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ARANTZA LASKURAIN. Directora de Fundacién EROSKI

El consumidor tiene derecho a ser debidamente informado
sobre todos los productos. Tiene derecho a consumir
productos que no sean nocivos para su salud, a conocer en
todo momento su precio y a que la publicidad le informe de
forma clara y veraz sobre ellos. Tiene también derecho a
exigir a las empresas que trabajen por un futuro digno de ser
vivido. Luchar por estos derechos es lo que quiere EROSKI”

Esta fue la declaracion de intenciones de la
revista EROSKI en su primer nimero, en1974.
Aquella publicacién surgié en un contexto rei-
vindicativo del papel del consumidor como
sujeto de derechos y obligaciones. El vacio in-
formativo era evidente, y los consumidores te-
nian pocas herramientas para desempefiar el
papel que les correspondia en la sociedad.
Conscientes de ello, nos comprometimos a
ofrecer un tipo de informacién que aumentara
los conocimientos de los consumidores y pro-
piciara que éstos se supieran agentes activos
en la economia de mercado.

En estos més de 30 afios, los consumidores
hemos sido participes de un sinfin de cambios
sociales, econdmicos, culturales, legislativos y
tecnoldgicos. Ha surgido un nuevo contexto,
en el que la informacién sobre consumo se ha
multiplicado. Y, sobre todo, ha llegado el mo-
mento en que los consumidores se saben res-
petados por unos interlocutores sociales que
reconocen su papel y su protagonismo, cada
vez mas importante en la nueva economia.

¢Por qué Grupo Eroski, a través de su
Fundacidn, sigue apostando decidida-
mente por la informacién al consumidor
como elemento clave de su compromiso
con la responsabilidad social y el des-
arrollo sostenible?

Por varias razones, entre las que destaco las

que siguen a continuacion:

Porque los consumidores forman parte de
nuestro proyecto empresarial, participan en
sus 6rganos de gestion, nos aportan sus vi-

siones y sus sensibilidades para que hagamos
nuestras sus preocupaciones y respondamos
de forma colectiva a sus demandas.

Porque tenemos el convencimiento de que la
reinversion de los beneficios en informacion
al alcance de todos los consumidores se tra-
duce en un compromiso con las personas y
su bienestar.

Porque entendemos que en esta sociedad cada
vez mas compleja y en la que las fuentes de
informacion, aunque numerosas, siguen
cualitativamente alejadas de los consumi-
dores, podemos contribuir y aportar una vi-
sion de la cotidianidad desde los derechos
del consumidor.

Porque queremos ser una herramienta de apo-
yo y un altavoz independiente para que el
consumidor elija de forma auténoma y res-
ponsable en sus actos de consumo.

Porque creemos que muchas son las preguntas
que los consumidores nos hacemos y que
no estan suficientemente respondidas. La
complejidad del conocimiento en nuestra
sociedad aumenta la confusién. Es por ello
que apostamos por cooperar con distintos
agentes y gestores de conocimiento para
que nos ayuden a descifrar y comprender
este mundo tan complejo y tan variable.

Porque disfrutamos con nuestro trabajo y
queremos hacer participe a la sociedad de
nuestra actividad.

Y sobre todo, porque creemos que es nuestra

mejor aportacion para que cada dia podamos
ser todas las personas un poco mas felices.

asi la mitad del millén de lectores con

que cuenta hoy CONSUMER EROSKI no
tenian en marzo de 1974, fecha de publica-
cién del primer ndmero de esta revista, la
edad suficiente para saber leer. Esto parece
indicar que, aun siendo la revista pionera en
nuestro pais en informacion especializada
sobre consumo y vida cotidiana, tanto los
temas que aborda cada mes como el modo
en que lo hace sigue suscitando, tres déca-
das después, el interés de los ciudadanos.

El objetivo fundamental de esta revista
sigue siendo producir informaciones que
ayuden a los consumidores a tomar decisio-
nes acertadas y a vivir un poco mejor. Ello
nos exige estudiar a fondo asuntos tan vas-
tos, complejos y variables como la alimenta-
cion, la salud y la seguridad, la calidad de
vida en las ciudades, los productos financie-
ros y la economfa doméstica, la vivienda, los
viajes y la industria del ocio, los productos
tecnoldgicos... Ademéas, asumimos el reto que
entrafia tomar postura: valoramos, critica-
mos, aconsejamos, proponemos la mejor re-
lacion calidad-precio.

Asi, la pauta que gufa nuestro trabajo
diario no podia ser otra que el compromiso
con el rigor técnico, con la precision en el
dato y con la utilidad que nuestras informa-
ciones deben tener para los lectores. Este
compromiso nos ha llevado a ser didéacticos
y serios, en otras palabras menos desenfada-
dos y espectaculares de lo que se estila hoy
en las publicaciones de vocacion popular co-
mo la nuestra. Pero no nos resignamos, cree-
mos que la utilidad y el rigor pueden hacer
buena pareja con la amenidad: nuestra revis-
ta puede y debe ser més entretenida y mas
agradable de leer.

Con esta nueva CONSUMER EROSKI he-
mos intentado trasladar esa deseada mejora
en amenidad a las maquetas, los textos, las
fotos, el desarrollo de los temas tratados, los
gréficos, las caracteristicas del papel, etc. Sin
embargo, lo que quiza se perciba en primer
lugar es que nos hemos convertido en una
revista mas grande: pasamos de las anterio-
res 48 a las actuales 68 paginas, lo que nos
permitir, ademas de tratar méas temas, ha-
cerlo de un modo més dindmico y mas
atractivo visualmente.

Esta remodelacion de la revista, y lo ambi-
cioso de la iniciativa, demuestran y refuer-
zan el histérico compromiso de Fundacion
Eroski con los consumidores, y mas especifi-
camente, con la informacion util para la vi-
da cotidiana.

Por otro lado, hace ya méas de ocho afios
que apostamos con decisién por Internet
y hoy somos, segtin datos oficiales OJD, el
quinto medio de comunicacién mas visto en
Espafia: en mayo pasado, el web CONSU-
MER es EROSKI tuvo 2 millones de usuarios
distintos. Nos felicitamos del éxito pero no
olvidamos que nuestro actual proyecto in-
formativo (revista y Guias Practicas impresas,
diario en Internet, Barémetro de Consumo)
tiene un origen bien definido: la revista im-
presa, a la que llega ahora el turno de la mo-
dernizacion y el crecimiento.

S6lo me queda agradecer en nombre de
nuestro equipo de técnicos y especialistas,
coordinadores y gestores, periodistas y del
resto de profesionales que trabajan en
CONSUMER EROSKI y, por supuesto, en
nombre de Fundacion Eroski y en el mio
propio, la atencién que nos prestan, queri-
dos lectores, y confiar en que esta renova-
cién cumpla el objetivo previsto: satisfacer
mejor las expectativas de sus destinatarios,
todos ustedes.
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RICARDO OLEAGA.
Director de la revista CONSUMER EROSKI
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Todo en 4 grandes bloques

ACTUALIDAD Y OCIO

Estas paginas recogen las noticias que se producen en el entorno en el que
vivimos. Los lectores se encuentran con retazos de actualidad y de nuevas
ideas, pinceladas de una vida cotidiana. También se propone, en la entrevista,
la reflexion a que nos conducen las opiniones de una persona que, en la
mayoria de las ocasiones, puede ayudarnos a comprender un poco mejor el
mundo en que vivimos. Las Nuevas Tecnologias se nos hacen, en este bloque
ibles, como i que han pasado a

la nueva revista del
consumidor de hoy

INVESTIGACION

Las investigaciones y los estudios exclu-
sivos, sefia de identidad de esta revista,
se encuentran ahora en sus paginas cen-
trales. Junto con el trabajo minucioso y
a pie de calle que representa el tema de
portada, se mantienen y mejoran los
dos anélisis comparativos, uno de un
producto alimenticio, otro de un articulo
no relacionado con la alimentacion.
Cierra el blogue un informe, asimismo
exclusivo, que examina a fondo un pro-
ducto o servicio, o una necesidad de los
consumidores.

tematico, cercanas y ¢
formar parte del dia a dia.

¢Por qué este cambio?

La informacién al consumidor inte
cada dia mas. Prueba de ello es
gran audiencia de esta revist
(www.consumer.es) como la
ricion de lo mas llamativo d
investigaciones en los med
cacion generalistas, que d¢

mas atencion a la informacion 3
temas de consumo. Un ’ h
tradicionalmente
exclusiva revistas espe

ONSUMER EROSKI

mero a niimero,

y con esporadi
do, hemo

ne

LO + PRACTICO
EL altimo gran bloque agrupa
informaciones que aspiran a
ser interesantes, sencillas de
entender y faciles de trasladar
a la practica. Estas paginas
asumen el reto de hacer com-
prensibles e incluso entreteni-
dos temas normalmente ladri-
llos, como los productos
financieros, las cuestiones
legales o los derechos del
consumidor. En definitiva,
cosas que afectan a nuestra
vida de cada dia y con las que
conviene estar siquiera un
poco familiarizados.

BIENESTAR
Este bloque quiere ayudar a que nos sintamos bien, por dentro y por fuera.
Nos acerca a la alimentacién dandole la importancia estratégica que tiene y
descubriendo enfoques originales. Se habla, y mucho, sobre salud; se expli-
can pol Jades mas comunes y se proporcionan
consejos. Encontraremos también temas de psicologia, crecimiento personal
y relaciones humanas. Cierra estas paginas el medio ambiente, al que cada
dia mas se vincula con el bienestar de las personas.

norizad las enfer
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“La linea editorial de
CONSUMER EROSKI
la marcan los derechos
e Intereses del
consumidor”

CONSUMER EROSKI cambia de formato, se hace mas grande,
mas dindmica y mas amena, eso si, manteniendo sus principales
sefias de identidad: enfoque del consumidor, utilidad para la vida

cotidiana, y veracidad y rigor técnico en las informaciones. ¢Por qué una empresa de distribucion crea
Pocas ocasiones tan apropiadas como esta para entrevistar al una entidad como Fundacion EROSKI, uno
presidente de Grupo Eroski, Constan Dacosta, que 10 es a su vez de cuyos cometidos mas relevantes es editar
de Fundacion Eroski, editora de esta revista. una revista especializada en informacion al

consumidor?

