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Nace el Barómetro del Consumidor,
basado en una encuesta a 
5.000 personas en todo el país 

El consumidor del 
nuevo siglo, al detalle y 
en primer plano

ENTREVISTA: Martín Berasategi • INFORME: Cirugía estética • ALIMENTACIÓN:

Digestiones pesadas • SALUD: Artrosis de cadera • ANÁLISIS: Paté de pato •

Aceites  minerales  para motor •  INTERNET: El  PC como cadena de música
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Cirugía estética. 
Influidos por unos imposibles cánones de belleza y animados por
unos precios cada vez más asequibles, el número de personas que
se somete a intervenciones de cirugía estética continúa aumentan-
do. Y eso, a pesar del serio riesgo que algunas de estas operacio-
nes entrañan. 

S u m a r

ALIMENTACIÓN
Digestiones pesadas. La moderación, 
lo mejor para prevenirlas 

SALUD
Artrosis de cadera

PSICOLOGÍA
La felicidad: ¿un derecho, una meta o un simple sueño?

MEDIO AMBIENTE
Beneficios de la nieve

S u m a r i o
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El consumidor del nuevo siglo, retratado
El barómetro anual del consumidor, auspiciado por Fundación
Grupo Eroski con la realización técnica del Instituto de Empresa,
es una encuesta realizada a 5.000 personas en todo el país. 
Y revela las percepciones y opiniones del consumidor sobre temas
tan relevantes como la seguridad en el consumo de alimentos, la
información de consumo que recibe y el crédito que las diversas
fuentes de información le merecen, o quién defiende mejor los
derechos de los consumidores. 
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ANÁLISIS
Paté de pato. Se han analizado ocho patés de pato
cuyos precios difieren mucho: entre 1.300 y 4.400
pesetas el kilo.

ANÁLISIS
Aceites para motor. Se han estudiado doce aceites 
de motor minerales (4 específicos para gasolina, 
4 específicos para diesel y 4 mixtos gasolina/diesel)
que cuestan entre 1.195 pesetas y 2.995 pesetas.

INTERNET
El PC como cadena de música

ECONOMÍA DOMÉSTICA
Viajar en Navidad, alternativa en alza

CONSEJOS
El euro: cómo afrontarlo con facilidad

TEMAS LEGALES
Sentencias y Consultorio

Cartas y Lectores

Martín Berasategi, cocinero. 
“Antes sólo quería hacer platos sabro-
sos; ahora quiero que además resulten
saludables; los cocineros hemos de ser
los primeros en entender que la socie-
dad y sus exigencias nutricionales han
cambiado”. 

CONSUMER cumple su número 50, tras más
de cuatro años informando al consumidor

Este diciembre, el último anterior a la entrada en vigor del eu-
ro, resulta muy especial para CONSUMER, porque supone su nú-
mero 50. Queda ya lejano junio de 1997, cuando la 
fusión de las revistas EROSKI y CONSUM, editadas por las coo-
perativas de consumo del mismo nombre durante más de dos
décadas, da lugar al nacimiento de una nueva cabecera, CON-
SUMER, que se ha convertido en referencia de la información
consumerista y en la revista de consumo de mayor tirada en
nuestro país. 

El eco que nuestras investigaciones alcanzan cada mes en los
medios de comunicación y en los agentes económicos y  
sociales, la credibilidad de que gozamos entre los lectores 
que éstos nos trasmiten en las encuestas, y la influencia que los
análisis comparativos de producto y otras informaciones que
publicamos ejercen en los hábitos de consumo de la ciudadanía,
nos obligan a asumir el compromiso de veracidad, rigor técnico
y responsabilidad que aplicamos en el trabajo de cada día.

Muchas cosas han cambiado durante los últimos años en la labor
informativa que despliega Fundación Grupo Eroski, pero perma-
nece invariable nuestro espíritu: ofrecer al consumidor herra-
mientas prácticas y útiles para acertar en las decisiones que 
afectan a sus derechos, a economía, a su salud y seguridad, a la
protección del medio ambiente y a la solidaridad con los sectores
menos favorecidos de la sociedad.

Los productos informativos a que Fundación Grupo Eroski recu-
rre para trasmitir estas informaciones se han diversificado no-
tablemente. Acabamos de lanzar la séptima Guía Práctica 
CONSUMER “Cómo alimentarnos según nuestra edad y tipo de
trabajo”, y continuamos profundizando en nuestra experiencia
en Internet: ofrecemos en la Red desde hace cuatro años la re-
vista CONSUMER, y desde hace unos meses un portal de consu-
mo (Consumer.es), un sitio web de Amigos de Fundación Grupo
Eroski (amigos.fundaciongrupoeroski.es) y otros web dirigidos a
públicos más específicos.

El planteamiento es cada vez más ambicioso y plural, y el nú-
mero 50 de CONSUMER -que incluye un informe exclusivo so-
bre las percepciones y expectativas del consumidor respecto de
cuestiones como la seguridad de los alimentos, la información
que recibe sobre los productos o las repercusiones del paso al
euro- no hace sino confirmar la solidez de una línea de trabajo
basada en el rigor técnico, la utilidad y el compromiso con los
intereses y derechos del consumidor.  

Con humildad y sin fasto alguno, como es tradición en esta ca-
sa, celebraremos este aniversario felicitándonos de poder seguir
aportando al consumidor informaciones que le resulten útiles
para desenvolverse con acierto en un mundo cada día más com-
plejo. Esperamos que ustedes, queridos lectores, compartan
nuestra alegría y nos sigan concediendo esa credibilidad sin la
cual nuestro trabajo carecería de sentido.

>10

>30



Nace el Barómetro 
del Consumo

El consumidor 
del nuevo 

milenio, 
retratado en 

primer plano

El consumidor de hoy confía en
los alimentos, se muestra poco
satisfecho con la información y 
cree que es él mismo quien
mejor defiende sus derechos

Hoy  y en nuestro país, el consumidor, mues-
tra una notable confianza ante los alimentos
y ante el comercio que los distribuye, mien-

tras que la que manifiesta ante las marcas de los
productos, aun siendo aceptable, es algo menor. 
Y la confianza que le suscitan bares y restaurantes
es todavía menor aunque suficiente, si exceptuamos
a los establecimientos de comida rápida. 
Por otro lado, afirma sentirse sólo medianamente
satisfecho con la información de consumo que reci-
be y un poco menos aún con la que le proporcio-
nan el comercio y las marcas de los productos. 
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• Universo: Población general 
de 14 años o más.

• Muestra: 5.000 casos, lo que conlleva
un error teórico de muestreo del
±1,41%, para el supuesto de muestreo
aleatorio simple, al Nivel de Confianza
del 95,5% (p=q=0,5).

• Tipo de entrevista: Telefónica con
cuestionario semiestructurado de unos
17 minutos de duración.

• Segmentos: La muestra general se
dividió de acuerdo con los segmentos 
de Estudio en las siguientes 
6 submuestras:

- Jóvenes Ocupados de 14 a 29 años 
(600 casos)
- Jóvenes No Ocupados de 14 a 29 años

(600 casos)

• Hombres de 30 a 60 años 
(1.000 casos)

- Mujeres con ocupación remunerada 
de 30 a 60 años (800 casos)

- Mujeres sin ocupación remunerada  
de 30 a 60 años (1.200 casos)

- Mayores de 60 años (800 casos)

• Proceso de muestreo: Para la
submuestra de cada segmento se realizó
un muestreo polietápico estratificado
proporcional por región geográfica y
tamaño de hábitat, con selección
aleatoria de puntos de muestreo
(localidades) y selección aleatoria del
hogar a partir de listado telefónico. 

• Trabajo de Campo: Realizado entre el 
7 de Mayo y el 6 de Julio de 2001.  

• Supervisión, Depuración, Codificación y
Grabación.

En cuanto a la economía, se siente
poco compensado por el gasto que re-
aliza para proveerse de productos y
servicios. 

Estas conclusiones, y otras como la
moderada preocupación que suscita
el inminente cambio al euro, la des-
confianza que genera Internet como
medio de pago o la escasa disposición
de pagar por servicios que reduzcan el
tiempo que se destina a efectuar la
compra, son las principales aportacio-
nes del Barómetro del Consumo
que ha confeccionado Fundación
Grupo Eroski, con la colaboración
del Instituto de Empresa.  Se trata
de un estudio basado en 5.000 en-
cuestas a ciudadanos mayores de 14
años de todo el país, que investiga
en las opiniones de los consumido-
res ante el hecho del consumo y los
elementos con él relacionados. En-
tre otros, los ya citados y la percep-
ción sobre quién defiende mejor
sus derechos e intereses y el crédito
que le merecen las diversas fuentes
de información sobre consumo.

El objetivo del informe es crear un
barómetro que dimensione las actitu-
des y percepciones del ciudadano en
los temas de consumo y se convierta,
mediante unos indicadores fiables y
certeros, en instrumento válido de
medición para estudiar la evolución
del consumidor y sus percepciones

año tras año..

