuIss us]0g]
O vpodam) denyny P . suawduapuadios, . - olnpy, Azmoe| eynpe 2y sypeug N
£ seng swpied op wipaw B] sA wsmF SEHO[E B 0NV v [BS] BULEWM [BS © MUOE “RINZE ‘ZOWE Ip vuuEy ‘osend odn uopuE))| N 3 1581 201p 0f anb ‘01w, “Nuspuudios . P SR SEIRIE|
P %0¢-, Jouajur aued vf ud O1xY ap auaoe ‘(vuaae ‘ofu ‘zymu) (%85) sopudaul sopps)) WSR3 £ '0UING U N8I WU i o_uvﬂu.:
“anb £ *adi| yeUSs un ENUEIW, RIFE0D AT
Jsouang
suxonuspoudios £ sandry,
«ON#|
e cu i e R DL . ST P Ak WFIODEI0D) sopewie,
puquInbs £ spepma| 001PYS ORI JAWIN PN IVINUO)) "OIPOS OIENID ZIPINE IP JORIMOD) wnspaRwl o e § oumsagal g
g et g ruodam)) d: P denyn| £ (vugages 1) SRIMBU STLQM '0IUQYSC) OPLOY| vanmodioo| . ) U | - o 00sagay 18| “| wooeo))
UQIIEIBXUI[E WO BIISH PEPIATOE] K esopnaq., £ seuosiad| ou sepigag| [0E20))|
. ISOPIRAOINUCD np IS ‘0%pos 1 odn wopuey|
eurquo)), Joujur aurd | ud O1xXaY sonupy 'pos 1 endy] LAOGES 0AINN ‘7| suupp
: N “ ! ! A B[ODEI0D) BAINN,
Jnsnd so ojue anb o woo ang,
Jasnd
WA uopuo] g wgawd vy 50 ojuw; anb o] U0o APy “SEHO)
anb (jogoare op peima v .”ae oy . o Lo vamodsio| _suopes op pugu| X 10T 2P P e :oanw&u saafous sop| sor19y09ye . ) 18y
op p v 3w Inb esomun soamds oN soamds oN/ [04OI[¥ 2,07 ‘SOAUFIO 6 IP [EAILY PRSI odn wowwen|  “togoore op e, ©pi4aq 1 148y owoq ehr| - ounpy faquoyun|  sepigpg I S| eyag| FTYRE
®PIGAQ puN 53 1y Tr] 1m0, BUINQRIOYUD IP SIFISI ‘OIY [P
SOMPUT A WGIND [ PP SNOPROPE,
« +0Z dqesuodsar cunsuoo un| ‘uguin| ap minpegad B] 2p syuRY,
op mngsi(, Jouur auwd ¥] W 01XI
~TUQUITS Go(] 59 08 Bt
U "SOp 50] W0 opuEpInb Ko1sd
aw ‘oN oFruuod opurpenb spsa oy ?
“UQMIS WOQ M B0d opanb u *0|
of1 . Sqinbase s spape & ‘outa uang auguoy un| seaygyoop oS voq
aoamde oN ooamde ON|  [OYOIE [OA HE [ PUOGING PEPILTA ¥] HOI OPRIOY] un 52 anbrod opa) owN of & ‘U oynpy’ £ »ofm wupy sepigag outp oN| oprumdwa) | uoetg wogg)
*001701003 [eIsU) I E[IO] vogg j 500 oposb sus ‘a3, “co¥gyooe) omp
[EISUD 9P V[[210q U "UMIS UO(] W
woo opanb xu 0 “any | 2P TYR10G)
wAANE 05 Mudsaud uguig vog, |
"~ UQUITS GO(] 59 10583 3Mb[ETS|
Uz ‘S0P $0] wod opuvpanb £0159)
aw *oN (oFxuuos opueponb smsd 9y 7
" ugtg uog i uod oponb sw ‘04|
ot 31 .
) [qimbase 3 spuape £ ‘oura udnq| arquoy un| SEIOYOO[E| ol wo(|
3 de ON de oN 1009® 104 %T1 un 52 antuod opol suan 0f A UGS CHRPY] A aafma wup) sUpIqag| OUA| N olur ourp oS vod
0ATGIOD [FISHD IP FIIOY uogq mr uoo opanb aw ‘0 0aFo[oos)
[FISUD 9P ¥[[910q W “WORIS UO(] WY
uoo opanb aw 04 “any | 2p w104
®BAINU N5 Buasud UREIS Bo(,
wAmm0dion sofw aqus ‘uarq 19| — sepnsdgo) suidko
asamde oN| acamde o/ [INEU AN IP OPIow e odn ._:.:ucuu ymasau ap ofo] — EE:.; P B.n:,...woc. olnpy| ou .ﬁEnom w3y 18| Mu.E__aB“ JesaN
x TN N 23uyp) sesowg) suund
spEg poog uadp undas SEsowEy sap anb| d
SOEP 5000 unias unias) manpoead Pp syuapaaSuy EPEZIAN BN | SQEIESIP SOMSY D)) ugpdpasuva | as anb ou sap esaaduy
AeagpanN wanbpy D) onqnd EPIENOSIIG [ e— 1® owuye ap odyy| PP
= ap odnin|