Las empresas, como las personas, hacen (o deben
hacer) las cosas que més van con su identidad, con su personalidad.
Responder a la condicion propia es una razén de coherencia, de autentici-
dad. La cooperativa EROSKI fue constituida hace 36 afios por un grupo de
consumidores con el objetivo de defender sus intereses y derechos. En pri-
mer lugar, los econdmicos (unos precios mas justos, mas baratos).
Emplearon, desde el mismo inicio, parte de esos beneficios en mejorar su in-
formacién y educacién como consumidores; asf, nacieron cursos de forma-
cion del consumidor y la revista EROSKI, a la que méas tarde se le han ido
afiadiendo otros soportes informativos. Fundacién EROSKI aparece, hace ain
pocos afos, para dar cobertura formal a la actividad informativa y formati-
va que ya estabamos realizando fuera del dmbito de actuacion de nuestra
cooperativa. Editar una revista, divulgar andlisis comparativos de productos,
realizar cursos y otras actividades de formacion buscan hoy lo mismo que
hace casi cuatro décadas: ofrecer al consumidor informacion que le permita
tomar sus propias decisiones y propiciar unos habitos de vida mas saludables
en la poblacion.

JY por qué la revista decidié superar el ambito de la cooperativa

de consumidores y dirigirse a lectores de todo el pais?

Porque la cooperativa también lo hizo, a comienzos de los noventa, median-
te las sociedades participadas que forman el Grupo EROSKI y que actian hoy
en todo el Estado. Si el ambito de la cooperativa se extiende, lo l6gico es que
lo haga también su accién social, en la que destaca esta revista. Ademas,
siempre hemos trabajado por el interés de todos los consumidores, no sélo
por el de los socios de la cooperativa o los clientes de nuestras tiendas. -




A diferencia de antafo, hoy los medios de
comunicacién abordan temas relacionados
con la vida cotidiana, ¢sigue teniendo sentido
que EROSKI continte ejerciendo el papel de
ofrecer a los ciudadanos informacién atil

para la vida cotidiana?

Hace unas décadas, el consumidor estaba mas des-
protegido y las carencias de informacién eran mayo-
res que las actuales, sin duda. Contribuir a la defensa
de los consumidores y a su emancipacién estaba en-
tonces plenamente justificado, pero creo que tam-
bién lo esté en la actualidad. La cooperativa EROSKI
s una asociacion de consumidores legalmente reco-
nocida desde hace mas de 20 afios, y como tal sigue
teniendo cosas que decir sobre las inquietudes del
consumidor; y, con frecuencia, lo que decimos es di-
ferente al discurso habitual. Ademés, puede aportar
una mirada independiente sobre esas cuestiones ya
que su actividad no depende de subvenciones oficia-
les ni de accionistas que financian una revista y bus-
can su rentabilidad. Posee, ademas una posicion
privilegiada, la que ofrece ser editada por una fun-
dacion creada por una empresa de distribucion. Esta
integracion de identidades nos mantiene en posicio-
nes mas equilibradas, ponderadas y realistas.
Podemos integrar lo de ‘predicar y dar trigo’, porque
sabemos lo que cuesta realizar algunos cambios,
ciertas mejoras, y eso creo que nos hace menos de-
nunciadores y testimonialistas y, sin rebajar los nive-
les de exigencia en materia de calidad y seguridad de

productos y servicios, mas realistas y sensatos.
Pienso que a nada que se sitGa al consumidor en el
origen y en el gobierno de EROSKI, se entiende facil-
mente el porqué de nuestra fundacién y lo que ha-
cemos en materia de informacion sobre consumo y
vida cotidiana. Quisiera subrayar que CONSUMER
EROSKI no es el érgano de expresion camuflado de
una empresa de distribucion. Una muestra de ello es
que en esta revista no aparecen productos marca
EROSKI en los andlisis comparativos ni estos se
orientan hacia los productos que el lector puede ha-
llar en nuestras tiendas; de hecho, en ocasiones el
producto propuesto como mejor opcién de compra
no lo tenemos en nuestras tiendas. Tampoco hay re-
ferencia alguna a la actividad comercial de EROSKI
ni, menos atn, direccionamiento hacia las tiendas
del Grupo. Y la linea editorial de la revista se cons-
truye sin mirar a EROSKI como empresa. A veces, no
lo niego, esta independencia editorial llega a poner
a la empresa en dificultades: no es raro, por ejemplo,
que se publique una investigacion en portada de la
revista en el que los servicios de una ciudad obtie-
nen una baja calificacion, con gran disgusto para el
ayuntamiento concernido, con el que casualmente
estamos gestionando la licencia para uno o varios
supermercados. En este caso, que ha ocurrido varias
veces, el reportaje no se cambia un apice, se publica
exactamente igual que si con ese ayuntamiento no
estuviéramos en plena negociacion.
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“La cooperativa EROSKI es una asociacion de consumidores
legalmente reconocida desde hace mas de 20 afios,

y como tal sigue teniendo cosas que decir sobre las cosas
que inquietan al consumidor”

¢Qué otras realizaciones destacaria de

Fundacién EROSKI?

En EROSKI destinamos cada afio a accion social el
10% de nuestros beneficios. Y entendemos esta
practica como un ejercicio de responsabilidad social;
nos comprometemos, por estatutos, a devolver a la
comunidad una parte de lo que tomamos de ella.
Pues bien, la informacién y formacién a los consu-
midores recibe la mayor dotacion de este presupues-
to. Pero también actuamos en campafias de mejora
y respeto al medioambiente, y en programas de so-
lidaridad internacional en los que apoyamos actua-
ciones dirigidas a poblaciones vulnerables (mujeres e
infancia) del tercer mundo. Cada empresa muestra, a
través de las iniciativas que apoya, algo de su propia
identidad. Nuestra accion social no va dirigida a la
investigacion cientifica o a la promocion de la cultu-
ra, por mucho que nos parezcan fines loables.
Pensamos que nuestra mejor contribucion a la co-
munidad es facilitar al consumidor informacién que
le ayude a elegir mejor, a llevar unos hébitos de vida
mas saludables y a seguir un comportamiento cohe-
rente con sus propios valores y con la sostenibilidad
del entorno. Y hay otro aspecto diferencial que me
gustarfa destacar: desde nuestros productos infor-
mativos facilitamos a los consumidores informacion
para que sean ellos y ellas quienes tomen la decision
que mejor responda a sus expectativas y a sus siste-
mas de valores, pero no nos atrevemos a sustituirles
en su soberania.

Esa doble identidad de EROSKI, cooperativa y

consumerista, ¢en qué repercute?

Nos enriquece, porque amplia nuestra mirada so-
bre la realidad. También nos lo pone mas dificil, pe-
ro la simplificacion no es virtud si implica ignorar
intereses basicos en la construccion de las solucio-
nes. Cuando declaramos que nuestro Grupo integra
a los consumidores en la empresa estamos elevando
las dificultades de la gestion, porque entrafia incluir
en nuestras decisiones el punto de vista del consu-
midor como ciudadano y no sélo como cliente. Sin

embargo, esa integracion s6lo aporta riqueza a las
soluciones que debe crear la empresa.

El consumidor decide, en paridad con los socios
trabajadores, sobre los asuntos fundamentales de
EROSKI, lo que confiere al gobierno de nuestro
Grupo una naturaleza especial. Somos una empresa
distinta, porque los consumidores participan en el
gobierno de la empresa y son destinatarios de nues-
tros programas de accién social. Hacemos cosas Y,
tan importante como eso, dejamos de hacer otras,
por nuestra condicion de cooperativa de consumo.
Sobre ciertos modos de entender y ejercer la activi-
dad, pensamos y hacemos cosas diferentes a nues-
tros competidores; tal vez menos de las que aprecie
el ciudadano y menos adn de las que quisiéramos,
pero somos distintos y actuamos diferente.

EROSKI ha demostrado que hay un modo diferen-
te de hacer empresa, aquel en que los consumidores
y trabajadores integran sus intereses en un proyecto
comun que es capaz de alcanzar resultados econd-
micos semejantes al resto de empresas. Creo que so-
mos una buena expresién de que una empresa que
mira y atiende a las personas puede alcanzar éxito
en un mundo de empresas basadas en el capital.

¢Como prevé que sean los consumidores del

final de esta década? Obsesion por la salud y

la belleza, individualismo y competitividad a

ultranza, disfrute exigente del tiempo del

ocio, adiccion a las nuevas tecnologias de la
comunicacion, sostenido ascenso de la moda...
¢;Dejan estas nuevas generaciones tan
apresuradas, individualistas y exigentes espacio
al asociacionismo de los consumidores?

Dentro de pocos afios, terminaremos de ver un
consumidor diferente, como el actual lo es respecto
al pasado. Las claves que dirigen este cambio no es-
tan lejos de las que estan configurando la nueva so-
ciedad: aumento de la inmigracion, cambio radical
en el papel de la mujer en la sociedad, envejecimien-
to de la poblacion, ciudadanos transformados por el

impacto de las nuevas tecnologias, mas tiempo de e



ocio, creciente inquietud por la seguridad. Tanto la
gente como las empresas comenzamos a hablar de
estas nuevas categorias pero sabemos atin poco so-
bre cémo manejarnos con ellas. Por ejemplo, acaba-
remos viviendo més afios como viejos que como
jovenes pero ello aln no ha cambiado las perspecti-
vas empresariales; ni siquiera ha variado sustancial-
mente la oferta de productos o servicios. Por otra
parte, cuando hablamos de consumidor, ;de quién
hablamos? Entre nosotros conviven muchos consu-
midores diferentes. Los clichés, si fueran ciertos, ayu-
darfan, pero no siempre configuran categorias
sélidas. Fabricantes, comerciantes, politicos..., nece-
sitamos clasificar consumidores y habitos para en-
tenderlos y lanzarles propuestas. Sin embargo, cada
vez son menos clasificables, por lo que las afirmacio-
nes categoricas corren el riesgo de ser cada vez me-
nos acertadas. En nuestra sociedad, una extensa
clase media vive en una economia de aspiraciones,
de bienestar y de basqueda de la diferenciacion. Es a
ella que se dirige con ardor el marketing de masas,
pero el sistema no puede proveer de estas cotas de
bienestar a todos: la poblacién excluida por razén de
las rentas no disminuye y los inmigrantes afiaden no
solo diversidad cultural, sino también consumos mas
primarios o de subsistencia.

¢Y que nos dice de las asociaciones de

consumidores?