Un consumidor exigente. El
consumidor  evidencia un no-

table oficio: sabe bastante so-
bre los temas relacionados

con el consumo. Y quiere
aprender, cualificar sus

conocimientos, para
acertar cuando toma

sus decisiones. Se
maneja con sen-

tido común, y
afronta los

actos de 

consumo con criterios de eficacia,
buscando el mayor grado de satisfac-
ción a sus expectativas. El consumo es
parte esencial en su vida, y por ello
muestra una actitud exigente con la
información que recibe sobre produc-
tos y servicios.  Esta conducta exigen-
te es coherente con sus distintas per-
cepciones (confianza, seguridad, cre-
dibilidad,...) ante los diversos
elementos (tipos de comercio y pro-
ducto, alimentos, marcas, empresas,
Administración, asociaciones de con-
sumidores, medios de comunica-
ción...) que configuran la sociedad de
consumo.  

En materia de información sobre el
consumo otorga el mayor crédito a su
círculo de conocidos y familiares. Y el
menor, a la Administración y a las
empresas. Como defensor de sus de-
rechos e intereses, sólo confía en sí
mismo y, ya más lejos, en las asocia-
ciones de consumidores.  

Analiza la oferta que se le presenta y
se decanta por las opciones que, de
acuerdo a sus percepciones, respon-
den a la mejor relación calidad-pre-
cio, entendiendo por calidad la segu-
ridad  y la capacidad de satisfacción
de sus necesidades y expectativas.  

Seguridad y confianza ante el
consumo de alimentos. El grado
de confianza que sienten los ciudada-
nos al consumir alimentos es satisfac-
torio (7,1 puntos) si bien cada ali-
mento genera su propio índice de
confianza, mayor cuanto más se le
atribuya la característica de natural y
de exento de procesos industriales.
Asimismo, el consumidor se muestra
confiado ante la seguridad de los ali-
mentos, carne incluida (6,5 puntos).

Las marcas de alimentos también le
infunden confianza, si bien algo me-
nor y muy distinta según sean de
prestigio o muy conocidas (mayor
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Piensa que quien mejor
defiende sus intereses
como consumidor 
es él mismo y, después, 
las asociaciones 
de consumidores. 
Y nadie más.

FICHA TÉCNICA DEL BARóMETRO



más creíbles en la información sobre
alimentos son el círculo social próxi-
mo, los médicos y entidades sanita-
rias y las asociaciones de consumido-
res. Las Administraciones Públicas y
los fabricantes son las fuentes menos
fiables, aunque su crédito no llegue al
suspenso.  Por otra parte, el principal
proveedor de información sobre los
alimentos frescos es, con diferencia,
el punto de venta. Y dentro de él, las
etiquetas de los productos y los folle-
tos y carteles de las tiendas. Son muy
pocos quienes señalan a los medios
de comunicación y a las asociaciones
de consumidores como principal
fuente de información sobre los pro-
ductos frescos. En las etiquetas de los
alimentos, la información más con-
sultada (lo señala el 62% de los con-
sumidores) es la fecha de caducidad.
A distancia, queda la lista de ingre-
dientes (39%). Y constituyen exigua
minoría quienes conceden relevancia
al nombre del producto, al del fabri-
cante y a la información nutricional.
Por último, la mayoría de los ciuda-
danos piensa que en 2002 mejorará
su satisfacción con la información so-
bre el consumo. 

Los intereses económicos del
consumidor. El consumidor se sien-
te poco compensado (5,66 puntos)
por el dinero que paga por productos
y servicios  Los servicios médicos re-
presentan el consumo que compensa
en mayor grado, mientras que los

6
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Decálogo de las tendencias más
significativas del consumidor

- Exigencia de funcionalidad en la
compra.

- Demanda creciente de garantías e
información.

- Mayor sensibilidad hacia la dieta,
la salud y el cuidado personal.

- Relevancia de nuevos productos:
seguros, servicios financieros, etc.

- Demanda de productos “emer-
gentes”: ecológicos, “enriqueci-
dos” con vitaminas.

- Preocupación creciente por los
asuntos medioambientales.

-  Aceptación de los avances en la
tecnología de los alimentos, den-
tro de una acusada reivindicación
de lo “natural”.

- Apuesta sólo formal hacia las nue-
vas posibilidades de Internet.

- Alta conciencia de sus derechos
como consumidor.

- El ocio y el tiempo libre como
una nueva dimensión del gasto.

confianza) o nuevas o baratas (menor
confianza).  La confianza que mues-
tra ante los establecimientos comer-
ciales es aceptable, pero difiere mu-
cho: los tradicionales le suscitan la
mayor confianza, y los que menos la
merecen (con un suspenso) son los
restaurantes de comida rápida. 

La información de consumo. La
satisfacción (6,2 puntos) que siente el
ciudadano ante la información sobre
productos y servicios es muy mejora-
ble, especialmente la de seguros y vi-
vienda.  La proporcionada por las
marcas se percibe aceptable (5,8 pun-
tos), y la que procede del comercio es
bien valorada en los puntos de venta
tradicionales y especializados, y peor
(aunque con aprobado) las de entida-
des bancarias y de seguros.  Para el
consumidor, la fuente que más con-
tribuye a crear información para el
consumo son sus conocidos y fami-
liares, seguidos  a distancia por las
asociaciones de consumidores, los
medios de comunicación y los em-
pleados de las tiendas. Y las fuentes

• Muestra confianza ante los ali-
mentos (7,1 puntos), y ante su se-
guridad (7,2 puntos); las marcas le
suscitan una confianza menor pero
aceptable (6,6 puntos), si bien las
más baratas no llegan al aprobado
y las más nuevas lo alcanzan con
apreturas. Las marcas de distribui-
dor le suscitan una confianza dis-
creta (5,6 puntos). Los estableci-
mientos que más confianza le me-
recen son los tradicionales; y los
que menos, los restaurantes de co-
mida rápida, con un nítido suspen-
so.  Ante los supermercados e hi-
permercados refiere una confianza
de cerca de 7 puntos, menor que
las tiendas tradicionales.

• Se siente sólo medianamente sa-
tisfecho (6,2 puntos) de la infor-
mación que recibe sobre productos
y servicios.  En los productos de
aseo personal, ropa y calzado, lim-
pieza del hogar y artículos de ocio
mejora esta percepción sobre la in-
formación, que empeora mucho en
la vivienda y los seguros. 

La información que proporcionan
las marcas se percibe aceptable 
(5,8 puntos) y en la que proviene
del comercio es bien valorada la de
los puntos de venta tradicionales y
las tiendas especializadas y se que-
da en aceptable la de los hipermer-
cados y grandes almacenes. Entida-
des bancarias y compañías de

El perfil del        



Indicadores de satisfacción de 
los intereses económicos del consumidor

Grado de compensación 5,65 ptos
general del gasto

Indicador de compensación 5,61 ptos
general del gasto

Indicador Gral. de Satisfacción 5,61 ptos
de los Intereses Económicos

|0 |5 10|

Indicadores de confianza en los alimentos

Grado de confianza  7,1 ptos
general en los alimentos

Indicador de confianza   6 ptos
en los alimentos

Indicador de confianza   6,1 ptos
en las marcas

Indicador de confianza   6,9 ptos
en el comercio

Indicador de confianza 5 ptos
en la restauración

Grado de seguridad  7,2 ptos
general en los alimentos

Indicador General   6,3 ptos
de Confianza Alimentaria

|0 |5 10|
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seguros ofrecen la información
peor percibida.

En cuanto a la contribución para
que el consumidor esté bien in-
formado, se valoran muy positi-
vamente la del círculo íntimo
(conocidos y familiares) y, bas-
tante detrás, las asociaciones de
consumidores, los medios de co-
municación y los dependientes de
las tiendas. Las empresas y la Ad-
ministración  ocupan el último lu-
gar, superando con dificultades el
aprobado. Las fuentes de informa-
ción sobre alimentos que gozan
de más crédito, con un notable,
son los familiares y amigos y los
médicos y entidades sanitarias,
seguidos por las asociaciones de
consumidores y, ya después, por
los dependientes de las tiendas.
Las empresas y la Administración
salen malparadas, ya que el con-
sumidor confía poco (aprobado
raspado) en sus informaciones. Y
tampoco los medios de comunica-
ción constituyen un referente
muy creíble, quedando un poco
por debajo de los comercios.

El consumidor, por otro lado, halla
información sobre los alimentos
frescos fundamentalmente en los
comercios, y sólo el 8% dicen que
su fuente principal son los medios
de comunicación o las revistas de
consumo. En los puntos de venta,
las etiquetas de los alimentos son
la fuente principal de información
junto a carteles y folletos, y un
poco menos, los empleados. En las
etiquetas, se consultan mucho la
fecha de caducidad (el 62% de los
consumidores) y la lista de ingre-
dientes (el 39%). Otras informa-
ciones, como el nombre del pro-
ducto, el del fabricante y los da-
tos nutricionales (5%), son
consultados con mucha menor
frecuencia. Respecto a las sobre
cómo será la información sobre
consumo el próximo año, hay una
percepción ligeramente positiva
pero la mayoría piensan que se
mantendrá como está.