Anexos




Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

118

WSIEWOU SIVOIPUOD UD SOSINY 50|

(al

Jmaued o ued £

. r 2
op oywamuiuIURE [v 2ANqmuod anb (| ‘z19 ‘7a) svummenA (wepef wuod) aurzijiqusd ‘vuume wanuodioo) Jmpueid 2| n ewd ouang ‘ard]y (pepRA? ‘ouang quiar peAUIp Teanze R
v epofaw) opesaad wang| ‘ p “ wed £ nwed ovang, | “yoruUs owod 0 ‘Ped [2 wod ‘ounkesap| [wRUID WIS BUIAR oN ordpy|
PURUNIA WUAIL0D aidly sopnpaud) (0% ‘02a{y> omuoGuD ‘qosttd op MEoe ‘tUod IR odn ugur) %5, 5 ‘OROIOD $1D TR ST S Ip uinuey Kagary ap DI %001 wdy
507, Jouajul aued v] US 0IXI | ap zyw1 ] 3p v1qY ‘(%' §) (BanF) vwaae ‘endy WIEREIA %001 B_v»:ho_n_unu; e\scﬂﬂ p..ﬂ_< —Sb“ P e
) LomuRy [ ofos -
™ w A oo 1“ wums -_._- opadwy wun ‘oynps
o e 3 s - . . d-o.u-_‘_ _MM eanuodios Jomgap eapup|  FPN Jouﬂqﬂ P 0 wised §] amoo (ay) auquoy $00sLmUy vznpaw| X o
v wpofam))| s w oy opesadcudeny| umngf uig ‘oadny ap wEP ‘[us ‘SMuam ‘wopRu(E ‘Tn odn ugpwy|  oprosgommgrgg,| PO S Wi op muggowp ang|  ewo| o p3uy| sop ‘wanol] & sopessag| sp snandedsg 18| ppmemguy| TACERRd
(%L 1) wznpau (%74) opessad ap vupiaid) opeasag “opeasad was ‘opeasad [9 Ipuop RIs| o1y un
15 sopeasad o msed 53 0153 ag? IRy ‘sasafmu s
PP Biseg ¥ Twasad BAOURISY],
£961 vzoBuwz jeud0sy
w 3 . 3
£ WFSURR B TOR *2Y29] 22UNUOD Ipang| wopu Wt opu ouanbad| msnpu
A “S91URAIISUOD [U SINURIO[OD UL, %1) (o1pos 9p 206Y SOU ZI[[IUIS 200y SOU ZO[[IUIS ¥] ‘OSW T[PY oura so[Ead & s
( enodame) opusadaudenyn)| o . - o N B ], ' Srwan syl wy sewan spw ‘woye £ 'saurassued|  [uaush)| N I " P ON -
SO RSePTAST URR .Wﬂn o ==au..3{. 81 cux.:v_._ c,.»o_.:._ M\en 2e)(efos) odn ugpw) BIOUE,, *, S URARSUOD) 10 sNURIO|0d WS “udars un £ soynp “pUR[0q IPE v
J— 1012324 108 (%°97) MINZe (%40 €) 0T p vULH Ny P — suquoy soq| g
AL vprugiinbe ‘epeura mwoy
ap awo), Jouaput sued v U 01X
S Omp sang
‘OA[E) P EIPI BUN 8 A QI saNg
"0[0S J[BS UME T} RIOYY "QIRJd SIng.
SIS S P I ESE PTASPEOTIE R *QIE[D $INJ T BIANA 2 (0PRET o
wpmqinbe £ epeuwAl o (Foo01 d es & . wanuodioo) v “udus wed 0pol opeIquIEd PP asasuos A0 IP 20| OA[RD
UQLEIUALIE LOO BIISY PEPIANIE D EHOTIEIL y g1) qus o oy | OPFNE WNE o8 A BAHO 9p AR08 ‘OO UV ody uppue)| ey of anb seapt op scwayquy| D) 51 sEPOy Asmwey| w amp uny| S[ e umy oATD)
puIqEo), Joudur aued B] U 01XI, JOST20SE [3 SAUR[AIUNE SO ‘B3] ap seuosag
© "OIE[d $Ing (0L SO] FISEY seiopem|
sv] v separu osnd 9 arpeu anb swqes?|
sauenodul SUS0 AP SOUR|QUH,,
arpe eseRy “OWIRSYS IP SE[RUAS DU UOI IPING “[RINIEY “suarpardur sofm ansanu
jresn———p—— (8001 wuam ‘oura ap aFewa (josens) @234 apoe ‘oFn eapmiodioo) $3 SEIOY [ AP BSUW B] IO BRI soums pus—
v epofaw) X 31°1) os w oy opesasardeny) op unn|d ‘0wl Op PANIRUL APV BSEU ‘[BS ‘TINPEAI] odn ugpw, WEPEN, | lop antuog epeu souaoRy ‘sommEu|  [RIUID)| £ soream. urg| ON ynsny oquIg
‘OUBID © BIISY PEPIATE| ! ! ‘0Bl ap v owIs (%6'7) OEN AP vuLry (3%01) S %001 U pUTUL SansINU WP 189 , o
o, Gopgu; ued S VDL 08w ap wAnOR Apew vsew ‘ende (948¢) 03w op euLwy ap sajue SR yusny 4L Uy,
WO ‘08w
U3 S3UD 1§ 'SP|ANSI ¢ NOYeRY P VI
WOISSIS BAINN ‘Tnbe 0 ynbe ‘be 3|
<ol ‘uofed un vd anb sofxu anb vaps vun) soynpe|
- vanmodion ‘spnoyg w opunl vpras wed uwBigoyy souaagl] seargyoow
d de di . £ omd: ! f 1404 ¥ g
1o s «5—“ -w.n.o_ﬂ vaede oN aamde oN rinpeAd] £ ojndy| ‘BUIAR BPEG) AP BfEW ‘Bndy - ¥ souiny 50t 082 104 “was NG oynpy| sooup A sepiaog wZaAI))| 18| vdi nogey noyepy
T, 2009 1 L o1snf J0dmure 12 Uod ‘BSUNU] "SOPOY SOITD SOUm
v amsnS warpnd so anb wred sejans)
§ AT 10gus un WD Y] LOISEIS BUN
B “BIPE BUN SOWIAN) NOYRYY U,
Lok o] v egpuydue
bo £ somysayod ‘O OdIE) P SPIISIUL] "OIS|UANG
SPRIGEEI0 £ upEmA ‘oapgs “seadso| s syuape £ 9 3 UG Pepd)
UQISIGRUIE uod 8._.5 poptAtoe %o ot ‘ongsapu des A(0SZ-) 20peasasuod (9 £-4) AuePIXONLE LLINZL ‘[0S eaguodios QnsanU 3 20 oganbad m vunipow ap|  sopungus ﬂﬁi.u oyodue) dure
BULRHOD, H0pyut suRC E] 19 o1XaL arpoiam)) ‘oueuaFemmo| P adeain AZ1t-3 £ 8054 ‘SO 15+ “0TH-A) SNURZIIQRISI| odn uopnue) IPTQRUED B SOWRIIAUL 3] *053 104 “saumd| [wau3D) sanfna sop)| £ saum) E”m_-:nu:c,“ °N 2p seunssiul] CHOAID
- 3 ISOPIRIAGNT0D) ‘esanxap ‘muom ‘ende (3,99) oard 2p eingrg sepoq s0d wEIsd Inb savoneIud] A aquroy up). P od|
« 100 Of ¥ ARqITy I, SOANIPY| SORIA u I
8D “[1GIP $ oumuNY I8 [,
poogImyAW|  poogieayi A3up) susowny e
wdo uns . . b d
S01Ep 5000 au-“ v.e..m.. | ﬂh.ds.u- updas unias opnpoid pp snuapaidug EpEzIn P 3] uopduasursy | as anb -qu-““du“." ousapl o e.uunu:“q ap odyy S«H.enﬁ PP !a«!e | esaadmy
N SUOPWPUL|  UPPEIPISEL) 0Mand’ EPAEEOSI) o) hdnan N




119

Anexos

(PulpruIEA ‘g DUP[PAT Op W) smuom {7 | ) end
wwod (01 43) 0qouwT(e 3p MU0 :sUOPEZIIqISI 0A[0d U KNS

‘(josend ; fos) seunmpay ‘([ Lyd) soserd sopiog op sopuon3ip
A ouow isoumuops|mud ‘eswd us opnpa oajod v 0w 24