El asociacionismo de los consumidores carece de la
visibilidad de hace unos afios. Se diria que todos los
papeles relevantes en la sociedad han sido ya asig-
nados a partidos, sindicatos y ONG y, lamentable-
mente, apenas queda espacio para las asociaciones
de consumidores. Pero no a causa de la desafeccién
asociativa de los ciudadanos, sino porque la accién
de consumo es cada vez mas privada y directa, y por
esa tendencia social que viene transformando la an-
tigua sociedad de clases en la actual de individuos.
Ni siquiera los colectivos menos favorecidos se aso-
cian para defenderse, porque el objetivo ya no es
protestar por las condiciones injustas o cambiar el
sistema, sino integrarse del mejor modo posible en
él. Cuando se ha pasado de consumidores indefen-
s0s a consumidores ilusionados, se ha clausurado esa
complicidad, esa convergencia de intereses que po-
dia conducir al asociacionismo

Solidaridad y medio ambiente son dos de los
grandes tétems sociales de hoy, pero no
despega la venta de alimentos ecolégicos,
mas compasivos con el medio ambiente,

ni la de articulos de comercio justo, que

aseguran la mejora de las condiciones de

vida de los trabajadores de los paises menos

desarrollados. ¢Una cosa es lo que se dice y

otra lo que se hace?

En cierto modo si. Confundir aspiracion y practica
personal es frecuente, lo vemos cada dia en las en-
cuestas. Pese a todo, confio en que el tiempo haré su
trabajo. En alimentos ecol6gicos estamos al comien-
zo de un fendmeno, que crecerd y lo hara conforme
lo haga el nivel cultural y econémico de los consu-
midores. Si bien no sera masivo, porque no lo sera la
produccién y disminuiran las distancias de calidad
percibida respecto al producto convencional, pienso
que crecerd el mercado de alimentos ecolégicos. Tal
vez no llegue a las cotas de Suiza, pero la orientacion
a lo sano, la preocupacion por la suerte del me-
dioambiente o los anhelos de autenticidad del con-
sumidor, conducen en esa direccion. Respecto al
comercio justo, las claves del éxito radican, a mi jui-
cio, en contar con un sistema de produccién sufi-
ciente y sostenible en los paises emergentes y con
canales de distribucion favorables a esta iniciativa
en los paises desarrollados. Y creo que ambas condi-
ciones faltan. En EROSKI podemos dar testimonio de
que los consumidores, cuando les hemos facilitado
cauces directos y sencillos para comprar productos
de comercio justo, responden de manera generosa.
Pero el ciudadano aislado no puede suplir la ausen-
cia de esos cauces. ;Qué nos cabe hacer, mientras
tanto, a quienes nos identificamos con las iniciativas
del comercio justo? Seguir apoyandolas, porque una
pequefia ayuda representa mucho para esas comu-
nidades. Pero cosa bien distinta es que permita que
se alcancen condiciones mas equitativas y justas pa-
ra la produccion en los paises pobres. Un cambio asf
exige de un nuevo orden en el comercio mundial y
transformaciones que incomodaran a los ciudada-
nos del primer mundo que deberiamos ceder rentas
y bienestar a favor de los paises més pobres.

(En qué medida influira el fendmeno de la
inmigracion en las estanterias de las tiendas
de alimentacién y en el comercio en general?
Son millones de nuevos ciudadanos, con
hébitos de consumo y culturas diferentes a
las mas arraigadas entre nosotros.
Se trata, efectivamente, de consumidores con ha-
bitos distintos, pero explican el crecimiento de un

mercado que mostraba signos claros de estancamiento. Por eso, constituyen
una nueva categoria de cliente que las empresas de bienes de consumo masi-
VO miran con esperanza. Industria y comercio nos adaptaremos a ese nuevo
consumidor, ofreciéndole productos que van con sus necesidades y del modo
mas adecuado a su cultura. Pero el fenémeno excede el espacio del consumo.
Los inmigrantes serdn también trabajadores de nuestras empresas, y respecto a
su incorporacién al mundo laboral, tendremos que resolver varias interrogan-
tes: ;han de integrarse en nuestra cultura o, por el contrario, debemos respe-
tar su singularidad?, ;hasta dénde estamos dispuestos a dejarnos transformar
y hacerles un hueco en nuestra casa, o les exigiremos que cambien y se adap-
ten? ;Seremos empresas integradoras o una suerte de mosaico multicultural?

Otro concepto en boga: la responsabilidad social de las empresas, su
compromiso con la sociedad mas alla de cumplir normas legales,
satisfacer a sus clientes, crear trabajo y obtener beneficios. ;Como la
entiende y aplica la entidad que preside?

Entendemos que la empresa no liquida sus obligaciones con la sociedad ofre-
ciendo un producto de calidad a sus clientes, un empleo seguro a sus trabaja-
dores y pagando sus impuestos. La empresa es un sujeto social y, por serlo,
contrae obligaciones sociales con la comunidad. Sus objetivos como empresa
no se alcanzan del todo si no se logran también los del entorno humano en
que actda. Del mismo modo que el individuo solo no alcanza su plenitud, tam-
poco lo hacen las empresas si s6lo prestan atencion a sus propios intereses. La
empresa, al igual que el individuo en su proceso de socializacion, debe satisfa-
cer un tributo para conseguir sus intereses, su parte mas egoista. Por eso, con-
tribuir al bienestar y a la felicidad de sus miembros y de la sociedad en que
actlia es también una responsabilidad exigible a la empresa. La manera de ges-
tionar EROSKI como empresa y su accion social hacia la comunidad quieren ser
una respuesta a este pensamiento. Y hacer efectiva esa responsabilidad impli-
ca comprometerse con el futuro de la comunidad y participar en su sostenibi-
lidad. Creo que, afortunadamente, este modo de pensar responde mas a un
modo de ser de las empresas y no a una moda efimera. Estoy convencido de
que toda empresa (como toda persona) ha de ser ética aunque ello repercuta
negativamente en su rentabilidad.

El uso de Internet es en Espafia inferior al de paises de nuestro
entorno. Sin embargo, la edicion electrénica de CONSUMER EROSKI
lleva varios afios creciendo espectacularmente en audiencia, hasta el
punto de haber llegado en sélo un mes, el pasado mayo, a casi 2
millones de usuarios Unicos, segun datos oficiales OJD. ¢Tan
interesado ve al ciudadano en la informacion sobre la vida cotidiana?
Creo que es la principal explicacién a tan favorable acogida. Pero también
pienso, sin falsas modestias, que en buena parte se debe al modo atractivo y
(til en que presentamos la informacion. Y no podemos olvidar que detras esta
la firma, EROSKI, que en estos 36 afios se ha ganado una legitimidad y un cré-
dito en sus productos informativos. Nos pasa también con otras iniciativas, en
las que la buena receptividad de los consumidores la explica en buena medida
el capital de confianza que se ha ganado EROSKI en su larga trayectoria. -
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“Creo que las empresas,
como las personas,
han de ser éticas,
aunque ello perjudique
su rentabilidad”
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‘fFlash’

Tarjetas de memoria

Millones de datos en
pocos centimetros

Las tarjetas de memoria ‘flash’ son muy comunes en
las tecnologias portatiles: en la camara, en el navegador GPS o
en el movil, son el almacén de lo que se desea conservar

a7 P =

Eso de que “la mejor mer-
melada esta en el bote mas
pequefio” también se aplica
en las nuevas tecnologias
destinadas a la movilidad.
Aquello que es verdadera-
mente importante de una cé-
mara digital (las fotografias),
de un navegador GPS (el
programa con todos los da-
tos de calles y rutas), de un
teléfono mavil (la agenda
con los contactos y sus nu-
meros) o de una agenda
PDA (archivos, correos, direc-
ciones...) cabe en los pocos

centimetros cuadrados que
ocupa una tarjeta de memo-
ria ‘flash’, cuyo grosor apenas
supera el par de milimetros.

Pequerias y
resistentes

A diferencia de los discos du-
ros comunes (los dispositivos
que guardan los datos en los
ordenadores), las tarjetas
‘flash’ no cuentan con com-
ponentes moviles, sino que
estan formadas por una sola
pieza de un material semi-
conductor. Asi, pueden ser

muy pequefios y no pierden
los datos guardados cuando
sufren golpes y caidas. Su
forma suele ser cuadrada o
rectangular y se insertan en
una ranura (puerto) que in-
corporan los aparatos. Los
conocidos como “pendrive” o
“llaveros USB” no son mas
que tarjetas ‘flash’ (como las
que incorpora las maquinas
de fotos) con una conexién
USB adosada que permite
enchufar este tipo de memo-
ria al ordenador por el ubicuo
“puerto serie universal”
(USB).

Si se comparan con los dis-
cos duros convencionales, las
tarjetas de memoria ‘flash’
son caras, pues la relacion
entre su precio y su capaci-
dad de almacenamiento es
més onerosa. La ventaja de
las tarjetas reside en que
ocupan muy poco y pesan
todavia menos, lo que las ha-
ce ideales para aparatos pe-
quefios que se llevan conti-
nuamente encima. Ademas,
€OmMo no estan compuestas
por partes méviles se pue-
den zarandear tanto como se
quiera sin que afecte a su
desempefio (la aguja de un
disco duro balanceado al rit-
mo de una sesién de footing
podria dafiar el equipo).

Las tarjetas se dividen en mi-
croscopicas celdas que acu-
mulan los electrones a dife-
rentes voltajes cuando pasa
la electricidad por ellas. A las
tarjetas de memoria ‘flash’ se
las denomina ‘no volatiles’
porque conservan los datos
cuando se desconectan del

flujo eléctrico. Las tarjetas ‘no
volatiles’ se inventaron en
1971 y se conocian como
EPROM (‘Erasable
Programmable Read-Only
Memory"). Es decir, memorias
de sélo lectura, programables
y borrables. Las EPROM no
perdian los datos si se sus-
pendia el flujo eléctrico, pero
para volver a grabar se debi-
an borrar mediante rayos ul-
travioleta. En fin, era imposi-
ble grabar con la ductilidad
que permiten las actuales.

Regrabables hasta
100.000 veces

La empresa Intel, la misma
que inventé las EPROM, con-
sigui6 fabricar una tarjeta de
memoria en la que las celdas
actuaban diferenciadamente
las unas de las otras, lo que
les permitia realizar varias
operaciones de almacena-
miento simultdneamente.
Este tipo de tarjetas se deno-
minaron EEPROM, y también
podian ser borradas y vueltas
a grabar sin necesidad de pa-
sar por los rayos ultravioleta.
Las actuales tarjetas de me-
moria ‘flash’ son una deriva-
cién de las EEPROM y por
tanto conservan sus caracte-
risticas principales: rapidez de
ejecucion y capacidad para
ser regrabadas. Aun asi, las
tarjetas se pueden regrabar
un nimero de veces limita-
do, que se situaria en torno a
las 100.000 operaciones de
almacenamiento, suficiente
para un uso convencional.