• Poco satisfecho (5,7 puntos) de
la compensación que recibe por
lo que paga por los productos y
servicios que consume. Ahora

bien, la satisfacción varía: sólo los
servicios médicos alcanzan el
bien. Y seguros domésticos y vi-
vienda suscitan el mayor descon-
tento, aunque aprueben. Ropa y
calzado, transporte, productos del
hogar, alimentos y bebidas, comu-
nicaciones... se acercan al bien.

• Considera que quien mejor de-
fiende sus intereses como con-
sumidor es él mismo: esta aseve-
ración  la suscriben siete de cada
diez encuestados. La otra posición
noble la ocupan las asociaciones
de consumidores, con el 19% que
la citan como mejores defensoras
del consumidor. Empresas (2%) y
Administraciones Públicas (2%)
apenas tienen relevancia en este
cometido. Y se piensa que las co-
sas mejorarán el año que viene. 

• Sólo el 64% de los consumido-
res dice haber consumido alguna
vez un alimento ecológico, si
bien la confianza que merecen es
elevada, 7,6 puntos. Muchos reco-
nocen estar mal informados sobre
estos alimentos.

• El grado de satisfacción frente a
la información sobre el euro es
mediocre: 5,8 puntos. Además,
está preocupado (aunque no mu-
cho) por los efectos que el cambio
va a causar en su vida cotidiana.
Y  la mitad creen que encarecerán
los precios, aunque tampoco en
gran medida. 

• Internet le suscita una gran des-
confianza como medio de com-
pra, tanto en términos de seguri-
dad como en el de garantía de
respetar los derechos del consu-
midor.

No está dispuesto a pagar más
por ahorrar tiempo en la compra.
Si le preguntamos qué valor con-
cede al pago por servicios que re-
duzcan el tiempo de la compra,
indica que 3,6 puntos, un suspen-
so sin paliativos.. 

• ¿”Ir de compras” o hacer la 
compra? Le agrada más “ir de
compras” que “hacer la compra”,
pero ambas actividades son acep-
tadas casi gustosamente, en torno
a los 6 puntos. 

        consumidor de hoy 

Estos que figuran en los gráficos son los Indicadores
que permitirán, año tras año, el seguimiento de la
evolución de las percepciones del consumidor en las
cuestiones más relacionadas con su vida cotidiana. 
Cada uno de estos indicadores proviene de un 
complejo y riguroso tratamiento estadístico de 
las respuestas que 5.000 consumidores de más de 
14 años han proporcionado a un amplio cuestionario
realizado por el Instituto de Empresa para Fundación
Grupo Eroski durante mayo, junio y julio y de 2001.

Indicadores de satisfacción con 
la información sobre el consumo 
de productos y servicios

Satisfacción general  6,22 ptos
con la información

Indicador de satisfacción  6,23 ptos
con la información

Indicador de satisfacción con 5,84 ptos
la información de las marcas

Indicador de satisfacción con 5,96 ptos
la información del comercio

Indicador General de 6,05 ptos
Satisfacción con la Información

|0 |5 10|



seguros domésticos y la compra de la
vivienda representan el punto más
bajo de compensación, con 5 puntos.

La defensa de los intereses del
consumidor. Dos de cada tres ciu-
dadanos entienden que son ellos mis-
mos quienes mejor defienden sus in-
tereses como consumidores. 
Esta convicción relega a un segundo
plano a las asociaciones de consumi-
dores (sólo el 19% de los encuestados
las señala como principales defenso-
ras del consumidor)  y “borra del ma-
pa” en ese cometido a las diversas Ad-
ministraciones Públicas y a las em-
presas, que sólo son citados por el 2%
de los ciudadanos. 

Las expectativas de mejora que man-
tienen muchos consumidores sobre
la defensa de sus intereses apuntan a
que su satisfacción al respecto es hoy
todavía escasa.
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Muestra confianza ante
los alimentos, pero no
está muy satisfecho de
la información sobre
consumo que recibe

Productos ecológicos, cambio al
euro, Internet... Uno de cada tres
consumidores de nuestro país nunca
ha consumido alimentos ecológicos.
Además, sólo uno de cada cinco se
siente bien informado sobre estos
productos cultivados sin pesticidas ni
fertilizantes químicos. 
El cambio al euro, por su parte,  re-
quiere de una información más ade-
cuada o mejor divulgada: la satisfac-
ción con la información es mediocre,
sólo 5,8 puntos. Y la transición es

afrontada con una moderada preocu-
pación debido a su repercusión en la
vida cotidiana de la gente.  El euro
encarecerá, aunque no en gran medi-
da, los precios: así lo piensan la mitad
de los encuestados. Entre el resto, la
inmensa mayoría cree que se man-
tendrán los precios.

Internet sigue suscitando descon-
fianza como medio de compra:  es
inseguro y no ofrece garantías (menos
de 4 puntos en ambos aspectos). 

Y, a pesar de lo que aseguren los estu-
dios de mercado, el consumidor se
muestra muy poco dispuesto a pagar
por servicios que reduzcan el tiem-
po destinado a efectuar la compra. 

Jóvenes (14 a 29 años) 
con ocupación remunerada. 
Son quienes menos confían en
los alimentos, quienes más
importancia otorgan a las
etiquetas como fuente de
información sobre los productos
frescos y quienes más consultan
la información nutricional de las
etiquetas. Por otro lado,
constituyen el grupo que menos
se siente compensado por lo que
paga por productos y servicios. 
Y son quienes piensan que el
euro traerá una mayor inflación. 
Y, por último, son uno de los
grupos que más prefiere “ir de
compras” frente a hacer la
compra. 

Jóvenes (14 a 29 años)  
sin ocupación remunerada.
Son el grupo que menos desconfía de
los alimentos de los restaurantes de
comida rápida, aunque mantengan una
postura crítica. Y los que más confían
en los productos ecológicos, en los
hiper y en las marcas más nuevas y más
baratas. Conceden poca relevancia al
empleado de los comercios como fuente
de información sobre alimentos frescos,
y consultan poco la fecha de caducidad
de las etiquetas. Son los que se sienten
más compensados por el gasto,
especialmente en ocio y cultura. Y los
que atribuyen el mayor peso a las
asociaciones de consumidores como
defensoras del consumidor. Se sienten
menos preocupados ante el cambio al
euro, y son los que menos desconfían
de Internet para comprar. Además, son
el segmento más predispuesto a pagar
por ahorrar tiempo en la compra,
actividad que distinguen de “ir de
compras”, que les agrada bastante más.  

Hombres (entre 30 y 60 años).
Son quienes más confían en 
que en 2002 mejore su confianza
en los alimentos. Son el grupo
menos satisfecho con la
información que proporcionan
las marcas de los productos, las
aseguradoras y las entidades
bancarias. Conceden muy poco
crédito a la Administración como
fuente de información sobre los
alimentos. Y otorgan a las
asociaciones de consumidores un
mayor papel (que los demás
grupos de población) como
defensoras del consumidor. Se
muestran poco preocupados por
las repercusiones del euro y los
mejor informados al respecto,
pero son quienes más entienden
que supondrá un encarecimiento
de los precios. Apenas distinguen
entre hacer la compra e ir de
compras, y les gustan poco
ambas actividades.

Mujeres (de 30 a 60 años) 
con ocupación remunerada. 
Son quienes menor seguridad
perciben al consumir alimentos,
y el grupo que más confía en los
formatos comerciales más
tradicionales (mercados de
abastos, etc). Son las que se
sienten peor informadas sobre
los alimentos ecológicos. Están
bastante preocupadas por el
cambio al euro, aunque confían
en que no encarecerá mucho los
precios. Les gusta más ir de
compras que hacer la compra,
aunque ambas actividades les
agradan.

P E R O  N O  T O D O S  S O M O S  I G U A L E S . . .
El informe distingue seis segmentos de consumidores bien distintos. 
Veamos qué es lo que más distingue (en las cuestiones planteadas) a cada uno de ellos respecto de la media de la población.
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Mujeres (de 30 a 60 años) 
sin ocupación remunerada. 
Son quienes más confían en
amigos y familiares como fuente
de información en temas de
alimentación, y quienes más
entienden que es el propio
consumidor quien mejor
defiende sus derechos. Y las 
que más consultan la fecha de
caducidad. Es también el grupo
que se siente peor informado y
más preocupado, junto con el de
Mayores, sobre el cambio al
euro, que consideran encarecerá
los precios en mayor medida 
que el resto de consumidores.  
Muy poco dispuestas a pagar
dinero para ahorrar tiempo al
hacer la compra.