QR 3P “OfPERFY |
DYPOY WAL SOPEPH duapuadios
12081d up) opeRy [P £ 2P0y

ap euptaid 3p openuoued (josend) Erdaa 2o ‘wsoon(d QI ] ANUD UOIUN B WA 9] SIUAOS e )|
ORNpod PP PUpaACL v a1 aoamnde o) opesadodu ap aquml ¢ ende {nuged ‘0200) Foa suswd monze FOPS U0y laydoy auaw | soeN 9 L OPea! U saualnul FOpRAIRP 0| 1S 1Yo .
OARESONU OPOW PP OANKENER 080 N pe N P aquel ‘op'g o o B o wng ugpmD) YI0Y QAL RN IGRUIL] LOPURY|  [HIUIO f Koy PURH 15| eayaoy 4
| SPUR[AR {(EUIIUEA ‘3§ BUR[IIAT U DYPOY MM J IP JOQES []7 "0 & suquop| s
ap muom) smuom ([osuind ; ef0s) S| URTOIS| MUY SRUNIY Of UL ON "MOM, UG PUINS [IDYD0Y]
“e40's BpryuR 9g29] ap s '950°7 1 0AJ0d LI TPEIELSIP 242 g ap opepy u? BP0y
‘96" 1 OBIEI 3P BSWM ‘35" £§ 0LILI IP BINUR TEINZE] 9%9° €€ Q13§ OPERT BN 5 (053 53 IND?,,
1 23] wed WBIPE 2]
ORI 2P|
‘sopuaBuues und wuod ‘uyourd muo surziqus| ‘PYdoY mausg £ ojegey SOprRH
‘s (#f05) seuniad) ‘soswF sopiog s0f Ip sOpE awapuadios 108(d U OpERY P
£ oucw s uFmws ‘josend op 41208 ‘BPRIUIIVOO BN A oJREQEY AN UQIUN B] WA 3] AN
opupaid PP PPSACK ¥ Y aoamds oN opesaadunyn) ‘yaay ] 9p seupIed 9P OPENUIILOD ‘04§’ | SEPUNY] ZINRS Wq0y oppery MeN 0pePY ua aad 0a0o|  [uuan) saafmu|  SOPTAP OpERH 18| OREREY ausyg
3, ¢ g . ° 5 £ ’
oaurdouaul Opow PP OABIIA 05) “epezunased epinbyEey ‘wsoan(s op adaas ‘oajod IpwENS UppU) ©10qes 35777 jofed wod P sARINY? £ suquop Aoy OPPIPH
US09I] QNS ‘0A[0d UD RPMEUSIP Y ‘946" OPTLIPIYSIP) LPRRIDA 3P O[Ty OPURH? LofPuTY
0300 “0000 IP EINURL ILINZE TPININISEOIN BPRIFUSIP 4] opepY oyIp seff? jous ui?)
*O[PEIEY OPERY UN ST (08I §3 INY?,
wOSEd P PIO S12}204 BlIMMO],
‘s (oo s0f 40D sauoBur w0 10qus 9
OPUIKLOD SQIGUINKL SOURA I BIJILR ] 0 rpodae))| Fepomo opesadaidunyn. ov.““w-.u_ﬂuv A»S!u.ma._“_uﬂeunvowoﬂﬂu_u.v zﬂav:«o:no:o_s . “ i “M_oq___a”wama”N_.«”_,u_w opue »”u-“ [ U6 | SOIQORY sound oN| Aod osed 14 PIO
D OUE ‘[FS I OV a2 “05un 9p w3 {euw] ,. odn ugpue)|  om2230q8s pp opoy,, “soiads opupusE wFdsap § 9p TR s T[moy)
(%46) 10sen® op opeuya a0e ‘ende (%,79) oFm op vuuEy wred 0157] sy BIMOL “0sBg
[ PIO Oluamuzur] ap [eauod aby,
TFREIA 3,001 3000 53 (98]
20100 p wed) oneuuy and) wuay ardfap £y puokog
PEIP B T[¢ UQPRUTE *001U} 0PI ‘0T OPRY 9P PEpIUT EPUNTIS ¥] UI 01IINISIP
V10100 p wred) wiyde|oma 9p 03nfIp OPRAXD '(10]09 |2 JIU} UMD AP %06 Un Uod moyw ‘eudy AT |
seonps o wmd) 0o1G:90s% Op1ay (pepHEs vy PFaaid wed) soomp op " 8 5001 BRI BAING RISING VLS T IP H_U.@ swzoy . "
souadpon 2 soeusgrrS ap 0sn BINSI( | a epodae)) . opesaordenin| openxs eiqee muod wos mmpead] ‘w3 vunor 3 ‘josend .“_._:.Ec ) X000 53 [198) IND),, | 21234 94001 WOs vf spwwe ‘wzzid|  [RRUIN) R el B3 SRIMPIIA| E..i N 15 o h_“m_ BUANG B
S0(00 2p prpaues um eun ap os7) 2 OUE TeS U 0NV AP 10 S "WNPEAI] AP CIIEN XD WULIXIPOIIL “[RINEU 20GUS 00N uRuE) WPEPIUD BT O1P %406, © segales ‘sedipugge ap s -”.ML_“.”_M “smry FRnImqEEH puofog
‘wEed Ip UQPRUE BSO[N[AINAM ‘DGR IP PSO[NPI NUNN s 15 ‘083 304 “sofjod soj anb spIInu .
O] 2P SO 0 §,7 IVIGUOD ‘OPEUGAI 0309 IP NI ‘T0sNdXD 13| sof [endi ayeisnd o ‘wsanfinquiey eun
opesuad wpourd ap 0w ‘Nursing ap vuad ap opesw wndy 10d apuow £ ouwumaBan 395 sapang
*SU01IPRNTOD se] wHIsnT soN, |
¥PIqaq 7] OPEIMUNSLOD oasmod]
safeuosiad sof wed sEUI0S SEUNSI] 018 QIOS "BSO[RIINS U] AP [RINJEU FUAE *0IUD OPIE| A s
. ooz ot £ Koung peq| Jsaddampg e 1] 1 T £ saquioy| searp9yoore| 14
4 wpodow) ¥ P In 10 ‘0o oqH (%5°0) uguuty op soLRaxa| . p olnpy’ oISy N dd
. e Qe aparayy | IRl IR URIERUBIR L IR URIER LD M U00 STUNE| OU FBPIQIY
d v A SOAIPE (U001 X (%¢'7) OPRAU2ITOI 3P Ide ¥ UgU] IP CWNZ TNz TNIY
“BIp [ sopnun 3g) manze wa oy UPPUE ¥ 3P BHEIA s
0¢ vuruw)), Jouju auwd v] U 01X3
WSowarnfuase of and ‘osed
3153 PEAI[| SOU IPUOPE I5 ON (OIS
! A.c_n,. e soynunm (E€1-8) 404 MNurquq [rzw RueIo[od (Z0Z-4) oxsmod dosounsnal s wa epnoyad vy 3p 077 ;0155 opedes
. CIRGEOS S0PEAIISUOD (§ 567 BsO[ons A (0567ED) N owy] 10qus 9 2uqrasap| vy FpuOp A7 “PIRIA ¥ sowEqEISTE
0F upe), 0pyu aued vy 63 orxay, 2 eposar)) amde oN (756 ) 0IPOS OMEE SATOSNPS (967-) 0N ap epod 3p op 7edes sar?,, J0qes 9p F® sy opra| w0 i Al seouggoory odsagay 15| mav mumg ney]
nze 10[0d) opg £ (O£ E-H) 09U OpIR IS UM NPOR 'sojumey smuce (5] Bjmn odn upnpur) A0QUs p ousisanu A 015y wdaung vpol B3 ‘SO LR D! fs suL| ou SEpIg
) £) OPENUIUCI IP AUEd ¥ WGRUI] P CWNZ * FPRIFHOGED BNy 11 muasad muwyg, d uNSE
1P oumisns A pepasou v uod wwfany| J0qus (3p wponbsnq ¥ -smqered,
uiswlop v wa 3 £ ‘e 82 ‘waanu s
(smouedjng 7 ‘snpgdoauay)
‘) anBod jop sorumw) (0ogoase opoy Pp sosud sopoy| Jmeunyd 2 wed £
. . . . 2+
3P 53189 “SI[ORF0I01 U 0O OENXS) SAVEPIXONTE (2 ‘T 1) P Jmd p| i eed owang aidly ;pepiaA? ‘euang 0203 9p %Al
€ ruodae)) avamde oN SRURLRIA ‘BULTL [US ‘fRINPU vuare (seundad) sjueznigess B wed £ nwed ouwsng, | yoeus owod 0 Yed 2 Uod ‘ounkesap|  RDUI) T Fotnanid oN| ady’
odn uonue) G ap enmum ]| Layry| qumeainfox %001 @dpy|
{0u2 0PI ‘OLPOS IP CIEIE) ZIPER IP SO o JERTIA %001, [ U3 0SORIAP TP un N L
“001{EIm ONRNI “eonze YenSe 0000 O WOA) (%€ )| sapond P4 9,001 adiy wo),
0300 9p 3429 (%0 1) seprjjumdsEIsap elos 9p suquy ‘wndy
dsuapad
AW £
Kauy pooy uad() undos| PodII=Y LN Ladelial iy 8P SESOW N $Ip) fesouny anb) d|
SOIEP 5000 a N manbg undas; unSas opnpoad pp epezypn 5] ugpdpsueay| as anb e i) ou sap| R — ap odsy | opnpoag| Pp s1quo esaadwmy
S sauopwjpul|  ugREYISE) onand 1) epruossng op odnxo) )




Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

JEPEIIR 0D BI(]
pepiE BAINN “yoed 3 [£°] 0f0s 104
. . wanuodioo) OIEANISIP BP H,ET UA UOS SEYIUO] SOpRALID| wpnos
EPRIUGUOD ¥I(] PEPI[EI BAINN,| aepoiawy os uws oyy| opesaaid uang ofend ‘SN SOIUNIY ‘[eS ‘BILA 3P epEZUNAISEd IYPOT odp wopm)) o pnogy osnb jpeuzs wrg|  RP™D saquioy soq]| K oyxry| *PROD osanp) oN| oend) |
IpuUNY UQRoIIS sosanb sansanul
wqarud £ osanb ua osanb ap vferA,
.’s01snT 50] 50po) wwd Ou ‘sEUREY
SE] BPO1 IR "ISROY YR JLISIN]|
EPIE pepIELO) waguodioo) SBIOYOO[ w0y g
aoamds s01d uan; Aqny “osudjul spw soqes un ewd odnoy on; &1 21qnjos SIN
ap opuey w0 g AP uaFma] o oN oprsaid uang Hanios 350D odn ugroue) e e i ode| o ormand) o coog| 219005 D 18| T Gy IPON
%5001 1STOY P YWRN 0AINN,
smuam, saquusnput
) . 9Ly 31 ‘wlos ap punpap) smuaf|rus S091961 SOPYs (30°p)| sopand £
H103°SI[qEPN[ESEPIAIPSOUET MMM SO W 0N . o SR A (TR . [P0 10q8S 5,001 £ SOPIPEYE 08383 3p UM samanzy| |
[ — O vpofaw))| ‘sesmd U oupy| opesodeay)|  SRUR[PAR ‘0u22 2p woRIEmY (%5 p) 0Aj0d UI RPERUSIP 959 ap Kddep] 3p ugIsIA AN nze a1 "1 Byp0u Bqonid X . U0 LT el 1000%; wd woa)) oN| g ToN FIPON
€ vunaes, souayur sued vy 63 0] | (%458} 0ajod ud opesmaFsop ovowd ‘TsanxIpIjod ‘001]0 OIE| ‘Tpaf0q
" 10sen S op 211208 ‘(]0142153 3P 50PIso|F ‘[omnEw) swRIOI NPT ‘SER[[ED)|
soumapaoN? “sepnms seswd ap)
- SOUIW 8, UN IUIN 053 J0g “FWE| sIEESNpU
sesmd w el SEPRITIES| AP I WIS BI[IDON 'saOpInTas| s3[p) £ nEg
A00' EPOESEPIAIPSONGUEY MMM | B ‘(ufos ap vunpa)) MuaBmus ‘S0 SOPYS (%) seurpPAr LIRS A - N N " N oliy un RO Ap Jmun
SAqUpREEp d_u.v _n..u“::.!. q epoiae) sepofe ud oye|  opesascudenyn) P -v_.a:n._ _W-vsn_gﬂ.e u._ua_aw_ P _u.ﬁnqu«_h.u. ,?“_m.mv p 25____.““ ._._a_n.“ﬂ_ seseid souam %C¢, sogomn seund 3] jevdepdau| U0 R 9.—!...“_5 !-n_.luu.u N p A0Y| B[ON
. § oz us olfy ! o « mujed ap ajaoe wg, | wun w0y A7 WENA BUN D) : ‘epagjog g vy
0€ vunaw),, Jouyur auwd v] ud 01X N oajod u> opeswSsop ORIEI 0IR[0 OUE [0SEIS IP AN FINZY | onb Axq orgs ‘swege8 ] v W) D,
owod sus00 uesed SEI[IDOU OpURT ), )
“wiq
ojopuysed £ sEPIqaq OPUEUO) BZER soinpe;
BUN B WAOFsONNPE P odmn) o sape0dioo) J1oyoopl ) Jogooe| -S40 [s—- 00|
amdu oN s oN A Sonpuom spFue wword anuwpo ‘oud p aiqau odn ugnue)| o ‘oo soqug, | P°° OONUNILI0GES 0'0 Awsnbungf  oynpy i | orer P S| fuonbuy| A=onbURL
LSnEe Sodtumog b ; ’ “|  oasnN 0'0 opumu v opruasuag, £ suquoy :
BOD BPROGR 04O WIS TPIGIG souzp|
wAINN,, Jougpur sued v] wa 01x3],
LJOu Rpeuow| vun anb samanze esomans mouasyp w o)
souaw ¢4()§, Jouur oped vj wd M1xa] | a epofawy) de o {SMRICANPS *OUSIAIED B33 31URIO[0D STIQI *001QI0ISE| wanmodion) WEGu | UG UO(] EPRUOWI] ¥ BURS WMD) e q pras oN W8y ey weuns uoq
0PI IUEPIXONUE TWONZR '(04C ) BOWI| AP cwrre ‘endy odn ugnue)| ISUOqUOINNYSIAE,., u=3. D eurmElA & oprupdx) ownz| ou sepIqag ong| EBpEUOmr]
SOJ[URUE SOU0} 3P 05| 0D ‘RIS WO(] [RIMEN PPRUOWTT,
L AU00"SI|qEP[ESEPIAIPSONQEY MMM
‘epeaqiqinbo £ epeueal
UL UL UOO ENSY PEPLAnOD Wmauryd|
wuIGuo)),, Jouapur sued B] ua M1Xa] | 12 wed owang 52 ‘n wed owng
o] antuod *sajqePRM %001 [Pded opewruR
- mauepd ) ) . . q eumEy ) £ muomk, sapaodiod WIqeR| op senfed wod BIOWE X "OPIIAID| .v?uonﬁm sopeausp) wAsng
emd ouang s ‘n eed ovanq of anhiod 1 epodow)) opesaoardenin|  (6€€ £ 99t ‘0943 *LOT) SNURZINIqRISY o — %001 1pded ap mfeg,, A apqepnpes sew 53 opneq unFany|  mumyup 'S QR QRUSTE ooy sopueg]| oN| soparg BAINg
'sa|qea 3,04 | 1pded ap smifed OROED IEINZE '(94,06) OW % T' | [B EpTRUSIP 3) l tamonze souaw 04, OPIPEUR JEINZE 3P SOUM 844 UN SouRA )
wod woye A opuaalp £ ajqupnjes) LOD WOYE VAN NG SOPURE (IUILIAID| op wijrun g
s £ opueq unSuiy “opipewe wmd Koy ogaay swy anb ‘m A7 ooyl
IRINZE IP SOURD H,0p UN WO WOYY| 9nb ‘ouwanq Inb wyy jsopwngy?,
UQISIDAIP B] U0D 0RNpaId [0 BUORRY
d
poogreay Ly, poogreay Ly, adup! sesowy RN
seg poog wadp undas SESOWE) $Ip anb d|
SOIEP SOIN)] upEas| upEas| manpoad Eprzun P Souwsy ex) u suws || as onb | ou sap| wsaadu
gy wanbpg ¥ ¥ D e e o opdpsunly .E.ae_._ EpEnOsIAg [ ap odj 1| ownposg| PP saquoy &
ap odnin