Las tarjetas de memoria
‘flash’ pueden almacenar

desde 8 megabytes hasta
128 gigabytes de datos (do-
cumentos de texto, musica,
peliculas, programas...), de-
pendiendo de las marcas y
tipos. Dentro de esta varie-
dad, lo normal es usar tarje-
tas con capacidad para guar-
dar entre 256 megabytes y 2
gigabytes. El precio variard en
funcién de la capacidad de
almacenamiento, pero tam-
bién dependera de otro fac-
tor: la velocidad de transfe-
rencia de datos (medida en
megabytes por segundo o
por un nimero seguido por
una “x”). La velocidad de
transferencia es importante
en algunos equipos (como
camaras fotogréaficas de muy
alta resolucion. En el resto es
suficiente con una velocidad
cercana a 40x, lo que equiva-
le a 4 megaby-tes por segun-
do) porque permitira al apa-
rato guardar o borrar los
datos con rapidez y trabajar
con maés eficacia.

En el mercado se pueden
adquirir tarjetas con elevada
capacidad de almacenamien-
to y buena velocidad de
transferencia a precios ase-
quibles. Asf, por 72 euros se
puede conseguir una tarjeta
de un gigabyte de capacidad
y 11 megabytes por segundo
de escritura (73x). A partir
de ahi el precio se dispara:
existen tarjetas de 2 gigaby-
tes de capacidad y 12 me-
gabytes por segundo (80x)
de velocidad de escritura
cuyo precio supera los

150 euros.
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TIPOS DE TARJETAS

No es raro que una misma persona tenga una agenda PDA, una
camara digital, un movil de tercera generacion (llamados 3G 6
UMTS), un navegador GPS y un reproductor MP3, por lo que re-
sulta importante valorar la compatibilidad de las tarjetas que usa
cada dispositivo para poder intercambiarlas segtin sus necesida-
des. Los tipos de tarjetas en el mercado son variadas. Estas son
las més usadas:

Compact Flash (CF). Mide 43x36 milimetros y pesa entre 15y
20 gramos segun el tipo (hay dos: el I y el II. El segundo, aun-
que més fino, también funciona en las ranuras del tipo 1). La
emplean numerosas marcas, como Nikon, Samsung o Minolta.
Las hay desde 8 megabytes hasta 12 gigabytes, aunque las
mas habituales son de 512 Mb 6 1 Gb (el doble).

Smart Media Card (SMC). Es mucho més pequefia que la
anterior y apenas pesa dos gramos. La emplean Fuji, Samsung
y Olympus. Esta quedando relegada, en parte debido a su exi-
gua capacidad (no supera los 256 megabytes).

Secure Digital (SD). Se emplea con frecuencia para ofrecer
datos en los que se quiere limitar la copia (como programas
informéticos 0 musica). Pesa unos dos gramos, mide 32x24
milimetros y es empleada por Kodak, Casio, Hewlett Packard,
Nikon, Canon, Minolta, Panasonic y Toshiba, entre otras. Su
capacidad de almacenamiento puede alcanzar los 128 gigaby-
tes. Cuenta con el 40% de cuota de mercado.

Multimedia Card (MMC). Nacida en 1997 de la mano de
Siemens y Sandisk, es similar a Secure Digital. Muchos apara-
tos con puerto para SD la pueden utilizar, aunque no pasa
lo mismo a la inversa. Mide 24x32 milimetros y almacena
hasta 2Gb.

Memory Stick. Creada por Sony, se emplea en casi todos sus
aparatos, desde teléfonos moviles a consolas de videojuegos
portétiles, pero apenas ha cuajado en la competencia. Hay una
version mas reciente bautizada como Memory Stick Pro que,
segln Sony, podria alcanzar los 32 gigabytes de capacidad con
una velocidad de transferencia de 20 megabytes por segundo.

Microdrives. En realidad més que tarjetas ‘flash’ son diminutos
discos duros portatiles disefiados para encajar en las
ranuras de las tarjetas Compact Flash del tipo II. Cuando
nacieron tenian una capacidad de 340 megabytes, pero ya al-
canzan los 6 gigabytes y, seglin los expertos, pronto se pon-
drén a la venta los de 10 gigabytes.
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LA NOTICIA DEL MES

Google lanza su servicio de
mapas para Espafia

El buscador de Internet Google ha lanzado su servicio de mapas
y busquedas locales para Espafia. Google Maps ofrece acceso a
iméagenes por satélite de todo el territorio espafiol, combinando-
las con los planos de las calles de las ciudades y la informacion
mas relevante sobre hoteles, restaurantes y comercios.

El sistema parte de la base de datos de Paginas Amarillas, sobre
la que se montan las imagenes por satélite con la posibilidad
de utilizar la vision hibrida de imagenes reales en las que apare-
cen incluidos los nombres de las calles y el sentido de la circu-
lacion.

Google Maps pretende asi proporcionar una de las informacio-
nes mas demandadas: la localizacién de productos y servicios.
También explica como llegar a los sitios, para lo que el busca-
dor ira aprendiendo los sinénimos que los usuarios emplean
para referirse a los lugares. Google cuenta con una version del
sistema que es compatible con un buen nimero de teléfonos
moviles.

http://mapas.google.es

La vision hibrida permite
ver sobre fotografias satélite
el nombre de las calles y

el sentido de la circulaciéon

Al
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‘{Abogado!’

(www.filmica.com/zemos
98/archives/003526.html)

El colectivo sevillano de vide-
oarte digital Zemos98 ha
publicado en el blog ‘Espacio
Filmica’ esta simpatica gam-
berrada en la que se dobla
una escena de la pelicula
‘Uno de los nuestros’, de
Martin Scorsese. En las voces
de actores profesionales de
doblaje el argumento cambia
por completo y lo que en ori-
gen era una escena de extor-
sién por parte de dos mafio-
S0S a un comerciante se con-
vierte en una disputa entre el
duefio de un local de bodas,
su abogado y un representan-
te de la Sociedad General de
Autores (SGAE). Delirante.

&Y Al
E CADA MES UN BLOG ‘EI CONCEPTO

|
@ LA FOTO

Orsai

RSS

www.orsai.es

Mas en:
www.rssfacil.net

Hernan Casciari, escritor y
periodista argentino afincado
en Barcelona, ha desarrollado
diversos blogs (paginas web
de actualizacién periédica en
las que las dltimas informa-
ciones publicadas son las pri-
meras que aparecen). En
todos ellos se respira un sen-
tido del humor profundamen-
te comico, casi bufonesco, un
lirismo muy contemporaneo y
una aguda inteligencia. Entre
los méas destacados estan
‘Més respeto que soy tu
madre’, blog que se ha con-
vertido en libro, el ‘Diario de
Leticia Ortiz’ o el descacha-
rrante Juan Damaso, vidente'.
Pero, sin duda, el blog al que
maés tiempo ha dedicado, y
con el que continda desde
hace tres afios es Orsai. Un
diario de reflexiones cargadas
de ironia en el que Casciari
desarrolla su original forma de
pensar. Orsai se actualiza
semanalmente. No obstante,
sus textos son atemporales y
el lector puede disfrutarlos
buceando en el archivo.

Dicen que quien lo prueba
esta perdido y que no vuel-
ve a navegar por Internet
como lo hacia antes. RSS es
una manera de estar al tanto
de lo que aparece en las
paginas que visitamos con
frecuencia sin tener que
entrar una y otra vez para
comprobar si han actualiza-
do sus contenidos. Més alla
de lo que puedan significar
estas tres letras (un acréni-
mo que sirve para denomi-
nar tres estandares diferen-
tes de programacion infor-
mética), este concepto abar-
ca, entre otras posibilidades,
una tecnologia con la que es
posible enlazar los conteni-
dos de muchas péginas de
Internet desde un programa
situado en el escritorio del
ordenador. De este modo,
cuando surjan en la pagina
web nuevas informaciones,
éstas también se mostraran
actualizadas en nuestro
programa. En estos momen-
tos, se pueden utilizar
‘sindicadores web’ como
Bloglines.com que no nece-
sitan ser descargados al
ordenador.

T

SSkacil

www.spaceteles
cope.org/images/
screen/heic0604a.jpg

El 24 de abril de 1990 el
transbordador espacial esta-
dounidense Discovery ponia
en orbita el telescopio espa-
cial Hubble, una nave disefia-
da para tomar fotografias del
espacio y enviarlas a la Tierra.
En sus 16 afios de vida, el
Hubble ha tomado unas
750.000 imagenes de
24.000 objetos celestes. La
memoria total de sus registros
alcanza los 27 terabytes
(27.000 gigabytes, casi
40.000 CDs) y cada dia
genera 10 gigabytes mas.
Para celebrar el cumpleafios
del telescopio, las agencias
espaciales europea y america-
na (ESA y NASA), responsa-
bles del proyecto, han publi-
cado en su péagina web esta
magnifica fotografia
http://www.spacetelescope.or
g/images/screen/heic0604a,j
pg) de la ‘Galaxia del Cigarro’
(o M82), situada en la cons-
telacién de la Osa Mayor.
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Con RSS es
sencillo saber
cuando se ha
actualizado una
web sin visitarla
asiduamente
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CONSUMER.es

EROSKI

Lideres en informacion
al consumldor
también en Internet

Casi dos millones de personas se informan cada mes en
CONSUMER.es EROSKI. ;La clave del éxito? Mas de cien mil
paginas exclusivas con informacién muy til para todos
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Con la mochila a cuestas

Hace siete afios la publicacion de la Guia Practica
del Camino de Santiago supuso un hito para
CONSUMER EROSKI. El libro se agot6 en dos meses, e
incluso un lustro después los ejemplares de su reedicion
volaron como por arte de magia. La participacion de los lecto-
res y la capacidad de Internet como medio permiten mantener actuali-
zada una informacion tan variable como la referente a los albergues del
Camino de Santiago, e hicieron que este libro diese, hace afios, el salto
a lo digital. La guia ofrece informacién muy pormenorizada del Camino
Francés (el que parte de Roncesvalles), Aragonés (nace en Somport) y

La informacién sobre consu-
mo y vida cotidiana interesa
a todo el mundo. Al millén
de personas que leen cada
mes esta revista hay que
sumar los dos millones que
durante ese periodo de tiem-
po acceden a su edicién en
Internet (www.consumer.es)
para mantenerse informados
sobre Salud, Alimentacion,
Economia doméstica, Nuevas
tecnologias o Solidaridad,
entre otros temas.