Mayores (hombres y mujeres 
de más de 60 años). Son quienes más
confían en las frutas y verduras y
menos en hamburgueserías y similares,
y en congelados y platos preparados. 
Los que menos confían en los hiper y
en las marcas más nuevas y más
baratas. Y los más satisfechos con la
información sobre consumo. Casi nunca
consultan la lista de ingredientes de 
las etiquetas. Son los menos
compensados por lo que pagan por
productos y servicios. Y quienes
atribuyen a las asociaciones de
consumidores el menor papel. Asimismo
son el grupo que se siente peor
informado sobre el euro y más
preocupado, si bien opinan que se
encarecerán poco los precios. Son los
que más desconfían de Internet para
comprar. Y los menos dispuestos a pagar
por servicios que ayuden a reducir el
tiempo que dedican a la compra. 
Y siguen siendo poco consumistas: 
es el único grupo que prefiere hacer la
compra que ir de compras.

AREA METROPOLITANA DE BARCELONA
Los que más confianza muestran ante las frutas y verduras y los
que más confían en los formatos tradicionales del comercio de
alimentos. De los menos satisfechos con la información que
ofrecen las marcas de productos.

AREA METROPOLITANA DE MADRID
Los que menos desconfían (aunque lo hagan bastante) de los
restaurantes de comida rápida. Donde menos se sienten
compensados por el gasto en hostelería. De los que en mayor
medida perciben que quienes mejor defienden sus intereses son
las asociaciones de consumidores. Son quienes menos consumen
alimentos ecológicos y a su vez quienes se sienten peor
informados sobre ellos. Los que menos desconfían de Internet
como medio de compra y los más dispuestos a pagar por ahorrar
tiempo en la compra.

ZONA CENTRO (La Rioja, Aragón, Madrid, Castilla La
Mancha y Castilla-León, Extremadura).
Son los que se muestran menos preocupados ante el cambio al
euro. Donde menos dispuestos están a pagar por ahorrar tiempo
en la compra.  Los que más confianza muestran ante la carne. Los
que más confían en los hipermercados. De los más satisfechos con
la información sobre consumo. Son quienes menos consumen
alimentos ecológicos. Los más optimistas respecto de cómo será la
información sobre consumo el próximo año. 

ANDALUCÍA
Los más confiados ante los alimentos ecológicos y, en general,
ante las marcas. De los que más confían en los hipermercados.
Los más satisfechos con la información sobre consumo,  y con la
que ofrecen las marcas en particular. Donde en mayor medida se
sienten compensados por el gasto en general, y en hostelería en
particular. Son los más preocupados ante el cambio al euro y los
que piensan en mayor medida que acarreará un encarecimiento
de los precios. De los que menos desconfían de Internet como
medio de compra.

ISLAS CANARIAS
Los que más confianza muestran ante el pescado y los que
menos ante bares y restaurantes. Los menos satisfechos con la
información sobre consumo. Son los que otorgan a los medios de
comunicación y a sus conocidos y familiares un papel mayor en
la información sobre consumo. Los que menos crédito conceden
a empresas, Administración y comercios como fuentes de
información sobre los alimentos. Donde en menor medida se
sienten compensados por el gasto en hostelería. Los que con
mayor intensidad perciben que quienes mejor defienden sus
intereses como consumidores son ellos mismos. Los menos
satisfechos de la información sobre el euro.

Z.2 C.A.P.V. y
Navarra

Z.3
Mediterránea

Z.4 A. M.
Barcelona

Z.6 Zona
Centro

Z.7 A. M.
Madrid

Z. 8  Canarias

Z.5 Andalucía

Z.1 Norte

La zona geográfica marca, 
pero no mucho

Se destacan los datos más peculiares de cada una de las 
zonas en que se ha dividido el Barómetro, aquellas cuestio-
nes en las que cada zona geográfica sobresale de la media.

ZONA NORTE (Cantabria, Asturias y Galicia)
Los menos confiados ante el consumo de alimentos. Donde más
atención se presta a las etiquetas de los alimentos frescos. Son
quienes más consumen alimentos ecológicos y quienes se sienten
mejor informados sobre ellos. Los que más desconfían de Internet
como medio de compra.

C.A. DEL PAÍS VASCO Y C. FORAL NAVARRA
Los más confiados ante los alimentos. Los menos satisfechos con
la información de las marcas. Donde en menor medida se sienten
compensados por el gasto en vivienda. Los que mejor perciben 
el papel de las asociaciones de consumidores como defensoras
del consumidor.  Son quienes se sienten mejor informados 
sobre los alimentos ecológicos. Y los más satisfechos ante 
la información sobre el euro, y de los menos preocupados 
ante el cambio a la nueva moneda. De los que más desconfían 
de Internet como medio de compra, y también de los menos
dispuestos a pagar por servicios que ahorren tiempo en la
compra.

ZONA MEDITERRÁNEA (Cataluña, Islas Baleares,
Comunidad Valenciana y Murcia)
Son de los más satisfechos con la información que ofrecen las
marcas de productos. En general, es la zona que se mueve en
términos más similares a la media de todo el país.
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Martín Berasategui, cocinero

“Los cocineros
debemos saber 
también 
de Nutrición”

Con la muy reciente consecución de la tercera estrella Michelín pa-
ra su restaurante de Lasarte (Guipúzcoa), Martín Berasategui ha
inscrito definitivamente su nombre en el libro de honor de los

grandes maestros de cocina a nivel internacional. A pesar del recono-
cimiento que está recibiendo  y del relumbrón que los medios de co-
municación han dado a estos artesanos de los fogones, Berasategui tie-
ne los pies firmemente apoyados en la tierra. Prefiere el término
"cocinero" al tan en boga de "restaurador" y asegura que sólo hay una
fórmula para estar entre los mejores: trabajar mucho. 

Su trayectoria le ha hecho acreedor a premios como el de la Academia Es-
pañola de Gastronomía al mejor cocinero en 1996; desde entonces, no ha
pasado un solo año sin que sumara un nuevo galardón a su carrera. 

Berasategui centra ahora su esfuerzo en acercarse al ama de casa (a las
que ha dedicado su último libro, sobre la cocina tradicional), “las gran-
des cocineras a quien todos debemos reconocimiento”. Pero muy dife-
rente es su nuevo proyecto editorial: publicar la dieta que le permitió
adelgazar y mejorar su salud. “Antes sólo quería hacer platos sabrosos;
ahora quiero que además resulten saludables; los cocineros hemos de
ser los primeros en entender que la sociedad ha cambiado y con ella, las
exigencias nutricionales de los platos que elaboramos”. 



¿Y CÓMO SE DA EL PASO DE SER UN
BUEN COCINERO A ERIGIRSE EN MAES-
TRO DE LA COCINA INTERNACIONAL?
Mi obsesión es el día a día. Hoy quie-
ro cocinar mejor que ayer, para que
quienes vienen a mi restaurante se
encuentren con ese esfuerzo diario.
Al tiempo, descubres que hay gente
que quiere aprender lo que tú sabes, y
día a día te vas convirtiendo en un
pequeño maestro, después en un
maestro un poquito mejor, y ahora
me llaman de todo el mundo. Empe-
cé como profesor en la escuela de co-
cina de San Sebastián, y al final creé
mi propia escuela, porque hay gran-
des profesionales de todo el mundo
que quieren que sus hijos, o su jefe de
cocina, esté contigo un tiempo para
enriquecerse.

¿CÓMO SE ENTIENDE QUE UN AUTOR
DESEE COMPARTIR SU CREATIVIDAD Y
SU SABER HACER ADQUIRIDOS TRAS
AÑOS DE INVESTIGACIÓN Y TRABAJO?
La asignatura pendiente de los coci-
neros ha sido enseñar lo que sabían.
Durante mucho tiempo no se han
transmitido los conocimientos culi-
narios; al contrario, había descubri-
mientos, trucos y saberes que desapa-
recían con su autor. Pero a mí me
gusta enseñar.

¿ES SU COCINA CREATIVA UNA EVOLU-
CIÓN DE LA COCINA TRADICIONAL VASCA?
Es algo distinto. Por supuesto, delato
a través de ella dónde he nacido, dón-
de vivo y cuáles son mis raíces, por-
que he logrado que un plato de Bera-
sategui en Nueva York trasmita la
elegancia, la sencillez y la exquisitez
gastronómica de mi tierra. Pero la co-
cina original rompe con lo que había,
no tiene raíces en recetas anteriores y

11

CO
NS

UM
ER

 •
D

ic
ie

m
b

re
 2

0
0

1

ESTAMOS ANTE UN COCINERO NACIDO
ENTRE LOS FOGONES DE UN MODESTO
RESTAURANTE FAMILIAR. ¿CUÁNTO SE
REQUIERE DE TRADICIÓN HOGAREÑA, DE
VOCACIÓN Y DE ESFUERZO PARA CON-
VERTIRSE EN UNA DE LAS ESTRELLAS DE
LA GASTRONOMÍA MUNDIAL? Hace ya
26 años que empecé en esta profe-
sión. Me crié en la cocina de mi ma-
dre y mi tía, en el Bodegón Alejan-
dro, entonces el restaurante más
barato de la Parte Vieja de San Se-
bastián. Allí aprendí algo impres-
cindible para quien aspira a ser
buen cocinero: la cocina tradicional
del lugar donde has nacido y creci-
do. Después, la inquietud y las ga-