120




121

Anexos

“T16 BURUEIA “001]Qf OPIN§ "9 FURUEIA “0otupIoIUEd

VUMY TUARYOGU ‘TULLE) STURImIA nu (90 3 ‘pOg o) can . P P
. L oanispnEss ‘AP[0I0YI U0 BIOYE| c
epagynbe £ spuua suswd u o sousprxonun ‘ssopny & es0anyd ap aqusl ‘oajod uwa wpewusap) X -ounfes 55:;___3”_.233_5 wfwosad| s § st 090 .
VORI BRUI® WO BHSY PEPIANIE 7 vpofaw) ‘sepom w o opesaoasdenyn ] (01p9s £ cotuguR somuOGmIIQ) saueagised ‘oajod| odp wormo) o0 ‘WOo0R) B .:::._._amrp gy £ T SER[ED)| oN| sunssomq YPRIRY |
RUIGREOD),, Jouyur oued B I 01X3], TRINZE U OUY| U I IP QRN ‘TBS “H,€ [ 0O CIE [05EA ST IP A0 FINTE - ouaNqURP g S0u A7, .»Mq.“_cuuhﬂ Hﬁh
‘oajod ua avﬂ.w:ﬂu o—_v.“._ ‘oraed ap msed ‘0RIEd AP B UL,
IRIN2E) 9,57 24| 10D AL[0I0Yd (03w 3p opraes ‘0w
P UOPRLIE ‘OuN LI Op RuLRY ‘0FW I vUURY) o4 [ § SIEUI))
(0L T) zopsan 9p 2012000 “9yo9] 1] 3p seumaid
‘,0v3m2 9p miswd ‘(RS [) NURO[D ‘SIWNIVY SWIME ‘O] AURIRD|
ap aqeml ‘oajod wd BRURD ‘s ‘sEuam ‘[osend ap AR ‘upad| W BdE BUN po—
JEpeIqinbe £ epeuwa P 2NU (143 "LOFE 'T1#T "015@) SAVEZIQNSI “0PeIyIpow 19D 405 9p 9407 ap smu duan 208(d |7 ,.:x apanbay wuongl] sopeausp . ] —
UQLE) B[R UOO EHSY PEPIATIE q epodoe) aamde oN UOPIUIE (ZZEH ‘9LHH ‘1 L1A) sNuaE[nas ‘03w op vuwey oL voRuR) un U0d opaEES P esfes £ ofwmed|  [eLSD) p— Kogor PePPH S [ —
euIquo)), Jouajur sund 1 ud 01X ‘opeziEuei manze ‘oajod U Y| ap wans ‘winbayuny : ¥ OPRIOP AW 0I0Y)) WIEUOI|IF wnudey
“epenusoucd wpjinbajumng |, 0eowd p e um ‘wseon|§) (unun ) plog) apgnog) wnufuy,
ap aqemf ¢ 7 18 ap aqus! o0 aajed @
BPEIRUSIP IGI] FRINZE (%L ]) FIFU TPRISIPIGI CPRITUSIP IG]
f sapewsnpur
“smuazm ‘(vfos
- ” . . y onunue pPp ndad| — A J—
“ ap seunEd) NWF|I ‘[es Yorucarn Ip 01pos 3p) pepasoul W PIoD)| —
VIP [¥ soInuEd ooamde oN camde oN soraoqes) saudyised ‘odu ap voprue .-ne_..:&ﬂ wsoon|d ap| R u3h>.io&3 e EXU “UIP[OH CAQ) TUTHY RIOTE X, Ll SOUIU SOUBA ..JB:.S SERIFD) 1§ 0QIQ) TuTHy | ToHN
0€ vun), on3jut ued v 63 01X aque{ “eurquu 5p syon ‘euped ap esesd eanze ‘0fu op euuEy 0GR UPRWD) B,
(josend ap wunwo| “elos ap R K Koy sdiy) ‘sdpupg ﬁ..sE,.:_E_
susmd us o punwe)) s1Efmua ‘suas {oruews ap OpOY owuogms ‘orpos|  onunus pp mdad] .szo “agianjos e3m ‘e seg 4| 8 . ] |
gupoiow)| ‘sepopd w oi| op in| op opwy qn gises ‘s ‘03w op uppruvrsoLRg| wIf uod vANLOdeo| yuRn *ugwoms 88w ‘ojuxmom|  FSY sogu sousy | FEFI0F SERIED)| oN[adsaugg runy stuny
TRINZE U ONY A ®s0on|3 op aqeef ‘oajod U2 24 Ip 02INS ‘36" 0Aj0d| odn ugpwE))| T “uQISIATP £33 ‘pUSI 1UIK,, ..-U:an
ud orfewr oesey ‘moped op esmd wonze ‘9, 9 oFm Ip euuRy o : SRR
s w muoa (Josend ap vune| ‘wfos ap vunee)) sauadimus ‘oajod £ (Koxy sdigo ‘sdpupg sapeuwsnput)
one *seswd s oe ©3 99| AP Wans ‘s ‘orowI op wNuEL ‘wsong L wsoon 8|  owunur Pp mdad| _ESG “agranjos eSxn .ud.ﬁ:-m - sap0 £ {koqy] .
i vpoFaw))| segiops w oy opesaocsdenin)| op aqumEl ‘BSONXIP {OIUCWE IP OPIIF OWUOGEI OFPOS IP OPIY| wIIY WO BANHOED| yuxn *ugesomo e8am ‘cypmon|  FVET sogu som | SER[ED N sdigs oy SIuy
oy w oqy ORTOGE)) snuednised ‘owdes op wised (dqeLEA ugrnodoad| odn wgpwE))| LU “UOISIALP wE ‘UL LUy, spaI0q
N | a2 edys “muped) sopeadaa seseid yeonze ‘ofm op euuey N ; ; “SEIRED)!
Y LN apong muam (joswnd op vundd| R £ iKoqy sdiyD ‘sdpupg _B_s:.;v:m
suswf w one| “ufos ap vunpa)) syuaFmus ‘ws (01pos 9p somuogmd ‘ouown|  opunur Pp wdoud) .520 “ugrnjos eSxu .qq,.u:-m fr— sapa0 £l ) !
gupoiow)| ‘sepopd w oye| op In| ap qmd ‘orswiod ap a 1505 ‘wsopng| wiap woo wAmmOded) yuRn “ugpoms 88w ‘ojusmon|  PUSY sogu souy | FEEEI0F SERIED)| on| o ey stuny
TRINZE U OV £ esoon(F op aqemel *0Fwmn op uopmue ‘¥, ¢' oajod w wfwm odn vopwe) R —— p(I0q
0BIBY ‘BUIqRU AP 08 ‘wwped op eswid yeonze ‘ofw op euuey o “SRIR([ED)|
(031pYs oI nsIquR) BusTy
©] 9P OIUIRLEEN 9P NuITR (01 9p oEuogEd £ [FIusa| . [osy—
o e oot sfeq v, i) S e (07 166) P (<) Ao IR0 90 T ot 0 oy
oS SEHOED U O] o asdunn A1 €]} BURTER (] V) SPUNURIIA (SU9] JUINT0) sEwam (soupins. eAnRIodIoo| B sof weD -ogeoy omay -7 omdf| el soyanbad : — [ —— I
“ meﬂ p -v.s.,e_.nw.v . ln,.& as I monze w oyy| P 20311U00) POS |7 NURIO[0d (OruouE I oWuogmd £ 01pos odn uguR) 3000 eonmsoy seaano se onb oen| soutu so(]. oo
PRSI N s et ap ‘s (runag) ‘08w ap| . .
. d A J SE19)]
ap :xwo)),, Joujur sued e U 01X] wqg ‘wsomny & ¥s0om S op oqum ‘oa(od u> 0arogy s (%P1 un seuso emd J0fxu epeu Aeq oN, LTS
031910 oIfF [oswd op MR MW (% TL) 0Fm Ip vuuR
" aSuyp) SESOmE) sasead
poogreayAl| poogreay S p— anb
SOIEP SOI) et c!.u._ -ﬂuuu upSas upSas) opnposd pp sayuagpaiSuy EPEZI[NN BIISO Y | SAQEIESIP SOWSY KAL) wopdudsuesy| as anb v sppvasang ou sap S ap odgy| owompeag] ppasuey wsaadmy
HOSHIIN TN D o104 pnraosand|




Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

«w 'IPFT 9P 5 Jqepn[es

UG Un 104 ‘SR 59 SOuIY PP
[ < BUBIPXT 3P
; . oy 031pos (09PYs ML) 10pRARSUOD e — AUGUMS WD 1Y 1 £ [us 9p siquoy ‘ofi] JR—
ﬂﬁ.ﬂ SOUHY " . Som MU “OpegS OfLn)| ey ‘mare 01s910d ITUO) ZaPEE 3P 10332000 [BS ip d | " 69°Tw A.. SOUNU 9,97 un wod oard ap ednyd X - SOpINQu oaed al
oR03 o ..M N _.uwuv .Mﬂﬂ: %97] O wposam)) “omuadensy| PFRIMEERIN oyEsog “Jouqios) il (oa1pos © odn vopue)) %92, "N A 93 9p BISINU U KOOI SO[MIIE (0T P Laadac =q. Py £ sywm))| ap ednag| 5 T on® L
BN 603 0ATE 2P BTRGRIC EIRON. oS w2 Y| “osspiod owae]) sweprxonus ende ‘osrd op #nypad o4 04 SO FRPURUL SThy SPW WD SO[OPUPINPM wdW0d FPEI B ven au_“_,wu P RN
soumpnie 21 [pr] ua 053 sod ‘s vy £
AEIZE [P LOI ISW[OIUED [ 5 0N, 4 oot
i .w.%%.ﬁ. LR | apaop)
Sﬂuh:nn__urn“”_._”w S.M.M-H”MHH SOUR]| sodian) BIPA 100 U0 ‘pryes|
AP AWU[T TS UPIsOkHOd
2P uapasesd ‘wp v L souw ®ANRIOdI00) wSPHA Op SO ns andisucs apuop oy wiuo oftyy un| seanoyeo|
[0 9P Bump wsH T BN wOS ‘(eodieo) e wpaue)| asamde 0N (e aus ey odn womamy| 0RO, “uu an 62 v o5 anb mes owsa] D) < aspea vy o wpicog endy, on|  vipa wwod]| weA oy
ey dus) €] 9p [rwou ugee|ndl b uopIsoduo), o
v ¢ £ sapwou seaniudoo £ sedsy B“.su“.“ﬁ_““rmﬁaw_“ﬁ.”_rﬁ““
SIUOLUTY 5E] LA € f0quIn) 0 wied SHEIDIED UOS SIRIUNU §
ene 11, Souyo auwd v w oo 1 wed safe oI SO,
TURUB[EQOD “TUnAEH
» - “oonm sapEsnput
- o | P8 e 5p o ‘tow 3p e pramas o punaog . ) e o s
Depodamd( o ou monze|  opes0CdnIn 1 o0rwim fopionpar austy ‘TumEIpONE ‘01pos op cpqroosu| VI 9P 10N MO OUNARSIP M SCWos ‘535 owWod 5835, | WIWID £ oongpy| FEII0T sa[ran))| on|  WEwads| s33opy
WD ONF B W ONY| ‘o1se10d '001QIQOSE OPIIR *0I0§SQY 0II[ED “EIE AP OIENXD) SuEId B U9 . 1oq
“OO[EI 3P CIWTOGIES “[es “WINZE ‘[dNnur 03w Ip vUTRY ‘Zowy| AR
saEmsnpul
SEHOEI B3 O e . i l punng . . T A sTg AL
o vuodaw) ‘manze w oy opesaoaden|)| peS wpegso ap mpmu 3p muary manzy (4 L8)00w op opuag|  dusug op 10§y 1n0g| LOUnLEsap m sowos ‘s owod swg, | usen| uanol wry; ! 0w oN gV s 33010y]
’ suw|d v uoLE) ‘nudf|oq
‘SEYFD
spoym syumznmzae £ nuow-oigins osaud
4 saEmsapu
JAlqepnyes| 109 “BURLEEGOIOURLS ‘0| 0F OPE
BpIA 3p Ofusd un £ epaiqiinbo) Sore SELO[EY B O e et ouCw "BuIX0pUId 3P OYRIPIEO 'JaR) 0O PR @ . opanbad| i & S0301) § 33
K epeuwa 01p vun 3p duwd owI0o) O wposamd) TRINZE U O]V o ) 9P OPEIOE ‘[OUNA AP ONIRUIR IUIZ IP OPIXO *OPIINPA QLN RS 9P 10N Snod wOURARSIP M SOROT "FRIT RHOI FI5.| NI omn| LT SR N U000 )| A33omN
mIngsiq, Souyur aumd vf U 01%9] “PRUBLIINI TUMIXOPOIWA *03qIQISE 0PI Wwm ‘[es opwa| o ¥ ugrum) pmoq
ap ouoqed ‘Nsuued op AT 2110F “ORIND TRINTR ‘ZOUY| FRARD)
ppwquinbo 4 vpuuen
UQIDEIUNUI[E UOD BISY PEPIALE| S ———
BUIGEO)), Jouyul uwd v] U 01X3] | op o d ‘onrod ua epmRsOp 2y9] ‘[us (|osS op w9y . WJETIUTITIT 83 0[uqTISI(] SIEWMENPUL oy
seseS vy o " wgRR9Ps Tnsanu ® opuw fode adoy saped £|
i . ‘afos 3p vunpey) suaijmu {0NPOsP olgsop ‘0tpos ap] 1yBuyy ap) N wlry wun ] eadsy
swIstoqiny|  epofaw))| sepome wa oie|  opesaoaaden|n) ®eRugur ns wAlA anb wwd ‘adwougg|  mege ] 090%; SER|ED)| N ZapPpuoOp
b 0PI ORUOGIE OIUCE 9P OPEY g “offu) v ; £ arped up| uoipy
SOURA B RNSITU 5 sTAEE ap anbed) Nz ua oy . smaqed Eoadsa vpru uupy ‘wuayjoq|
ap ugpnupe ‘esoan)d op squef ‘949t 0Aj0d Ud opesmiFsap owoed P N adouuyg
P £ joquy @ opurnl vy v d 3 P 3 LRoy up P opt ey owgo? ‘woy,| suaqeD)|
soamdy ‘[oqiny op ujourdss oS “BUIQEE 3p 1206 ‘ww[ed o wswId TINZE ‘040 0w Ip BULRY
ey ¢ ofode wep anb | ud eyediue))
(T 16 PURLEIIA “031]Qf OPIF *9f PURLFIIA ‘031U 01uRd 0PI
FUREIE FUIAROqUIRURLRH) SRUBLRIIA ‘WuQw (90E T ‘POE
1) suprxonun {0NAPYS & OINVGT SOMUOGING) S UBIIST somuzsnput
sounmsoup) . ) susned s onpe . ,.:_Mn w u__wu_ ap cuﬂ. ‘s ‘onjod 1> ..:._.:.M.e Ayl A_.w::u:u S - J— L oour|g
op vopemyes ot wos moceg Arwodnf - ‘miomo s o opesmudeni| & S0313 9p S 51 0OBIO U 05 2P N W ) saimson s =k oped spit,| PO wiviosg| ™™ womof x| wowdf  wemy
n Y| (sewom ‘Josen 8 op BunI] NI e09] wswd ‘oajod| BpI||0q| SnEsoui(|
T 3] 3P QRIS L] ‘0A[0d BI PPRIBUSIP I ‘0¥ IP| “SEED)|
IANURL WINW) %, T 0IUR[Q IR[0IOYD (0Fw ap opraes ‘ofm
AP UOPRIW ‘OUANUII AP TuLRY ‘0Ful Op TULRY) 6P PPN
a%1p) susomwg| ansunnd
saeg pooy wadp updas| anb| 1 P
sowp 5000| oo manbng undas undas manpesd pp syuarpuzug|  wpergpn ugpdusanay| a5 anb n L] [Pop—— ap odiy| oonposa| ppaquoy| "9WA
D) oqed wpvnosiad| o g

122




123

Anexos

WB15TE 21 1 ® owoo|

JFIENT 21 11 B o) vsed wa |
oferedyg “syongms 8D “ossadsay

1580y
A0 sdir
amde oy amde oy =M.n....E..wn.“5 wsed ud oeredud, euinbgw ns vod esed v wMsnd|  oynpy ot =”,. .Hu“ﬂ_sezaw_u u“_:.ﬁd.ﬁ 1S ossadsg|  syIngmig)
D) L Iqery %6001 8D, |91 stw owoo opwedad ‘seqr ossudsa) 1% v L P ENRLTTEN
SYINGIS §9 WL IP CIUOAY [,
SIUA]
N soumd|
v epodae)) opesaoard wang| ende ‘anp o 3p vjowIs, RPN | oo pun £ soeand mogdeds oN| moayeds| wuRg
K arquioy upy e
O 9P 01595
epodaw, opesaaiden) 10 “zeonzm (3,2} “mnyeqpe ‘ostutd ap aiaoe PON 3P e o) =u.“.mchq=w_.m“ﬂ”_« LR U”«-:h SES[ES | 1801 IP B LRE U
Ve 2 Pe 0] ejjogaa (s4p1) amuor 9p oprausues (341 2) vy op eding|  pryumeg vopuey ¢ 10985, °, X [ERWD | TS| P SIeS) N Sl e
‘0pO1 AP ISTEPIALO| K arquioy upy
wed soimuny 6,
1wq v vqeae anb $za4320 vun ugrsed|
“uq ojopugsed £ w2aA0 opumuo) 102 OPURIOGER? SOU 07| FFHV Fq pepa)
0 BqEIY "3pand 35 0153 BUN ® SOPOJ,
epun AU v EnsImU oPunur [ B A ol
" " oanas 1 2 eque Suanf  opedal vy ) R R— !
'S amde oN avamde oN op widosd ugrou)) uy 104 amg u equow ‘ojssnd opuin oynpy ap swwossad it vz AR oN| Iy mquiy
J[qEsTOdsN RUNSTO UN FPUIRLOIN 12 opupanb seudf g B Bqee 2P sopewEa
TRqQY, JOuUI aed B U 01X OIS U0J OPERUCIUI IY IW (P sodmn)
U URQEIE ‘TPIA F] IP STUING $ESO0|
%] sEpo anb 2p MuIM opep sey A ?,
OpRENYE ¥ WL ‘O1pos ap| e e
50pop s0f anw [os somsazp LEE Ry gt 0d-OmySQYTP F0pRIIIGRISD * 0Fpos wwiom foq iy Aeq 18 APt
. . . . N 4 “owIm ) SUIBP SOPOL ‘I|QIPUNLOILL warof 28|
[ *5053q SO] ‘BPIA ¥] OWE TIURdU0d) o 'sommysofrod| - 9P OQIOOTE ISNVEPIXONTE *0NPOSOUCK OWWEINT F0qes ranerodioo| . . by : B soprnqu| .
CarE ‘JPAITOS RUE {PEPIdIY £ FIsaudiq QRO “0a1pOs| oprsRMcEIIN PP saopeduaod Yayaa)) esope| ‘smuamw ‘veed 3p vopREUE odn uonue) AR TRIPES n_ APRA “SOPP( IO »-E: ren £ soum))| FEPEPIS N Apna b
AP souMLOW ueo opnpord 3 B0sY o ‘fes ud o)y ‘somadan seiqy ‘s ‘ende (3 z4) MNuawednuponn epemdas! .o._ u:.”u_o. » z‘iz 501 TPEA omu un
oand ap s (56p) Nuwmrunw npemdss ‘ofjod op swe)) Bl OWE TR0 OUE TRIUOS Cary,
K - - L, THTA u0d oppEIRKg ol —
epriqiinba £ epeuea | 707D ! anb sy BIUEIEI 31 “05I WO OSIPIW ) SOPRARIP) wrqdRpeYd| ®
UOREIUXUIE WO BIIS] PEPIATIIE arposam)) s w oy opesaoesd wang (LOYT "0 T4 *T04) SMOPEZI[IQRISY “[Bs “BIRU 27097 odn uopwe) «omEv. ond “odnd v odand apquies un Lindac . o veu Kagry TR op owndy N osand) | rqdppeg!
BUIQUIO)), JOUfUI aped B] UD 01X s apand euad vy emdaid ‘omdaoy, A mquoy un
. . (00¢:4) wumy mouny
- o Yo . ovesRosd e uvw.,_nu " f..-qé_.wbn“ uv.“_v»:..-a,“,__..: ranRIOdiod|  ®ounu om0 udwls W0 *udmIls P SIYIAMPUFS SN, o . soums N op . -Mu_:“.._. —
UIp @ soInuRa H vposaR) P N 00T "T8TA PeAITUOD (189-d ITLY odn uopE))| 3p sapumpus snr,| “wwsiy ezou0) oquing op NwAsISEOI) [l oy Nl o sEa) PO 2p urg 18| ] Sl
0f PumuE), Jouyul auwd ¥ U2 01X 11043 SwFimud -z 9p uepsule ‘oFw op unn|F ‘s K esoniT swn epeuRqa BAINN, oquig
‘manze ‘(josen$) @354 211208 ‘mINpeAd] Tnde ‘03m Ip BULEY| ) o
A X EEITTY susomy) o d
g pooy uadg unias P P . susommy p| anb| d
SopEp S0N0| a0ogHaN Iulivau undas undas opnposd pp wpEzyyn P SOmsy ) ugpdussurag| as anb e wprvuossg ou sap Sp—— op odyy| wouposg| ppssquon wsaaduwy
Sepwipuj ugpwIgIsE)) onqnd TpHEEOSRg ap odnan )




Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria

oproaaxonod

W 6L §T) NGRS (0L TH))
Sumpnpioe ‘s wnFe ‘suFou swumBIY WG FEMLIY S0
SOy & ofend ‘vs TR P Y] A%s) OpEn> 05IND)

L saqupas & sopra

ouRIgIOs| P WPIGEIQI|
198) vrony Swmuoyg, (Lopd) auwsadss (| gy uranigns %001 S04 EZIuN O[OS RO,
W Iuunod| e > eﬂ-qxe.“.ﬂ“ o e EOIR OWNY AP MU “ESONXIP [es ‘ofjod 3 uwu_M”—u Meug” ol uaqes sesud wis sepean|n) Aﬂ__._w:em wperndad o o .
PRPITED S1BIIpITUI SKUIPERE 0[0S,, DRI o] opeseedsmn, 1%8) 01104 (£ €43 NWT 0D 51 47) A1wezy e e ey 1nod pepies sayosrparfur| M0 R epeEsty N Kmseg o
} “ofe ‘[es *0sanb {%,5' £} ATWO) 3P OPEATITI (%' ¢} BIRYRE] . PEARIN,| SCKUIPEEE O[0F A [RITIBY 010D &
sopRRAaALLS] “owA ap uFeara ‘wsanxap ‘ene ‘josend Iy (9,9 [) PRYEqE] WIEITRE CIERRIERIO. 12 opuwIadsa SOWRAN|ND MNO]] W,
SOAIPY| K ayon op wsqus [osun s op gwow Tpmmpiysap wonurdsa
“openprysp snmuo) ‘anp ofit 9p vewas (9595) 2000 Mg
(03GEQIST OPIF) AUTPIXONUT TPEQI
Op FI[FE 3P ORENX IYI P QNS ‘B ‘WNPLAI] ‘0Fw op|
wanFusonxap (josuif) [eBaa aon ‘0Fuw ap vuuwy <0peaIso)
oduw op wed 3p sogqn) (LopH) MNuesdsd (1| Spa) S1urziqes|
WO ‘owny 3p muam ‘esanXap es ‘ofjod ap eFngd
A%#1) 0[104 "0fend *S00O§] SOIBNY [ES TR I A% 1)) Jofau waqes sesud s sepean|n) senuoy
d opeand 0sand) (0Z€T *5§€3) SNURPIXONTE ‘oAj0d) xwnod pepies sawarpaiuy wpesdad
3 i epjarmmed oper T P
gryosmd Opessoaidenin) ua of¢ *oajod ua ¥[]0Ga0 (§ [ 45]) ANUFZIIGRIS ‘zoT) SRUIPTER O]0F A [RININY 0)UIRUIAUD)| Lot EM_H”.“ TpeEsuy) N 2 o
“som {0g 1) “rp 9 1? opumadsa soumAn|RD MAOL] W,
ugprue ‘oajod 43 0sany ap muk ‘oajod e osanb ‘s (20|
10pEARSU0D ‘swonsuoe seurd 3p sopenxs ‘seodsd Zpw ap|
OPEIIPOT GOPRITE '[ES “FINZR TZEISOW IP SE[NBIS ‘[OTOE O
ufeura ende) szmisow op espes worze “uFears ‘josend ap aaoe|
‘wnde A9,p7) W0 wSEES “0RUQUED ‘OIGAIPEI WPETL VORI |
RINPRAI] ‘oS Blodmur 3 sejruds ‘Josward op 0w ‘odm
ap vuuwy A%;,9) vjodmuw ap wjEuas weo Muatlud wed op soupmy|
‘Josmuf ap ayaw ‘wsud wAn (249°5) EMISD wis zonu (945)
sesed £ 50901 ap P1907) ‘S0onsy| sojuwy A (0dtsmod omgios))
oousmod owguos, J0peAsues ‘ofend ‘[es (2,7 "uxy) wiges £ e3ea op epezunaysed ol waqes sesud uis sepeann) (ope)| fa—-
2 motamy) ) 3] (%01) BqEd 05INY (T EA) NURPIXONUE ‘BUBZUNI eanmodion) “xwnod pepies sauaiparfor Jeup) ZOYTyN| £ sunpisa eperedad| oN yuunos amatoq
soAmIpY| (945 1) BURZUR "SEWORE e (00 £) AVEPIXONuE (51 44! odn uppw))| SCKUIPEEE O[0F A [RITIBY 010D Piuy| “smnig EpRESTY
o NUERZIIGRISI FOINTT “OPEIYIPOU WOPRUT (%49 () PEINCIRY 12 OpUmIAdSM SOUTAN|ND MAO]] W, jondny
ap openEdu0d cunz {5,9'0) o ap openuAIU0 ownz ‘oajod
ua ngowjowas ‘(josurd) medaa aymon wuBnura ‘ooupsug udnara
“psanxap ‘endy (e;7) solor soyny ap madeuiy esi| e emIsd
*2101q eorardsa 30iq wfos 31qor 3p BoH (94 £) BpE[EsTY
JORUISTUING "0 OuINg
-ouang squs udiatg 0704 [ 09Eq]
opefia] “opeios vA 08um of anb)
mqad v Koa of ang) Lop 21 3nb)
e w0010 0piag| s3qes? “opeqaid sefap w15 ciad
: “ootsy o1l samuzodioa| €% 'WPPUIONUC(OP OF S T 3p 21 24153 [ pmb 13 PPl pangu 0auaq)
N N N TR0, 23 BPRUO, 1 0G0 3P W uene! ® ‘mqord sefdp of 3w oN? " CWIS]EIN, R 9) 1 o} 070,
K eprqupnbs sopmuw R [FLPPIICD frapmed OO 0G93 nqwt dn ugE) i o] Bt P aniu IEP TS e N opeany 4
sofaw ], doujur aund vy us 01xay) . o :
opi sy, 0w wpwml vy wemsl un opm wey
A ‘wpy viey uanb o van) zZaunng)
onrug Kos of ugwel s 104
"RARD) ZAIAND OFRUT $I OU PAS))|
0k Kos I jeARD Zampnnn onmarg?,
\oum
B uduns WAV ogIedzep IwA)
J—— ey mi b g
) u_m [ soinumy 4 ) g “wpun ap owne wanuodion 5 ‘o5 wun v ewn ‘ounu v seprfosul suaoyoafe " .
0F BURURD, JOLUL R ¥ U2 0X3] v Eposue) 15 03 ouy| opesaaaid mang ‘ofe ‘fes ‘ours ap aBeaia (49'7) wax> UIEA BAI0 AP A0 ody uonue) UOS SEZIEPOY SENSINU IP 436 [ER1D ou sepigag v N v AAEAY
Aeg10qea *ourdad ‘oyudmund “spuon) (% SEISAL SEZI[RL ‘(sasa3ud ap soumw op saudFpua))
sousadiama op sowm 3p sy o ot i KO Moty seoion] E somcass 1 op wnty wor w__ﬁ
cupsjEIng 713 JATY 0ywdred [,
& 3 poogiey iy poogreny i adup sssowyy le&u-ﬂ
SOpEp S000)| e-“"eom: ”ﬂa o un s unds) opnposd pPp snuapoSu) eprzypn Pr)! wopdudsuesp| asanb (¢ -u-.“ﬂ-._-os ou sap ¥ oy u:q .x-u_. an .«n esudwy
SHny wRnbag saropeapu| ugpEagIsE)| Qg | EplEuOsINg T h ca_—ﬂl_._.ﬂ.v P 0dIL| MINPOJ| [P MqUEON