La prolongacién en Internet
de CONSUMER EROSKI no
solo es lider indiscutible de
los medios especializados en
consumo, sino que es uno
de los cinco medios de
comunicacion de nuestro
pais mas visitados en
Internet. Segln la Oficina
de Justificacion de la Difusion
(OJD) Unicamente superan la
audiencia de CONSUMER.es
EROSKI los diarios de infor-
macion general El Mundo y
ABC y los diarios deportivos
Marca y As. Y la tendencia es
clara: CONSUMER.es EROSKI
es el medio que mas crece.

Este diario del consumidor
representa la evolucién natu-
ral de la revista, que desde
su llegada a Internet en
enero de 1998 ha ofrecido,
ademaés de la propia revista
integra, informaciones que
no tenian cabida en el papel.

El proyecto en Internet com-
parte objetivos y plantea-
mientos con la revista impre-
sa: contenidos exclusivos
y de calidad, con infor-
macion atil para la vida
cotidiana de la gente;
apoyados, en este caso, en
una solida infraestructura
web y promocionados por
Boletines electrénicos muy
elaborados. Cada dia que
pasa mas 400 personas se
hacen suscriptoras ,y son
mas de 315.000 las que
reciben alguno de los ocho
boletines que se envian
desde la Redaccion de
CONSUMER .es EROSKI:
uno mensual con los conte-
nidos de la revista impresa,
otro semanal que resume lo
mejor de lo publicado en el
web y seis tematicos sobre
Salud, Alimentacién, Nuevas
tecnologias, Solidaridad,
Medio ambiente y
Seguridad
alimentaria.

CONSUmMeT.es
EROSKI

¢Qué ofrece cada dia
CONSUMER.es EROSKI?

Un reportaje, una entrevista,
siete articulos y 25 noticias de
actualidad, siempre sobre estos
trece temas: Alimentacion,
Vivienda, Derechos del consumi-
dor, Viajes, Nuevas tecnologas,
Economia doméstica, Bricolaje,
Motor, Educacién, Medio
Ambiente, Salud y Solidaridad

Un delicioso y equilibrado ment
para el desayuno, comida,
merienda y cena

Un menu vegetariano

Un mena infantil

Una nueva receta que se
suma a las més de 2.000 que
ofrece su recetario, y que se pue-
den ordenar por dificultad, precio,
tiempo de preparacion, enferme-
dad para la que estan aconsejadas
y limitadas...
Y la revista CONSUMER EROSKI
integra desde 1998, 12 Guias prac-
ticas, 7 Escuelas online, las calcula-
doras de Economia doméstica, las
fotografias de Medio ambiente y
Solidaridad, los articulos de opi-
nién de Nuevas tecnologias, las
experiencias solidarias. ..

JNEUmasegu
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Informacioén de
calidad sobre
seguridad alimentaria

consumaseguridad.com es un web especializado
en seguridad alimentaria que aborda este
tema desde todas sus vertientes, desde la més
divulgativa hasta la mas cientifica, siempre con una
perspectiva informativa y de rigor técnico. Se
encuadra dentro de CONSUMER.es EROSKI y es
un referente informativo de todos los agentes impli-
cados en la seguridad alimentaria, como asf lo ates-
tiguan los mas de 75.000 suscriptores que reciben
el Boletin electrénico de consumaseguridad.com
cada jueves.

Y, ademas, otros 12 Canales: |
Alimentacion, Vivienda, Derechos del consumidor, 4
Viajes, Nuevas tecnologias, Economia doméstica,
Bricolaje, Motor, Educacion, Medio ambiente,

Salud y Solidaridad.

| ern el Camino por los usuarios del web, un concurrido foro y un some-

Oamais inveras

del Interior (sale de Oviedo), con todas sus etapas (orografia, perfil,
hitos...), albergues y monumentos, y con informacion de utilidad para
disfrutar al méaximo de la ruta jacobea. Numerosas fotografias realizadas

1o repaso a la historia del Camino completan esta oferta informativa.
Y, ademas, otras 11 guias:

‘Frutas’, ‘Verduras', ‘Mascotas’, ‘Cuidar de los mayores’, ‘Bebé’,

‘Cémo comer seglin cada enfermedad’, ‘Trabajo, edad y alimentacion’,
‘Salud y deporte’, ‘Museos de Bellas Artes’, ‘Parques Naturales’ y ‘ONG".

Comer sano desde
muy pequefios

La Escuela online ‘Prevenir la obesi-
dad infantil’ es una herramienta para aprender a
alimentarse de forma sana, equilibrada y divertida, que per-
mite a nifio y adolescentes descubrir por su propia cuenta los habitos ali-
menticios més adecuados, y dota a los padres y educadores de una serie

de recursos para que aborden un tema de tanta importancia como al ali-

mentacion y la obesidad. Esta compuesta de decenas de paginas profusa-
mente ilustradas, con cuatro test (uno por cada edad a la que esta dirigi-

do), nueve juegos y multiples menUs y recetas saludables.

Y, ademas, otras 6 Escuelas on line

‘Dejar de fumar’, ‘Aprender a aprender’, ‘Reciclaje en el hogar’,

‘Seguridad alimentaria’, ‘Comprar vivienda' y ‘Cuidar la espalda’
L . B

Infografias de premio

Society for News Design (SND), la asociacion de dise-
fio informativo més importante del mundo, ha premiado
varias decenas de infografias de CONSUMER.es EROSKI
desde 2004; la Ultima vez fue en abril de 2006 cuando el capi-
tulo espafiol de la asociacion otorgd dos medallas de bronce al
conjunto de la labor realizada por CONSUMER.es EROSKI a lo largo de
2005.

Las infografias son el medio idoneo para explicar e informar sobre
temas en los que un despliegue gréfico resulta més esclarecedor que el |
simple texto. Se ofrece la posibilidad de descargar estas infografias para
que se consulten y puedan servir para usos docentes y formativos.
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MINERALES

EN LA DIETA: pos o it v . ; =
EL HIERRO .. ' B ol e ' Favorecen la absorcion Dificultan su absorcién:
R - - (e ; de hierro:
© las proteinas animales. @ los taninos: sustancias pr en
© los acidos organicos el té, el café, el vino, etc.

(acido citrico, acido lactico). © los oxalatos: presentes en espinacas,
© la vitamina C. chocolate amargo, remolacha, té, etc.
© los aziicares como el @ los fitatos: en la cubierta de

sorbitol y la fructosa. granos de cereal.

= © la carencia de vitaminas.
- “ © el exceso de ciertos minerales
(fosforo, calcio, cinc, cobalto,
d e h I e r rO cadmio, manganeso, plomo...) que
compiten con los mecanismos de
transporte del hierro.
© el déficit de cobre.
© una dieta pobre en proteinas.
Un buen na salud de hierro es algo  Tipos de hierro pésito —en las proteinas ferritina y hemoside-

aporte férrico,
imprescindible

mas que una metafora.
Expresa también la impor-
tancia para nuestro organis-
mo de un mineral esencial

« hierro hemo o he-
minico, en visceras,
carnes y derivados, pes-

rina-. S6lo una pequefa parte del hierro se
encuentra circulante en sangre unido a una
proteina de transporte llamada transferrina.

cados y mariscos. Los lacteos

para el buen para el funcionamiento del oo o0 T e NECESIDADES DE HIERRO
rendimiento  sistema inmunoldgico y nervioso. La necesi- aprovecha entre el 15%-35% de la Para compensar la cantidad que el organismo
fisico y mental, dad de su presencia en una dieta equilibrada, cantidad ingerida, segiin los depésitos del pierde cada dia a través de la descamacién de
) por tanto, no tiene discusién. Sin embargo, y cuerpo. RANKING DE LAS la piel, la orina y las heces -1 miligramo en

S€ consigue  a diferencia de la creencia popular que atri- CARNES CON MAS HIERRO ' . i,
. J buve a productos como las F;er?te‘as qel apel  © hierro no hemo, en lequmbres, frutos secos, . . . un ‘hombre adult’op L5 mlhgramos &en una
II’lC|UyeI’ldO carne ye a p Jas el pap ; . No todas las carnes contienen la misma canti- mujer en edad fértil-, debemos ingerir entre

de principales fuentes de aporte férrico, el verduras de hoja verde, cereales enriqueci d - . s

en la dieta princip p i dos y huevos. Se absorbe entre el 3% y el dad de hierro. En funcion de la presencia de 10 y 18 miligramos diarios. Hay que tener en

mejor hierro y en la forma que mejor asimila
el organismo -el llamado hierro hemo o hemi-
nico- se encuentra en las carnes. Tenemos asi
una razén mas para incluirlas en nuestra dieta
en las cantidades adecuadas —una racion de
120 gramos tres o cuatro veces a la semana-.

NO TODO EL HIERRO ES IGUAL

Cuando se habla de alimentos ricos en hierro
hay que tener en cuenta no sélo su contenido
en este mineral, sino la forma en que se pre-
senta en ellos y la proporcion que nuestro or-
ganismo es capaz de asimilar o aprovechar,
pues hay grandes diferencias. Como sucede
con otros minerales, la cantidad de hierro ab-
sorbida es solo una pequefa parte del total
que se ingiere y esta condicionada por los de-
positos corporales, la cantidad que se ha to-
mado, la naturaleza quimica del hierro y por
otros factores que favorecen o dificultan su
aprovechamiento.

8% de la cantidad ingerida.

El hierro no hemo se absorbe en menor medi-
da que el heminico o hemo, y su grado de asi-
milacién varia mucho en funcion de los
componentes, ya sean favorecedores o inihibi-
dores, que incluya la racion de consumo.

¢CUANTO HIERRO TENEMOS?

El organismo de un adulto contiene unos 4
gramos de hierro -cantidad inferior en las mu-
jeres que en los hombres-. La mayor parte, 2,5
gramos, se encuentra en la hemoglobina de
los glébulos rojos. Esta es una proteina que re-
aliza el transporte de oxigeno a las células pa-
ra que puedan conseguir energia y realizar sus
funciones. La hemoglobina contiene el 65%
del hierro corporal total. El resto se halla dis-
tribuido en la mioglobina —proteina presente
en el masculo-, en enzimas —sustancias que
intervienen en mdltiples reacciones- y en de-

este mineral se distingue entre carnes rojas y
blancas. Que sean rojas o de color mas claro
depende de la concentracién que tengan

de mioglobina, pigmento que contiene

hierro y que se encuentra en las fibras muscula-
res. La cantidad de mioglobina varia segun la
especie del animal, su edad y sexo, etc.
Carnes rojas: contienen, de media, entre
2,5y 4 mg/100 grs.

Carnes blancas: contienen de

1a 1,5 mg/100 grs.

CARNES ROJAS CON MAS HIERRO:
Pichon: 20 mg/100 grs.
Faisan: 8,5 mg/100 grs.