“Durante muchos años
la asignatura pendiente 
de los cocineros 
ha sido trasmitir 
sus conocimientos” 

nas te llevan a evolucionar, a inno-
var, a perfeccionarte. Pero para eso
no basta con una aptitud natural,
hay que dominar la técnica y hace
falta mucho estudio. Mi aprendiza-
je pasa por cursos específicos de
charcutería moderna y tradicional o
bombonería, por ejemplo. Y, por
supuesto, por muchas horas de
aprendiz en las cocinas de grandes
restaurantes. El cocinero no tiene
fronteras, viaja para adaptar las téc-
nicas de otros sitios a su cocina, a su
tierra, pero técnicamente debe estar
muy dotado y para eso debe cono-
cer y degustar lo que se hace en
otros lugares. 



nar habrá  probado la obra de un coci-
nero, el resultado de un esfuerzo.
Un festín de olores, texturas, sabores,
sensaciones,…

LAS AMAS DE CASA HAN SIDO Y SON
LAS COCINERAS POR ANTONOMASIA,
PERO DA LA IMPRESIÓN DE QUE CON
ESTE AUGE DE LOS COCINEROS DE ELITE
SE OLVIDA LA LABOR DE ESTAS MUJE-
RES EN LA PROMOCIÓN DE LA BUENA
COMIDA Y DE LA ALIMENTACIÓN SALU-
DABLE. Para mí, el homenaje que falta
en la cocina es el que merecen las
amas de casa. Nuestras madres nos
han cuidado hasta el extremo, se han
preocupado por darnos bien de co-
mer para que hagamos buenas diges-
tiones y tengamos buena salud, se han
esforzado en comprar, dentro de sus
posibilidades, lo mejor del mercado, y
han mimado, cada día, su cocina. 

PERO ES MÁS FÁCIL COCINAR CON
BUENOS ALIMENTOS Y, POR ENDE, CA-
ROS. Para ofrecer gran cocina, no es
necesario cocinar con trufas, foie y
langosta. Si un día tenemos el bolsillo
para hacer una fiesta por todo lo alto,
pues adelante. Y si un mes más tarde
las cuentas no andan tan bien, hace-
mos una celebración gastronómica
con materias primas más baratas pero
igual de buenas. Muchas veces, el ama
de casa ha pensado que para cocinar
bien es necesario gastar mucho en la
cesta de la compra, pero no, lo que ha-
ce falta es tener pasión, ganas de ha-
cerlo bien. Últimamente, los cocine-
ros nos estamos acercando más a la
alacena de casa. Vemos la necesidad de
hacer, por ejemplo, un buen pescado
fresco económico a la plancha con una
vinagreta de ajo, patata y berza.

con mis vecinos, que son mis mejores
amigos. Estoy deseando que llegue el
día, para pasar a su casa y cenar con
ellos. Un cocinero al que resulta difí-
cil satisfacer en casa ajena, no es bue-
na persona. Me da pena cuando voy a
algún sitio y se ponen nerviosos por
mí. Yo sólo voy a comer y a disfrutar,
nada más. Y valoro muchísimo el es-
fuerzo de quienes cocinan para mí.

EN LOS INICIOS DE SU DEFENSA POR LA
COMIDA LIGERA SORPRENDIÓ QUE UNA
PERSONA QUE OFRECE FESTINES, LO HI-
CIERA TENIENDO EN CUENTA LA NUTRI-
CIÓN Y CUESTIONANDO LA VIEJA PREMI-
SA DE QUE HAY QUE LEVANTARSE
“LLENO” DE LA MESA. ¿ES UN MARIDA-
JE POSIBLE EL DE LA SALUD CON LA AL-
TA GASTRONOMÍA? Sin duda. Tras mi
libro sobre la cocina tradicional dedi-
cado a las amas de casa, voy a publicar
la dieta de Martín Berasategui: perdí
muchos kilos y gané en salud. Creo
que faltaba que el cocinero se acercara
a las amas de casa y al aficionado a la
cocina desde el punto de vista de la
salud. Antes yo también pensaba que
un plato era bueno si estaba rico.
Ahora me planteo otras cosas. Doy
por hecho que mi cocina debe ser sa-
brosa, pero además quiero que repor-
te salud al consumidor, que facilite la
digestión y que siente bien. El cocine-
ro debe saber en qué época vive. Hace
cuarenta años, cuando yo nací, la gen-
te gastaba más energía y necesitaba
comer más fuerte. Ahora no, y somos
los profesionales los primeros que he-
mos de acatarlo, y ponernos al lado de
la ama de casa para trabajar con ella.
Quienes hacemos alta cocina debe-
mos dominar también los conoci-
mientos técnicos relativos a la nutri-
ción. 

¿HASTA QUÉ PUNTO LE PREOCUPA LAS
CRISIS DE LAS VACAS LOCAS Y, EN DE-
FINITIVA, LA SEGURIDAD ALIMENTARIA?
En la vida siempre ha habido gente
honesta y gente tramposa. Hemos de
tener todos, cocineros y consumido-
res, la suficiente cultura gastronómi-
ca y nutricional para ponérselo difícil
a quienes cometen fraudes. Y debe-
mos asumir que en la relación cali-
dad-precio de los alimentos los mila-
gros no existen. 

Berasategui nos hace una propuesta de
menú para esta Navidad. Está en In-
ternet, en www.revista.consumer.es 
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“Antes, la gente gastaba
mucha  energía y 
necesitaba comer fuerte.
Hoy, es más sedentaria y
pide una  comida más 
ligera y saludable” 

¿QUÉ DICE, PLATOS EXQUISITOS CON
GÉNERO CORRIENTE EN UN RESTAU-
RANTE DE CINCO TENEDORES? La coci-
na empieza por una buena materia
prima, pero no forzosamente cara.
Después está la técnica, que la consi-
gues con el transcurrir de los años, y
muchas dosis de ilusión. Y por últi-
mo, lo más importante: trabajo, tra-
bajo y trabajo. No hay veinte mane-
ras de ser cocinero: sólo hay una, y
sólo se llega a ella trabajando. Hay
que estar dotado, pero en realidad ese
don te llega de dentro porque la coci-
na te conquista. Y por último, hay
que ser humilde, ser rico como perso-
na para transmitir esa riqueza a través
de tu trabajo. 

¿QUÉ HAY QUE HACER PARA COMPLA-
CER EL PALADAR DE BERASATEGUI? To-
dos los domingos por la noche ceno

responde al ansia de creación, de lo-
grar nuevas sensaciones a través de los
cinco sentidos. Son platos que nunca
se habían visto antes y se llega a ellos
después de muchos años de trabajo.
Las nuevas tecnologías y los ordena-
dores nos han ayudado mucho. 

¿NO SERÁ LA NUEVA COCINA, COMO
MUCHOS ASEGURAN, SÓLO UNA PRE-
CIOSA VAJILLA CON RACIONES PEQUE-
ÑAS? Si un cliente viene a mi casa y le
quiero ofrecer un festival gastronómi-
co con las creaciones del último año,
tengo que reducir la porción de cada
plato para que pueda disfrutar de toda
la degustación. De esa forma, al termi-



El culto al cuerpo se ha convertido en uno de los negocios más renta-
bles de los últimos tiempos. Sólo en España factura 100.000 millones
de pesetas, más de 600 millones de euros. Del mismo modo que se

acude a un dentista para un arreglo de boca, hoy cualquier persona puede
aumentarse el pecho, quitarse arrugas, cambiar de nariz, eliminar la flacidez
y la grasa, tensar el abdomen, pegarse unas orejas de soplillo o conferir vo-
lumen a sus pómulos o boca. Los precios de la mayoría de estas interven-
ciones oscilan entre 150.000 (901 E) y un millón de pesetas (6.010 E). Las
formas de pago dejaron de ser un problema hace tiempo, ya que se pueden
abonar en plazos.  
En un inicio, la medicina plástica desempeñaba una función reparadora
frente a las fatalidades de la vida. En los años sesenta, Estados Unidos aban-
deró la revolución de la medicina plástica atendiendo a imperativos estéti-
cos. Y, a pesar de que el culto a la juventud eterna a golpe de talonario y
operación quirúrgica no arribó a España hasta la década de los ochenta, hoy
ya nos igualamos a Italia en número de intervenciones y sólo Estados Uni-
dos y Brasil nos superan. 
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A pesar de que 
las técnicas son cada
vez menos agresivas, 

la cirugía estética
entraña riesgos que

conviene calibrar 
antes de entrar 

al quirófano

Cirugía estética

Peligros y ventajas
del bisturí
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Las nuevas técnicas de la cirugía esté-
tica, más seguras y menos agresivas
que antaño, y sus secuelas cada vez
menos visibles, han contribuido a
que se fuera desterrando el miedo
que suscitaban las intervenciones de
este tipo. Pero, de todos modos, so-
meterse a una operación de cirugía
estética es un asunto muy serio.  A los
riesgos inherentes a cualquier opera-
ción, hay que sumar el proceso de
preparación y, en ocasiones, un pos-
toperatorio plagado de problemas. 