124




125

Anexos

wamde oN|

20amde op|

swawurdsy)

eamzodios
odn uguu)

EPEIIGUOD #iC] PEPITED)

BAINN "65°0 0]05 304 *01BINISIP P %ST|
un wod Bi Ip odmeaFay swpepiuoan
swwurds? 7] WOYY B0

s oprdi ‘wpRucoen|n as oprdw anb o,

w0

sezIEROY
A smanpaas)
‘smng

SuGuOY s0q]

swoeurdsy

swaeurdsy|

wal

sy w0y oyaIY opUNEY

7 epofam))

0amde o]

(svuARgoqry ‘SPurEmROINY) sMumo[0) ‘A (714 ‘9d
‘eotumoung 0pry PURTIN) stusuEIA (3% £0°0) rusgE) (o1pos|
3p sop)) POy I 101aN0]) (9 p*0) FuLnE] ‘ouOGm)

9P OPIXOIC] (00U OPIDY) AUBAPRY ‘Bs0IN) ‘Esamoes ‘endy|

wamuodio)
ody ugue))

wJuonipg
DY 1INE Py OAIBN,

“soisnd sof sopoi wed|
SOTV “OnIP PO [INE PN TIPERS ¥ 10qus,
0D BIIGRIN WOYY “SUIRER ¥ M [INF POU..

anpy|

ou sepIeg

vy

QUL InE Py

g poy|

SILOLELIUN LOI OYIIY OBUNLY

9 vpodom))

e B oy

opusasasduny)

(urAngoqry ojawm)

SIum0(0) ‘SEuasy (716 ‘98 ‘0MESIonmg opRy TuneN)
suuRULA ‘% €0'0 T (oomspulieyy omuog) ‘otpos|

AP SORUOGIE)) ZIPIOY P IOPEINEY ‘Y4’ BULARL 'OUOGE))
2P OPIXQI ‘00U OPRY NURNPRY TS0INID ‘TsamIes TNy

WSOIR FP 31 [Ing Py (FRuM oul

ok anb v me auan Inb? *An jsupeSnde
saony? pudaos vy op wsey? jedy

®| ap sopm|nsai so]? Loy wed odwn)

) 104 20eq opand Inb? ‘upaf ejoH,,

onpy

ouynasmu|

Py oy oay
a_-_:_Eu._aqtv.nom

TP

1ng Py

ng Py

0 vaoom)|

a0amdn oy

(001pos omnstquEw) urprxonur ‘(ufos 3p runney) Nuafjmss)
‘[es {OlUGWE AP OPIIE ORUOGIE K OIPOS IP OPIN

sajueagised (g esope ‘esopny £ esoonyd ap aquml ‘9, c'c [
03RO Ol [0sEE 2P N8 WINZE (9479) 0w Ip wuwy|

odn ugue))

L I0M3m 0] SOWIND|

SOPO INOFAEY) "SMNI LR ® SO
008 9P INQJALT]) FUWL PEFIY SWAPS
] awo)) ‘sopnpad goL w sonudiun)
sansnu uod souan véed £ anojaue)|

® uaa ‘sww op opeded sey anb s
853 SEPO) S04 294 vun uod opipod
®Y] ¥] 95 0]OS BIISRUE ¥5I IND TIBIN
SED 31 OPEEND O ‘anwad 12 wd Supped|
P mfed py onud 3p peana ® onts ono
us 24 0] 0Fn] A OF[E sEH0d OpENN
wpanb a3 anb uopesuas 1sa ©qug?, |

swan)

SEMENPU
sapad £

‘wuafjoq
‘smaqeD

SER|ED)

nopaum))|
vamjy|
e 19D

ancgaue)

2 wpofam))

opesaaaadunyn)

“swuom “ezeqe[ed £ BuOyRURZ|

9P OPENEDUOD ‘0IsFI0d OIBGIOS JOPEAIISTOD BURIUEX W0
DUFZIIGRISY OPRATIIVCI BORU] IP OWNZ ‘[BS TRINZE ‘Ol

op afeuia (949) oaang ap mua ‘wnde (3;,0L) joswnT ap ooy

eanerodiod)
odn ugnum))

w3660,

Jiofwm

O] SRBAURL SOPO) INAYAE) “FUNI 66°0)
v anogaun’) [osuiE op M0¢ U 1O Anu
| owo)) sopnpad oL e sonudiun|
sonssnu wod sousw eded £ nogaue)

® w4 ‘syw op opeded seq anb s394
952 SEPO1 IO ZaA Bun 2uod opipod
Y ¥] 95 O[O MISRIRI ¥5I IND WBIND)

SUP A1 opuRnd 0 ‘anuad (3 ua Bunpwd|
panfed py jomad ap peins v onis aio)
ua s94 o] o8on| £ 08w sudoo opuend
epanb 2 anb uoeswss sy saqeg?,

fwan)

IS

wsauofy

wsauoug

ancgaun )

v wpruo))|

s wpEuo))|

e

eanuodio)
odn ugue))

A/368'0.
%TT mogY,

o souxu wied wiq oy
1 63°030d O[OS BRIRAP[] “OIEINISIP P
9427 un uod vurd v] ‘U] UD BUIRDS B,

Ry

suzwEoy
£ swnpas
fsmug

weld

wed

g

|nbe ap sa
anbsod £ pepipes ns sod Joqes ns jog

e wpro)|

s wpuo))|

g

SRR
supeed ‘waanu wyeed Joku o

AN AW 0U INDZIPUIPIY Eey “Inbe op
53 anbiod £ pepies ns sod J0qes s Jog|
*SIPIALO O] OT ZIPUPPI IP BAING FIRIR]
L7 ZOpUEI 9P BAINE sImed s01p

a5 mmd op scwmpquy 15 £ ‘0AING SOEPP
wundsy us (nbe A WYy WP uIgd

B A RIM GNP SO0 U REMMON SO0 U
*0AINU SONO B3 *MIW BDIP SONIS SOUN U
“ewied v152 3p ‘mbe 3p 2unA song ende
#20q ¥] 2974 21 9§ jesojngy wmurd vun suan|
onb ¥7 ‘g5 jmwed ap wpuor msa A7,

L3

(oomuga)
£ 10100)|
wiapy o

50995 soIng,
& suquingay
“soprapgny

sumeg|

smeig s
ap vuy ¥]

2PN

sojep sang

sPEg poog uwadg uns
aavogLany wanbpy

poogruay
unias

poogrray
upsas|

9 0

opnpoad pp smuspaiduy

eprzimn

ugpdunsura g

adupp
as anb vl

omand

susowny Sp|

auasd

sesowe anb

epEnosag| T e

ap odyy

manpesd

PP JquioN

wsaadwy




Presencia y publicidad televisiva de ultraprocesados en Esparia — Memoria
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