Visceras (higado, el rifion y corazon):
5-10 mg/100 grs.

Codorniz: 4 mg/100 grs.
Caballo: 4 mg/100 grs.
Cordero y vacuno: 3 a 3,5 mg/100 grs.

cuenta que los requerimientos de hierro au-
mentan en los periodos de crecimiento y des-
arrollo y en caso de ciertas alteraciones o
patologias. Una dieta sana y equilibrada cu-
bre las necesidades de hierro de la persona
en buenas condiciones de salud, y en ella, las
carnes y sus derivados aportan de media un
15% del total que se ingiere.

¢POR QUE NECESITAMOS HIERRO?

Disponer de la cantidad adecuada de hierro
en el organismo potencia un buen rendimien-
to tanto fisico como mental. Es imprescindi-
ble para la formacién de la hemoglobina y,
por tanto, para el transporte del oxigeno des-
de los pulmones hasta las células de todos los
érganos y sistemas del cuerpo. Este mineral
es esencial para el normal desempefio del sis-
tema nervioso y del sistema inmunoldgico.

Las carencias mas leves de hierro se asocian a e
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MENU TIPO...

Para personas con intolerancia al gluten

comer 3 piezas
CLAVES PARA... i iz bl ia A

Desayuno:  Almuerzo:  Comida: Merienda:  Cena:

Leche, cerea- Fruta e infu- Ensalada de Fruta o Crema de l . Toma un zumo o un licuado de frutas en el desayu-

les de maiz ~ sion o café. arroz, toma- yogur. calabacin. no. EI zumo puede ser natural o envasado (los hay 3 5

tostados. te, remola-  Infusion o Huevo escal- de muy buena calidad). EEE

Zumo natu- cha... Pollo  café. fado en salsa| 2 . i i )

ral. guisado con ate y . ¢Por qué siempre de postre? Elige las que mas te Son los gramos de azucar
berenjenas. d ntos. gusten para almorzar y merendar. que contiene una lata

de refresco. Equivale a
3 sobres de azlcar y a
140 calorias.

Pan sin glu-

in glu- 3. Afiadelas a la ensalada. Explora la combinacién de
ten. Yogur.

Fruta. sabores que mas te agrade.

4. Despliega ingenio en la cocina: sorbetes, macedo-
nias, jugos con hortalizas, brochetas, asadas...

EL TRUCAO: Ia dieta de una persona celiaca no puede incluir
trigo, avena, centeno, cebada y triticale, ni alimentos elaborados

con ellos (como el pan en todas sus versiones, de molde, tosta- 5 Si o que te da pereza es pelarlas, ¢chas pensado
. N2

en la cantidad de frutas que se comen con piel?
No olvides lavarlas antes, y a conciencia. No
sirve pasarlas solo bajo el chorro de agua.

do, galletas, pasta italiana, pizzas...). Estos alimentos se han de
sustituir por otros elaborados con harinas de cereales sin gluten.
En cambio, si pueden consumir arroz y maiz, ya que no contie-
nen gluten.

-

s

6. Antes o después de las comidas, la
fruta tiene las mismas calorias. Si la
tomas antes, te sacia y te quita algo
de apetito, y esto te puede venir
bien si sigues una dieta hipocalérica.

Leches
enriquecidas
en calcio

Segln la normativa comunitaria, la leche
comercializada como enriquecida con un
nutriente debe contener por cada 100 mili-
litros el 15% de la ingesta diaria recomenda- -
da de dicho nutriente para la poblacion gene- Es“los

LA DESPENSA

una disminucion de la capacidad de tra-
bajo y de la funcién inmune y, en nifos, a

la aparicién de apatia, dificultad para
mantener la atencion, irritabilidad y ca-
pacidad de aprendizaje reducida.

¢QUIEN TIENE MAYOR RIESGO
DE CARENCIA?

Quienes tienen mayor riesgo de desarro-
llar carencia e incluso anemia ferropénica
son: nifios y adolescentes (por el constan-
te crecimiento de tejidos y por el aumen-
to del volumen de sangre), embarazadas
(aumenta la demanda de hierro por parte
del feto, acompafnado de un incremento
del volumen de sangre), ancianos y perso-
nas enfermas (con dlceras gastricas o in-
testinales, hemorroides...).

Curiosamente, la acidez gastrica aumenta
la solubilidad del hierro y mejora su apro-
vechamiento. En consecuencia, la aclorhi-
dria -falta de secrecion de acido gastrico-,
la hipoclorhidria -secrecion insuficiente de
acido- y la toma de antiacidos interfieren
en la absorcion del hierro. -

ral. Respecto al calcio, para una persona adulta, la
ingesta recomendada (IR) es de 800 miligramos al dia,
mientras que en la edad de crecimiento, durante el
embarazo y la lactancia esa cantidad aumenta a 1.200
miligramos. El 15% de esas ingestas recomendadas se
mueve, pues, entre 120 y 180 miligramos.

Las leches enriquecidas en calcio contienen en torno a
160-170 miligramos de calcio por cada 100 mililitros,
pero la misma cantidad de cualquier leche no enriquecida
(sea entera, semidesnatada o desnatada) no se queda
demasiado lejos y contiene unos 120 miligramos de cal-
cio, por lo que también cubre la ingesta recomendada de
calcio para el adulto. Si revisamos nuestra dieta y com-
probamos que no tomamos suficientes alimentos ricos en
calcio, una leche enriquecida en este mineral puede ayu-
darnos a alcanzar la ingesta recomendada.

g EL ABC DE LA NUTRI
Sorbitol

a chicles y caramelos ‘sin azucar. Se conoce también

de 50 gramos al dia- puede causar diarrea.

deviday

Es un tipo de azdcar con muy pocas calorias -apenas 2
calorias por gramo, la mitad que el azlcar- que se afiade

como el aditivo E-420. No provoca caries ni influye en los
niveles de azlcar en la sangre, aunque su exceso —mas

La bolleria industrial estd compuesta

tacié“ basicamente por harina, grasa y azlcar.

Y, segun el relleno, contiene ademas

cacao o chocolate, es decir, mas azlcar y
maés grasa. En su composicién predominan los hidratos de car-

bono, de 30 a 55 gramos por cada 100 gramos, aunque, a

diferencia de un bocadillo casero, un tercio o mas del produc-
to son azucares. Su contenido de grasa varia entre 17 y 34
gramos, por lo que su valor energético es muy elevado: 400-

500 calorias por 100 gramos. Una unidad de bolleria que

ronda los 50 gramos contiene 200-250 calorias, pero en su
composicion los azlcares y las grasas son los nutrientes mas
abundantes, justo los menos saludables si se consumen en

exceso.

En un bocadillo casero, en cambio, aunque la diferencia de

calorias no es sustancial, si es evidente la mejor cali-
dad de los nutrientes. Por ejemplo, un bocadillo de
jamén —50 gramos de pan y una loncha de jamén-
aporta unas 170 calorias, de las que la mayor
parte son hidratos de carbono complejos (23,5 g,
94 calorias), ademas de una buena racién de pro-
teinas (7 gramos, 28 calorias), y apenas 3 gramos
de grasa.

BOLLOS DE CHOCOLATE © B
alimen- || VS. BOCADILLOS

Con apenas 40 calorias por cada
100 gramos, un tomate es un
concentrado de agua, fibra,
potasio, fésforo, vitaminas B1 y
B3. La abundancia en vitamina
C, E, provitamina A y licopeno
—el pigmento que le da el color
rojo- le convierten en un
alimento protector frente a
enfermedades degenerativas,
cardiovasculares y de cancer.

Se puede decir que el tomate
potencia las defensas, sacia con
muy pocas calorias, regula la
funcion intestinal y es diurético
y depurativo.

Los tomates maduros son de
color rojo vivo, piel lisa y blan-
dos al tacto. Si necesitan madu-
rar, se conservaran en

un lugar fresco (pero fuera de
la nevera), y lejos de la luz
directa del sol.



Alteraciones de

Pieles

estaparse en épocas de calor, sea para re-
frigerarse o para lucir bronceado, resulta
problematico para algunas personas, y no
precisamente por el fantasma de los kilos
de mas. Las alteraciones de pigmentacion
que en invierno han permanecido tapa-
das y controladas dejan de pasar desaper-
cibidas y con las primeras exposiciones al
sol tienden a ‘cobrar vida' y cambiar de
color, aumentar su tamafio... En general,
las manchas, lunares, pecas y similares
no se pueden eliminar, y aunque en la
mayoria de los casos su efecto no pasa de
lo estético ni representa un riesgo para la
salud, conviene tomar las debidas pre-

cauciones ante la exposicion solar.

CAUSAS DE LOS DIFERENTES TIPOS DE PIEL

El color de la piel determinado por la melanina depende de factores
raciales, individuales y genéticos (tipo de sensibilidad a la luz), expo-
sicion a la radiacion solar, y factores de regulacion hormonal, como la
de las hormonas neuroendocrinas, reguladas por dos glandulas, la
hipéfisis y la epifisis, situadas en el cerebro.

Los trastornos de la pigmentacion son tan frecuentes que las personas
con una piel inmaculada representan la excepcion, y no la regla.
Pecas, nevos o lunares, zonas hipocromicas o manchas de color café
con leche que durante el resto del aflo permanecen ocultas a la vista
de los demas se exteriorizan en las épocas de buen tiempo y en ocasio-
nes son objeto de preocupacion y consulta médica. Conviene aclarar
que, salvo excepciones, no tienen mas trascendencia que la estética,
aunque sus posibilidades de tratamiento son muy escasas o nulas.

CoNn marca

EL VITILIGO O LA MANCHA
BLANCA

Una de las alteraciones que mas preocu-
pa a los que les gusta exhibir un bronce-
ado impecable es el vitiligo o enfermedad
de las maculas blancas. Afecta aproxima-
damente al 1% de la poblacion mundial
y se debe a la pérdida cronica y progresi-
va de melanocitos cutaneos (células espe-
cializadas en la sintesis del pigmento
melanina).

Empieza con la aparicion de maculas
blanquecinas redondeadas, del tamafio
de una lenteja, que van creciendo y con-
fluyendo, dando lugar a la aparicion de
zonas extensas sin pigmentacién en las
manos, cara, térax y region genitoanal.
La mitad de los casos surgen antes de los
20 afios y la evolucion suele ser cronica y
progresiva, con remisiones parciales y pe-
riodos silentes.