Aún así, el número de estas interven-
ciones no para de crecer. 

Según la Sociedad Española de Medi-
cina y Cirugía Estética, desde 1992
hasta hoy, el número de esta operacio-
nes ha crecido en un 150%. Y en ese
aumento, los varones han tenido mu-
cho que ver: se operan el doble que
hace dos años, mientras que entre las
mujeres ese crecimiento ha sido me-
nos espectacular, tan sólo un 14% más
que hace dos años han pasado por el
quirófano para mejorar su físico. 

No es oro todo lo que reluce.
Como cirugía que es, la estética tam-
bién comporta los riesgos inherentes
a cualquier operación (problemas de
anestesia, mala cicatrización, etc...).
En 2000, la Asociación Defensor del
Paciente recibió un 30% más de de-
nuncias por negligencia que el año
anterior. Según la Unión Profesional
de Médicos y Cirujanos Estéticos, de
250.000 operaciones realizadas el
año pasado, se presentaron menos de
un 2% de denuncias contra el sector. 

• La cirugía estética es un contrato de 
resultados, por lo que siempre se debe
quedar mejor que antes. Solicite por
escrito los resultados que se obten-
drán con la operación. Y pida fotogra-
fías del antes y del después. 

• Conozca de antemano de las graves
consecuencias que puede acarrear un
fracaso en una operación de 
estética. 

• Emplee el tiempo necesario en elegir
quien le operará. Infórmese de la 
experiencia del cirujano y de si está
colegiado. Pida referencias a las aso-
ciaciones profesionales, a su médico
de cabecera y otros doctores. 
Compruebe que la clínica a la que
acude está legalizada y acuda con un
testigo que declare en caso de que la
operación constituya un fracaso. 

• Pida segundas, terceras y hasta cuar-
tas opiniones. El médico debe aseso-
rarle, no “venderle” una operación.
Desconfíe de quien le prometa 
imposibles.”

• Exija el presupuesto por escrito, des-
glosado y especificando los materiales
que se van a utilizar. Pida factura y
copias de los documentos que firme,
incluido el consentimiento de la ope-
ración. El pago final no debe superar
lo presupuestado. No pague nunca
con cheque al portador. No debe abo-
nar el IVA si la intervención tiene por
objeto tratar una enfermedad o sus
secuelas. Si se somete a una técnica
netamente estética, deberá pagar un
IVA reducido del 7%. 

• No se opere para gustar a alguien. 
Es posible que las personas de su 
entorno respondan positivamente a la
intervención, pero la cirugía plástica
está pensada para producir cambios
en usted, no en los demás. 

Si piensa someterse a una 
operación de cirugía estética… *

Se estima que en nuestro país hay
cerca de 5.000 médicos que ejercen la
cirugía plástica sin titulación apro-
piada. O lo que es lo mismo, que no
ha realizado prácticas hospitalarias y
sólo posee una formación básica al
respecto. Por ello, cuando a uno de
estos doctores le surge una complica-
ción es más probable que no sepa so-
lucionarla, porque no es su especiali-
dad; naturalmente,aumenta así la
posibilidad de que el paciente sufra
daños evitables.

La consecuencia más leve de una
mala praxis en este campo es un mal
resultado: asimetrías, lifting face (co-
mo llaman los estadounidenses a los
rasgos tensos de un estiramiento po-
co cuidado) o un incremento exage-

rado del pecho (una de cada cuatro
mamoplastias sale mal), antiestético y
lesivo para la espalda. Dentro de las
más graves se encuentran los daños
en el nervio facial, la pérdida de ex-
presividad o graves complicaciones
después de una liposucción, que pro-
voca una disminución de la tensión
arterial que debe encararse en un hos-
pital, y que tiene el dudoso honor de
contar con un mayor índice de mor-
talidad, debido a que se extraen volú-
menes grandes de grasa sin hospitali-
zación y con cantidades enormes -y
por tanto tóxicas- de anestesia local. 

La hipoteca de la belleza. La ciru-
gía estética se está convirtiendo en un
servicio de consumo masivo, incluso
entre los hombres. Sólo en España, y
en el último año, se han realizado unas
250.000 operaciones de estética, con
un coste medio por intervención de
400.000 pesetas (2.404 E). Esta indus-
tria del milagro ya factura en este país



100.000 millones de pesetas (600 mi-
llones de euros).

Privilegio de ricos y famosos hasta ha-
ce pocos años, gracias a la gran de-
manda y al avance de las técnicas (más
sencillas y con menos gasto hospitala-
rio), los precios de las intervenciones
han descendido entre un 7% y un
9%, de manera que han dejado de ser
tan prohibitivas. Ahora, personas casi
de toda clase y condición económica
recurren a la cirugía para mejorar su
aspecto físico.

Para facilitar aún más el acceso a la
belleza, la mayoría de las clínicas es-
pañolas (hay un 15% más de estable-
cimientos de este tipo que en 1996)
ofrece sistemas propios de financia-
ción. Se trata de préstamos persona-
les concertados entre la clínica y el
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Asesoramiento psicológico 
Según el Colegio Oficial de Psicólogos de Valencia, los motivos que inducen a

una persona a operarse son muchos y variados, y tienen su origen “en una insa-
tisfacción de muchos tipos. En ocasiones está relacionada con el ideal que nos
hemos planteado, como el de una actriz admirada, o con querer dar cierta imagen
o, simplemente, con tratar de evitar el efecto del paso del tiempo”. 

No hay un perfil determinado de personas que quieren modificar su imagen ex-
terna. En la mayoría de los casos, no sufren trastornos especiales ni traumas de
autoestima. Lo que sí se da es una importante influencia de los estímulos exter-
nos a la hora de crear un ideal de belleza y de tratar de conseguirlo. 

La preferencia por el bisturí frente a otros sistemas para obtener el físico deseado
se debe en gran medida a la comodidad que impera en nuestra sociedad, ya que
“modelar un cuerpo y mantenerlo flexible se puede conseguir con deporte, pero es
mucho más lento y requiere más fuerza de voluntad que el bisturí”. Desde el Colegio
Oficial de Psicólogos de Valencia se recuerda que ”los cuerpos ideales no existen. Es
importante que una persona lo asuma y se acostumbre a negociar con la realidad”. 

Esto es así, porque se pueden dar casos “en los que después de una operación
que un paciente consideraba imprescindible para sí mismo, vuelva una insatisfac-
ción por otro motivo y no se haya solucionado el sufrimiento interior de la
persona”. De ahí que los profesionales de la psicología recomienden que “antes de

que una persona recurra a la cirugía,
hable y trabaje con un profesional para
conocer realmente su deseo.”  

Más graves son los casos protagoni-
zados por adolescentes cuyo cuerpo no 
les satisface. Según el Colegio Oficial
de Psicólogos de Valencia, “los padres
deberían razonar con sus hijas y no dar
una negativa directa, sino proponer
una espera. Después, en función de la
situación de angustia que sufra la ado-
lescente, se puede volver a valorar la
posibilidad de una operación estética.
Pero también se puede aplacar esa an-
gustia o esa obsesión con una 
psicoterapia”. 

banco que, permiten al usuario abo-
nar las intervenciones a plazos, hasta
en más de cuatro años. 

Los hombres también se animan,
y no dudan en pasar por el quirófano
para verse más atractivos. En 2000,
más de 40.000 hombres se sometie-
ron a operaciones de párpados, ore-
jas, liposucción, depilación por láser
o implante de cabello, mientras que
el 1995 sólo 15.000 confiaron en el
bisturí para retocar esa parte de su
cuerpo con la que no se sentían con-
formes. Los retoques más demanda-
dos por los españoles son el trans-
plante de cabello (300.000 ptas ,
1.803 E),la rinoplastia (250.000 ptas
-1.502 E) y la plastia de párpados pa-
ra quitarse las bolsas de los ojos, que
cuesta entre 150.000 y 300.000 pese-
tas (entre 901 y 1.803 E).

Mas información:
www.revista.consumer.es

Cerca de 5.000 médicos

ejercen la cirugía plástica

en España sin titulación

apropiada y sin haber

realizado prácticas



Corren malos tiempos para dis-
frutar de la comida sentados y
con tranquilidad. Lo impide,

casi siempre, el trepidante ritmo de
vida que llevamos. Y cuando a las pri-
sas diarias se le añaden unos hábitos

alimentarios poco saludables, se
originan malas digestiones, do-

lor de estómago, acidez y
otros trastornos digestivos.

Si los excesos se prolongan
en el tiempo, aumenta el

riesgo de aparición o
desarrollo de patolo-

gías relacionadas
con la alimenta-

ción, como en-
fermedades car-

diovasculares,

A l i m e n t a c i ó n
A l i m e n t a c i ó n

Malos hábitos alimentarios unidos a las
prisas en la mesa promueven la aparición
de problemas digestivos  

diabetes, hipertensión, obesidad, 
alteraciones digestivas… 

Los trastornos digestivos cobran gran
relevancia en épocas como Navidad,
en las que es difícil huir de las comi-
das copiosas. El “un día es un día”
nos empuja a abusar de comida y be-
bida, de manera que resulta casi im-
posible evitar incidentes digestivos.
Las grandes comilonas y la ingesta rá-
pida de los alimentos obligan al estó-
mago a trabajar más de lo habitual,
con la consiguiente sensación de ma-
lestar y pesadez. Seguir unas sencillas
pautas nos ayudará a prevenir las mo-
lestias digestivas. 

Tranquilidad y buenos alimentos.
Los alimentos o platos demasiado
grasos (fritos, estofados o guisos con
exceso de aceite) o que incluyen car-
nes muy grasas, los platos con salsas
(nata, queso o mayonesa), los muy
condimentados, los picantes o los ex-
cesivamente azucarados provocan di-
gestiones más lentas y pesadas de lo
normal. Si, además, no guardamos
orden en el horario y distribución de
las comidas a lo largo del día, y por
ejemplo, un día no desayunamos,
otro casi no comemos y al siguiente
tomamos una gran cena, nuestro apa-

Digestiones pesadas

Moderación en 
las comidas, 
la mejor receta  
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INDIGESTIÓN

La digestión es un proceso
muy lento que se alarga
cuando se ingiere demasiada
comida o alimentos excesi-
vamente ricos en grasa o fi-
bra. Al producir más ácidos
para colaborar en la diges-
tión, el tracto intestinal se
hincha. Otra forma de indi-
gestión es la que produce
hinchazón del abdomen, que
se manifiesta cuando el es-
tómago se siente demasiado
lleno y que suele producir
flatulencia. 
Para disminuir molestias:
- Tomar de postre papaya o

piña fresca, ya que contie-
nen papaína y bromelina
respectivamente, enzimas
que favorecen la digestión
de las proteínas. 

- No abusar de carnes,
fiambres y embutidos, ali-
mentos ricos en proteínas
y grasas. Mejor dar priori-
dad al pavo y a las aves de
caza de temporada, menos
indigestos que el cordero
o el pato (carnes mucho
más grasas). 

- Sustituir el café por infu-
siones digestivas (manza-
nilla, menta, hinojo, 
comino o salvia). 

- Si sabemos de antemano
que tendremos una “co-
mida especial”, debemos
compensarlo realizando
el resto de comidas del
día más ligeras de lo 
habitual.

NAUSEAS Y VÓMITOS
Ya sea por consumo de ali-
mentos en mal estado o por
exceso de alcohol, el vómi-
to es síntoma de que el
cuerpo trata de liberarse 
de un elemento tóxico. 
Tras los vómitos y para 
evitar la deshidratación, es
fundamental asegurar un
adecuado aporte de líqui-
dos, pero conviene esperar 
1-2 horas antes de tomar
cualquier bebida. 
A medida que los vómitos
cesan se puede iniciar la in-
gesta de alimentos sólidos.

Se toleran mejor los alimen-
tos secos: tostadas, galletas
sencillas… Algunos remedios
caseros: infusión de jengibre
(se trocea y pulveriza, se
añade una cucharada sopera
por cada taza de agua y se
hierve 3-5 minutos), ideal
para combatir las malas di-
gestiones acompañadas de
náuseas, vómitos, mareos y
para eliminar gases.

FLATULENCIA

Exceso de gases en el intes-
tino que causa espasmos 
intestinales y distensión ab-
dominal (se hincha el abdo-
men). Pueden originar flatu-
lencia los cambios bruscos
en la alimentación, comer
deprisa y tragar demasiado
aire mientras se mastica, un
consumo excesivo de hidra-
tos de carbono (arroz, pasta,
patata, pan, cereales, galle-
tas), el empleo de antibióti-
cos que desequilibran la flo-
ra intestinal y la ingesta de
alimentos flatulentos (ali-
mentos productores de gas y 
formadores de olor) . 

Para prevenir esta molestia:
- Masticar bien los alimen-
tos, comer y beber despacio 
- No hacer comidas copiosas
ni muy condimentadas, y
emplear hierbas aromáticas
que ayudan a la digestión
(romero, salvia, tomillo, hi-
nojo...). 
- Evitar alimentos o platos
muy grasos, y las salsas
fuertes. 
- Cocer bien la pasta, no 
comer pan recién horneado
ni verduras y legumbres 
flatulentas (ajo, cebolla y
pimientos crudos, coles, 
alcachofas, etc.). 

- Sustituir café, descafeina-
dos y té por infusiones de
menta, salvia o de hinojo, o
añadir unos granos de anís
verde, hinojo o comino a
una infusión de manzanilla,
ya que ayudan a la diges-
tión, y de hierbabuena, que
relaja los músculos del colon
(intestino grueso), lo que
ayuda a aliviar las molestias
del exceso de gases. 
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rato digestivo acabará sufriendo las
consecuencias.

Y el estrés, como se sabe, dista tam-
bién mucho de ser un buen aliado
para las dolencias estomacales: nu-
merosos estudios lo han relacionado
con afecciones gastrointestinales (úl-
ceras, cólicos, diarreas, gastritis…),
por lo que, además de seguir una
buena alimentación, deviene muy
importante aprender a llevar un rit-
mo de vida más relajado y a evitar el
estrés. 

A la buena siesta… A pesar de que
la siesta se considera un hábito muy
saludable, si se prolonga más de 15-20
minutos y se realiza al poco de comer,
probablemente despertaremos con la
sensación de que la comida no ha sido
digerida, nos dolerá la cabeza y senti-
remos acidez y malestar general. 

Esto se debe a que cuando dormimos
todo funciona más lentamente en
nuestro cuerpo, incluida la digestión,
y a que en posición horizontal se faci-
lita el paso de ácidos de estómago a
esófago (reflujo). Para remediarlo,
deberemos hacer una siesta de corta
duración y, en lugar de acostarnos,
permanecer recostados en el sofá. 

Cómo prevenir y aliviar algunas de 
las molestias digestivas más comunes

Las siestas después de

comer han de ser cortas:

evitaremos la sensación

de malestar que 

sigue al despertar

Facilite su digestión
Coma despacio y de manera relajada, dedicando 

como mínimo 20-30 minutos a cada comida. 
Mastique bien los alimentos; la digestión 

de muchos de ellos (cereales, patatas y 
legumbres) comienza en la boca. 

No utilice condimentos (especias fuertes, mostaza...) 
que irritan la mucosa gástrica y aumentan la acidez 
estomacal. Los alimentos pueden sazonarse con hierbas aro-
máticas digestivas (granos de anís, alcaravea, hinojo, tomillo,
salvia, comino, cardamomo…). También se pueden tomar 
infusiones digestivas o relajantes de manzanilla, melisa, 
espino blanco, tila, regaliz e hinojo… 

No conviene beber mucho durante las comidas o justo
después de las mismas, ya que se diluyen los jugos gástricos
y se retrasa la digestión. 

Evite raciones grandes, comidas y bebidas muy frías o 
muy calientes, alimentos fritos, tabaco, el abuso de alcohol y 
de bebidas excitantes (café y té) y el exceso de azúcar. 
No ingiera fármacos que irritan el estómago. 

Si no puede vencer la tentación de comer determinado
plato o postre, sea razonable y no haga más que una conce-
sión por comida, compensándolo por otro lado: si el entran-
te es graso o muy calórico, escoja para después pescado a la
plancha o al horno acompañado de ensalada o verduras. 
Y de postre, fruta fresca. 

No se acueste inmediatamente tras las comidas. Cuanto
más vacío esté el estómago antes de tumbarse, mejor.
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> Agua hirviendo 
para extraer 
contaminantes 
de los alimentos
UN GRUPO DE CIENTÍFICOS del 
Servicio de Investigación Agrícola de
EEUU ha logrado desarrollar un nuevo
método a base de agua hirviendo para
extraer contaminantes de los alimen-
tos. Los investigadores consiguieron
eliminar, mediante agua hirviendo, el
pesticida atrazine -utilizado en culti-
vos de maíz para eliminar malas hier-
bas- en muestras de carne de vacuno.
Gracias a este método se podrán des-
arrollar otros nuevos que permitan
detectar los niveles de pesticidas en
los alimentos. Además, permitirá aho-
rrar tanto en dinero como en salud,
ya que las técnicas utilizadas hasta el
momento requerían disolventes tóxi-
cos que representaban un alto coste
económico y un riesgo para la salud
de los trabajadores.

> Normativa para disminuir el contenido
de dioxinas en los alimentos
UNA NORMATIVA PARA REDUCIR EL GRADO DE EXPOSICIÓN a las dioxi-
nas y establecer límites a su presencia en alimentos y en comida de ani-
males se ha presentado en el Consejo de Ministros de Sanidad de la Unión
Europea. Se pretende evitar que estas sustancias entren en el cuerpo hu-
mano a través de los alimentos, ya que se considera que así se reduciría la
exposición de los consumidores a estos compuestos. La propuesta consta
de dos fases: en la primera, se establecerán acciones a corto y medio plazo
(unos cinco años) para intensificar las investigaciones, la identificación y
gestión de riesgos y la cooperación entre los países de la UE. En la segun-
da etapa se fijarán límites máximos en la comida y la alimentación animal,
se señalarán protocolos de actuación para detectar niveles altos de dioxi-
nas en los alimentos y se decidirán los límites. 