No se conoce ninglin tratamiento seguro y
eficaz. Cuando la afeccion es leve y poco
extensa se trata localmente con corticoi-
des locales, pastas cobertoras del color de
la piel (una especie de camuflaje) o beta-
carotenos por via general. También hay
tratamientos para intentar repigmentar la
zona con fotoquimioterapia durante va-
rios meses. Si la extension es importante y
afecta a casi todo el cuerpo, se blanquea
el resto de la piel mediante pomadas a
base de hidroquinonas.

LA FOTOFOBIA DE LAS PERSONAS ALBINAS

Una forma de hipomelanosis hereditaria es el albinismo, carac-
terizado por la pigmentacién reducida o ausente de toda la piel
o de zonas limitadas. Es una alteracién de la sintesis de melani-
na que suele manifestarse en la piel y ojos (albinismo oculocu-
taneo). Son personas con piel muy clara, sensible a la luz, pelo
blanco y cejas blancas. La fotofobia es bastante habitual en los
afectados. Como resultado de la falta de melanina, carecen de la
necesaria proteccion ante la luz con riesgo de dafos luminicos
agudos (quemaduras solares) si se exponen al sol intenso y da-
fios solares crénicos precoces (envejecimiento de la piel, riesgo
de neoformaciones). El Gnico tratamiento posible es protegerse
de la exposicion solar.

UN MAR DE PECAS

En el lado opuesto a las hipomelanosis estan las hipermelanosis,
es decir, los excesos de pigmentacion. Las pecas o efélides son
resultado de una alteracion de la sintesis de melanina con la can-
tidad de melanocitos normal de caracter hereditario. Aparecen
pequefas maculas, irregulares, de color parduzco, que se locali-
zan en la piel expuesta (cara, brazos, manos, y parte superior del
cuerpo), y suelen ir asociadas con lo que se denomina una “com-
plexion clara”: piel clara, pelo rubio, ojos azules, y sensibles al
sol. No revisten ninguna trascendencia clinica y son inofensivas.

NEVOS O LUNARES

Un grupo especial de hipermelanosis lo constituyen los nevos o
nevus, de los que hay una gran variedad.

Los nevos nevocelulares congénitos, no hereditarios, aparecen
en un 1% de los recién nacidos, suelen ser pequefos y solitarios,
siendo raros los nevos gigantes. Primero se pre-
sentan como una mancha plana que con pos-
terioridad aumenta de grosor y se hace de
color marrén oscura. Los nevos peque- r.l'
fios, de diametro inferior a 1,4 centi-
metros, y los intermedios, de 1,5 a
20 centimetros, no suelen plante- 1
ar grandes problemas. Son bas-
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Apenas hay
tratamientos
para la
mayoria de
manchas,
lunaresy
alteraciones
similares




tante estables y no experimentan des-
arrollo posterior. No es asi en el caso de
los nevos grandes, mas de 20 centime-
tros, en los que puede haber afectacion
asociada del Sistema Nervioso Central.
Estos nevos grandes requieren de trata-
miento quirdrgico no sélo por sus efectos
estéticos, sino por el riesgo de transfor-
macion en tumores malignos.

CUIDADO CON LOS
LUNARES ASIMETRICOS

Los nevos nevocelulares adquiridos apare-
cen en la infancia y adolescencia, son del
tamafo de una lenteja, de color pardo o
marron, y a lo largo de los afos pueden
crecer un poco en anchura y en altura. Casi
todos los adultos tenemos alguno o algu-
nos nevos. Pero hay que distinguir dos for-

Los nevos son un marcador de riesgo

de la aparicion del melanoma,
por lo que hay que vigilarlos

en 4 palabras 000000000000

0JO CON LOS ANTISEPTICOS

Para desinfectar una herida solemos recurrir al uso
de antisépticos, no obstante, este uso no siempre
es el mas adecuado. Por definicién, un antiséptico
es un producto citotéxico, es decir, destruye célu-
las. Tras una herida sigue la cicatrizacion, la agre-
gacion de diferentes tipos de células para taponarla
de forma natural. El antiséptico interfiere en esta
accion y la retrasa, y muchos de ellos se inactivan
en contacto con materia organica. Por ello, salvo
que sea una herida grave, mejor recurrir al jabén y
al agua para prevenir una infeccion.

PLATA EN LAS HERIDAS

Para heridas infectadas o con muchas probabilida-
des de estarlo, pueden emplearse apésitos que
incorporan moléculas de plata, Utiles para combatir
multitud de gérmenes. La ventaja frente a los anti-
biéticos de uso tépico es que no causan efectos
secundarios ni resistencias y sélo destruyen bacte-
rias. La plata de estos apésitos es efectiva en cual-
quier lesién independientemente de su origen o su
causa. De hecho, se emplean en quemaduras, heri-
das quirdrgicas y crénicas, como las Ulceras debidas
al roce o a la presion.

mas: los normales y los displasicos atipi-
cos. Los normales son de forma simétrica,
limites regulares y netos, pigmentacion
homogénea, tamafo de 5-6 milimetros, y
con tendencia a la involucion y disminu-
cion numérica a partir de los 30 afos. Los
displasicos son de mayor tamafio, forma
asimétrica, limites irregulares, pigmenta-
cién poco homogénea, y sin tendencia a la
involucion. Incluso pueden aparecer nue-
vos a partir de los 30 afos.

La importancia de todos estos nevos radi-
ca en que constituyen un marcador de
riesgo del melanoma. Si hay muchos
nevos normales, o varios atipicos, se
incrementa el riesgo de melanoma. Por
eso, estas lesiones requieren vigilancia y
en ocasiones reseccion profilactica de las
lesiones muy atipicas. La proteccién solar
es importante en todos los casos. -

Susanna Puig, DERMATOLOGA
“El sol brilla,

la imprudencia quema”

Susanna Puig es investigadora de los factores
genéticos y del tratamiento del melanoma malig-
no. Desarrolla su labor cientifica y asistencial en
los servicios de Dermatologia y Genética del
Hospital Clinico de Barcelona.

¢Qué es el agujero de la capa de ozono? Cuando el oxigeno
de la atmosfera recibe la radiacion solar reacciona formando ozono,
una molécula que se crea y se destruye de forma natural en la
estratosfera formando algo parecido a una capa. La actividad indus-
trial humana esté4 destruyendo mas ozono del que el sol es capaz
de sintetizar. Aparecen entonces los ‘agujeros’ que no son tales,
sino una reduccién del espesor de la capa.

¢Cual es la funcion biolégica del 0zono? La capa de ozono
acttia como filtro natural de la radiacién ultravioleta, de forma que
sélo permite el paso de rayos UVA y una pequefia proporcion de
otras formas. La disminucién del 1% del ozono estratosférico coinci-
de con el aumento del 1,5% del nimero de melanomas y cataratas.
Un exceso de radiacion ultravioleta se asocia también con el enve-
jecimiento de la piel. Los labriegos o pescadores que han pasado su
vida al sol tienen la piel de la cara mucho mas arrugada.

¢Como protegerse? El sol brilla, la imprudencia quema. Del
mismo modo en que uno se moja sin ‘tomar la lluvia, también expo-
ne su piel al sol sin necesidad de tumbarse en la playa. Las mejores
precauciones son cubrirse la cabeza, llevar gafas de sol, vestir ropa
filtradora de rayos ultravioletas [cada vez hay mas modelos en el
mercado], y aplicarse cremas de manera uniforme por toda la piel
que quedara expuesta al sol, unos 30 minutos antes de la exposi-
cion, para dar tiempo a que se absorba.

¢ Todos tenemos el mismo riesgo de desarrollar un cancer
de piel? Hay que identificar el riesgo de melanomas por medio de
una historia familiar [antecedentes en familiares cercanos]. Por otro
lado, un tipo de piel claro con coloracién rubia o pelirroja en el
cabello o los ojos claros, una piel que presente abundantes lunares
[més de 100 en adultos y mas de 50 en nifios], exige tomar mayores
precauciones.

Quien avisa no es traidor...

CUBATAS ENERGETICOS.




mparejarnos y compartir la vida con otra persona res-
ponde a la necesidad que tenemos de ser amados y re-
conocidos, de comunicarnos afectivamente y
vincularnos con alguien. Elegir con quien hacerlo es
importante, y elegir bien fundamental. Al fijarnos en
alguien estamos respondiendo a un estimulo de atrac-
cién. Fisicamente nos gusta, aunque eso es sélo el pri-
mer eslabon de una cadena de cualidades y factores
que se van tejiendo, hasta que se formaliza el vinculo.
Pero hay que tener muy presente que ese vinculo sera
més sano y maduro cuando ‘nuestra relacién’ con nos-
otros mismos sea buena. Esto es, para elegir pareja,
nos encontraremos en un punto de partida mas ade-
cuado si nos conocemos, si nuestra autoestima no esta
por los suelos, si somos mas o menos conscientes de
nuestros limites y, por tanto, gozamos de libertad para
decidir.

AMAR ES VINCULARSE, NO AFERRARSE

El encuentro con la otra persona tendra dificultades
para prosperar si antes no nos consideramos libres,
responsables y nicos. Si no es asi, lo mas probable es
que se establezcan dependencias insanas debido a
nuestras carencias afectivas.

® Si no nos amamos, sera mas dificil que aceptemos el
amor que nos ofrecen. Sucede como cuando se reci-
be un piropo: quien no estd a gusto con su cuerpo
no lo agradecera ni se lo creerd, e incluso no lo to-
lerara.

© Si no nos mostramos como Somos y No Nos comunica-
mos, la otra persona no puede enterarse de nuestra
existencia real y leernos el pensamiento, y sélo logra-
ra devolvernos la invisibilidad que proyectamos.

© Sino nos reconocemos con dignidad y derecho a res-
peto, dificilmente pediremos ser tratados como me-
recemos.

® Si no conocemos nuestros limites, potencialidades y
ritmos, viviremos desdibujados, invadiendo el espa-
cio del otro y permitiendo invasiones en nuestro es-
pacio intimo y personal.

¢CUANDO ES MAS FACIL CAER EN UNA
RELACION DE DEPENDENCIA INSANA?

Hay personas con mayor predisposicion a equivocarse
y caer en una dependencia insana en sus relaciones de
pareja. En general, estas personas responden a un per-
fil concreto en el que se evidencia un bajo nivel de au-
toestima. Fallan en el conocimiento personal, en
reconocerse fisicamente y en saber qué quieren, pien-
san y sienten. Tienden a establecer comparaciones en
las que siempre se califican de manera negativa, y no
se aceptan ni se quieren y se valoran poco.

Llegar a descubrir que se sufre este bajo nivel de auto-
estima no es facil. Reconocerlo es un paso de gigante.
Para empezar, podemos repasar los siguientes sin-
tomas. Si sumamos mas de tres, la autoestima
puede estar en una situacion delicada.