> Los impuestos 
sobre el tabaco 
aumentarán un 20% 
en seis años 
ESPAÑA DEBERÁ INCREMENTAR
la carga fiscal sobre el tabaco cerca
del 20% en un plazo de seis años, 
según fuentes comunitarias. Actual-
mente cada cajetilla de 20 cigarrillos
está gravada con 180 pesetas, canti-
dad que en seis años ascenderá a unas
200 pesetas. Este incremento corres-
ponde a la decisión de los ministros de
Economía de la UE de fijar un impues-
to mínimo global (del 57%) sobre el
precio de venta final del tabaco. Este
gravamen será siempre como mínimo
de cerca de 200 pesetas por cajetilla.
España y Grecia obtendrán, sin embar-
go, una exención hasta el 2007, ya que
son los países más afectados por esta
medida, instaurada para evitar que las
diferencias de precios del tabaco entre
estados miembros sean utilizadas por
las mafias del contrabando.

> Denuncian el uso de estereotipos 
femeninos en la publicidad dirigida a la mujer 
LA CONFEDERACIÓN ESTATAL DE CONSUMIDORES y Usuarios (CECU) 
ha presentado el estudio “La imagen de la mujer en la publicidad”, 
que denuncia que la publicidad de hoy dirigida a la mujer continua siendo
sexista. Para elaborar este estudio se analizaron 149 anuncios de publica-
ciones impresas y 18 de Internet destinados a la población femenina o en
los que aparecía una mujer. El 19% de los anuncios en prensa o en revistas
presentaron a la mujer preocupada por la moda y el cuerpo, el 14% como
objeto sexual, el 12% como madre y sólo el 10% como una persona 
segura de sí misma. En cuanto a Internet, la mitad de los anuncios analiza-
dos mostraron a la mujer como una persona activa y el 36% como segura
de sí misma, mientras que el 7% la presentaba como objeto sexual. 
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> Consumimos cerca de 23.000 millones 
de metros cúbicos de agua al año 
EN NUESTRO PAÍS SE CONSUMEN AL AÑO un total de 23.000 millones de me-
tros cúbicos de agua, según datos facilitados en el Congreso de Medio Ambiente
de Arco Atlántico, Arcoatlántica 2001, celebrado en Pontevedra. Por comunida-
des, la que presenta un mayor consumo es Andalucía con un 25,2 % del líquido
total que se gasta en el conjunto estatal; le siguen Aragón, con un 12,5 %; Ca-
taluña, con un 11,8 % y la Comunidad Valenciana, con un 11,4 %. Por el contra-
rio, las que menos consumen son Galicia (1,4 %), País Vasco (1,1 %), Cantabria
(0,8%), Asturias (0,7%), Baleares (0,3%) y La Rioja y Canarias (0,2%). 

> El precio de la vivienda libre nueva
ha subido este año por debajo del 10% 
DEBIDO A LA DESACELERACIÓN DEL MERCADO INMOBILIARIO registrado a lo
largo del año, el precio de la vivienda libre nueva subirá por debajo del 10% en el
conjunto del presente ejercicio, frente al encarecimiento del 12,5% que registró en
2000. Este enfriamiento del mercado inmobiliario supone el fin del ciclo expansivo
que registra desde 1997 y lo ha motivado el notable descenso de la demanda de 
vivienda durante este año. Fuentes del Servicio de Estudios del BBVA atribuyen la
caída de la demanda a las fuertes subidas de los precios de los activos inmobilia-
rios y a la lenta desaparición de los factores que han sustentado la confianza de los
compradores en los últimos años, como la favorable coyuntura económica y de
creación de empleo.

> Uno de cada cuatro niños 
nace por cesárea
EL NÚMERO DE CESÁREAS SE HA DOBLADO en apenas
15 años en España. El retraso de la maternidad ha aumen-
tado las complicaciones del embarazo, pero no explica que
el 23% de los mismos termine en cesárea. Y tampoco se
justifica que la tasa de cesáreas sea muy superior en los
centros privados que en los públicos. El aumento de cesá-
reas es un fenómeno generalizado en los países desarrolla-
dos en las últimas décadas. La Organización Mundial de la
Salud considera injustificado que terminen en cesárea más
de un 15% de los embarazos. No obstante, muchas de ellas
se realizan más por conveniencia de la clínica o el médico
que atiende el embarazo que por un riesgo real en el des-
arrollo del parto por vía vaginal. 

> El Kilimanjaro
podría perder 
su capa de hielo 
en el 2015
LA MONTAÑA KILIMANJARO, uno
de los pocos lugares de la zona
ecuatorial con hielo y nieve, po-
dría perder completamente su ca-
pa de hielo para el 2015 debido
al cambio climático, ha advertido
Greenpeace. Para la organización
ecologista, “este es el precio que
pagaremos si permitimos que el
cambio climático avance sin obs-
táculos. En África no sólo se per-
derán glaciares, sino que se ten-
drá que hacer frente a sequías e
inundaciones extremas, a pérdidas
de la agricultura extensiva y a un
aumento de las enfermedades in-
fecciosas, que sufrirán de manera
más intensa los habitantes de los
países en vías de desarrollo”.



articulación, mantiene la flexibilidad,
potencia la musculatura y contribuye
a estabilizar la articulación.

La cadera. La articulación de la ca-
dera tiene, como otras, dos caras arti-
culares. Por un lado, la cabeza del fé-
mur, redonda y cubierta de cartílago;
y por otro, la cavidad cotiloidea, de la
pelvis, donde la cabeza del fémur en-
caja perfectamente. La cadera es una
articulación de mucha movilidad y
por ello está bien estabilizada por el
encaje de la cabeza femoral en la cavi-
dad cotiloidea. Además, un ligamen-
to que une las superficies articulares
refuerza la unión. Se puede conside-
rar, por tanto, como una articulación
sólida en el adulto normalmente des-
arrollado. 

Artrosis de cadera. La artrosis de
cadera o coxartrosis es una afección
frecuente y de gran poder incapaci-
tante. Afecta a los dos sexos por igual
y aparece generalmente entre los 50 y
60 años, aunque puede hacerlo más
tarde. En casi dos tercios de los casos
de coxartrosis hay otra lesión que ex-
plica que se desarrolle esa artrosis de
cadera. Por ello, se denominan co-
xartrosis secundarias. 

Las principales causas que pueden
predisponer a una artrosis de cadera
son: luxación congénita de cadera,
enfermedad de Perthes, diferencia de
longitud entre las extremidades infe-
riores, desviaciones de columna (esco-
liosis), mala alineación de las rodillas,
hiperlaxitud ligamentaria y anomalías

Artrosis es un término de uso
muy extendido que a menudo
se utiliza inadecuadamente pa-

ra referirse a todo tipo de dolencias
de huesos y de articulaciones. 
Esta enfermedad degenerativa, cróni-
ca y no inflamatoria, afecta las articu-
laciones y se caracteriza por las altera-
ciones anatómicas que se producen
en ellas. Las articulaciones están for-
madas por huesos, entre los que hay
un cartílago (superficie suave, blan-
quecina, brillante,  y muy resisten-
te)que los tapiza y protege, favore-
ciendo además la movilidad articular.
Con el paso de los años, las articula-
ciones sufren un proceso de desgaste
por el que el cartílago pierde agua y se
vuelve más frágil. Este deterioro del
cartílago, junto con la alteración que
también padece el hueso subyacente,
es lo que se conoce como artrosis y
puede afectar a múltiples articulacio-
nes, como las de rodillas, manos o ca-
dera. Esta última, que aparece gene-
ralmente a partir de los 50-60 años,
es la que nos ocupa. 

Ejercicio programado. Las lesio-
nes cartilaginosas permanecen indo-
loras durante mucho tiempo, ya que
el cartílago no está inervado, y cuan-
do aparece el dolor es porque el hue-
so se encuentra ya afectado aunque
sea en grado mínimo. Esto explica,
además del comienzo asintomático
de las alteraciones artrósicas, que los
signos radiológicos puedan manifes-
tarse antes que los síntomas de la en-
fermedad. 

Por ello, un proceso artrósico en sus
inicios puede pasar desapercibido.
Las lesiones artrósicas son, una vez ini-
ciadas, irreversibles: no hay un trata-
miento eficaz para hacerlas desapare-
cer. Algunos fármacos reducen la
inflamación y el dolor, pero de mo-
mento no hay un medicamento que
retorne las lesiones a su estadio inicial.

El ejercicio programado y adecuado
ayuda a mantener la movilidad de la
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Artrosis de cadera

La prevención 
desde la infancia,

fundamental
Cuando aparece 

el dolor en un proceso
artrósico, el hueso 
se encuentra ya 

afectado, aunque sea
en grado mínimo 