'V Bajo nivel de seguridad personal. La sequridad
no se mide, pero se sabe. No es segura la persona
‘echada para adelante’, sino la que reconoce sus
debilidades, no se las niega y las acepta.

A Alto nivel de miedo ante el desarrollo personal
de la individualidad. Existe temor a manifestarse
tal cual se es. Tal vez en demasiadas ocasiones se le
han reprochado rasgos de la personalidad y se op-
ta por silenciarlos.

VBaja tolerancia a la frustracion, asi como esca-
sas expectativas personales y, por ende, baja
asuncion de riesgos. Se trata de evitar el dolor de
errar, y el miedo es un sentimiento que paraliza y
amordaza.

M Interiorizacion rigida de valores, desde donde se
detona rapidamente el sentimiento de culpa.
Propios o ajenos, se asumen principios inamovibles
que no pueden cuestionarse, pues si se hace llega
el castigo.

M Sistema de pensamiento rigido, perfeccionista y
controlador. La méscara que se crea estd firmemen-
te fijada, y se trabaja para que no se mueva.

'V Baja autonomia personal, lo que conduce a imitar
modelos de referencia, en especial de la madre o
del padre (por emulacién o en contraposicion) y a
creer en mitos de lo que supone o debe ser una pa-
reja. -
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ELEGIR PAREJA

Evitemos relaciones no saludables

*NO SOMOS MEDIA NARANIA.

El mito de la media naranja
nos lleva a pensar que somos
una mitad en busca de la otra
mitad que nos complemente.
Aunque con carencias, Somos
unidades enteras que tienen
que responsabilizarse de su
propia felicidad.

*NO HAY QUE SER TODO DE LA OTRA
PERSONA. “Sin ti no soy nada”.
Este mito indica reminiscencias
del vinculo materno-filial.
Cortar el cordon umbilical es
llegar a ser auténomo y, por
tanto, libre.

*EL VERDADERO AMOR NO ES FUNDIRSE
CON LA OTRA PERSONA. La fusion
con la pareja es imprescindible
en momentos puntuales, pero
precisamente para llegar a esa
fusion hay que saberse un ser
Unico y separado.

*JUNTOS PARA TODO NUNCA.

La pareja ha de comunicarse y
compartir, pero sélo se podra
compartir un espacio cuando
éste se posee, cuando cada
cual tiene su parcela que
mima y enriguece para uno
mismo, del que después hara
participé al otro.

*HAZ FELIZ A TU PAREJA Y TU PAREJA TE
HARA FELIZ A TI: EL AMOR NO ES TAN
sIMPLE. La felicidad sdlo puede
ser compartida y ofrecida
cuando cada una de las partes
es feliz por si misma. Entonces
se podra ser generoso y com-
partirla con el otro.

*HAY QUE SER UN INCONDICIONAL DEL
OTRO: UN ERROR. Si la pareja no
nos corrige cuando debe
hacerlo, tampoco nos aplaudi-
ré. Si se impone la condescen-
dencia generada por la obliga-
cion del vinculo, es muy facil
terminar en la indiferencia.

sHay QUE SER ADIVINO DEL OTRO:
ESTO NO ES MAGIA. Nadie puede
saber con certeza qué piensa y
qué siente su pareja. Ni siquie-
ra uno lo sabe de si mismo.
Jugar a adivinar o ser adivina-
do genera incomunicacion.

* LOS PROBLEMAS DE PAREJA NO SE
COMENTAN: el silencio no ayuda.
No se trata de aguantar y
luchar por el matrimonio, se
trata de buscar ayuda para
uno/a mismo/a. Hay que recu-
perar a la persona. Tal vez asi
la pareja pueda funcionar.

O tal vez no.
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El control de la CAl (calidad del aire interior)
debe tener en cuenta estas pautas:
Para controlar

| lidad * |dentificar los focos contaminantes, para
a callaa N o . N _ ) e N
del ai su posterior eliminacion. Si no es posible, diversos métodos, como la dilucién (bajar
el aire se limitaran sus efectos mediante diversas  la concentracion de una solucion) del aire,

/7
barreras. el uso de amoniaco o la separacién por fil-
« Equilibrar las presiones en distintos puntos  tracion con un aspirador de polvo.
d | d o f. . f del edificio, dado que pueden ser la causa  « Examenes periddicos en puntos significati-

de los movimientos de los contaminantes vos del sistema de aire acondicionado para
LOS AGENTES CONTAMINANTES Y PATOGENOS DEL AIRE REPRESENTAN

* Disminuir la contaminacién recurriendo a

de unos lugares a otros. No obstante, en comprobar su eficacia.
algunos casos se dispone expresamente
de zonas a diferente presién para controlar
contaminantes.

* Extraccion localizada para controlar la ge-
neracion de contaminantes en el mismo
foco (operaciones de limpieza, abrasivos,

UN PROBLEMA MEDIOAMBIENTAL Y SANITARIO SOBRE EL QUE NO HAY

CALIDAD DEL
AIRE INTERIOR

nuestros hogares y oficinas, aunque

apenas la percibamos. El interior de
los edificios esta expuesto a numerosos
contaminantes que pasan desapercibidos.
Ademas, los criterios ecoldgicos acostum-
bran ser muy poco tenidos en cuenta en
el proceso de construccién de un edificio,
y ello puede acarrear efectos nocivos pa-
ra la salud de sus ocupantes.
La Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) define el “sindrome del
edificio enfermo” como conjunto de
enfermedades originadas o estimu-
ladas por la contaminacion del aire
en espacios cerrados.

I a polucién también se cuela en

A pesar de que se trata de un problema
medioambiental y sanitario de notable
relevancia, los estudios sobre Calidad del
Ambiente Interior (CAI) son aln insufi-
cientes, y los pocos que hay muestran al-
gunas conclusiones que inquietan a los
iniciados. Un informe de la Asociacion
Vasca de Empresas de Calidad Ambiental
Interior (AVECAI) y la Asociacion de
Técnicos de Climatizacion y Refrigeracion

ESTUDIOS NI LEGISLACION SUFICIENTES

ATECYR, en el que se trataba de conocer
la calidad ambiental de las instalaciones
con climatizacion y ventilaciéon del Pais
Vasco, detecté “demasiados fallos, espe-
cialmente en el mantenimiento de las ins-
talaciones”. Otro ejemplo llamativo es el
de las escuelas. En Estados Unidos,
Francia o paises nordicos se han realiza-
do investigaciones en las que se demues-
tra que la exposicion a contaminantes del
aire interior es muy importante, algo de
especial relevancia en el caso de los ni-
fios, mas sensibles a este problema.

FUENTES INTERIORES Y
EXTERIORES

La contaminacién en ambientes interiores
presenta formas y caracteristicas muy di-
versas. Los aerosoles, el humo del tabaco
y el proveniente de la preparacién de co-
midas o los introducidos por los circuitos
de refrigeracion; los gases producidos por
cocinas, estufas, secadoras, o quemado-
res de fuel-oil, el empleo de pesticidas,
desinfectantes o productos de limpieza e
incluso los gases propios del cuerpo hu-

mano como el CO2 constituyen fuentes
de contaminacién a tener en cuenta. La
lista crece cuando se afladen materiales
empleados en la construccion y aisla-
miento de los edificios y de las instala-
ciones de aire acondicionado, como las
fibras, principalmente la de vidrio y el as-
besto o amianto, asi como compuestos
organicos volatiles (COVs).

Y aunque no es habitual, la contamina-
cién bioldgica, causada por agentes in-
fecciosos, antigenos (sustancias que
provocan una respuesta inmunitaria es-
pecifica) o toxinas, puede desencadenar
una situacion delicada.

En cuanto a los contaminantes prove-
nientes del exterior, la variedad tam-
bién es significativa: gases nocivos
industriales o derivados del transito de
vehiculos, productos utilizados en traba-
jos de construccién y mantenimiento (co-
mo el asfalto), aire contaminado
desechado al exterior que vuelve a entrar
a través de las tomas de aire acondiciona-
do, o infiltraciones a través del basamen-

PERJUDICA LA SALUD DE
QUIEN RESPIRA AIRE DE
MALA CALIDAD

En general, los contaminantes de un am-
biente interior pueden producir irritacién
en los 0jos, nariz, garganta y bronquios, o
problemas dérmicos (erupciones y pico-
res), asi como la aparicién de rinitis, asma
0 neumonitis hipersensitivas, y también
pueden ser absorbidos y afectar a otros
6érganos o acumularse en distintos tejidos.

Por su parte, los contaminantes microbia-
nos, pueden causar enfermedades infeccio-
sas. Los sintomas que se relacionan con
una deficiente calidad del aire en el inte-
rior de un edificio son, entre otros: dolor
de cabeza, mareos, nauseas, fatiga, piel se-
ca, irritacion de ojos, congestion de senos
nasales y tos, lo que puede conllevar a su
vez reacciones psicolégicas complejas, co-
mo cambios de humor, de estado de ani-
mo y dificultades en las relaciones
interpersonales. Como los sintomas de los
afectados no son normalmente severos, se
desconoce el alcance real de los dafios, co-
mo aseguran desde el gubernamental
Centro Nacional de Condiciones de Trabajo
(CNCT). Hasta el punto de que, a menudo,
deviene dificil constatar si esto sintomas
ha sido causados directamente por falta de
calidad del aire interior.

to (vapores de gasolinas, emanaciones de
cloacas, fertilizantes, insecticidas, incluso
dioxinas y radon, un elemento gaseoso
radioactivo). Ademas, el aumento de un
contaminante en el aire exterior supone
el incremento de su concentracion en el
interior de los edificios.

LEGISLACION

La legislacion sobre CAl se encuentra en
fase de desarrollo. La Asociacion Espaiiola
de Normalizacion y Certificacion dispone
del Comité Técnico de Normalizacion “CTN
171" para la elaboracion de una norma.

Las recientes politicas de sostenibilidad en
la edificacién han hecho que el nuevo
Codigo Técnico de la Edificacion (CTE) in-
troduzca elementos novedosos sobre sa-
lud, higiene y proteccion del medio que
vienen a cubrir un ambito que carecia de
suficiente normativa. Una de las comisio-
nes de trabajo que creara el Ministerio de
Vivienda velara por la aplicacién, des-

cocinas, etc.)

arrollo y actualizacion del CTE. Por su par-
te, una Resolucion del Parlamento
Europeo establece la necesidad de que la
Comisién Europea presente cuanto antes
una propuesta de Directiva especifica so-
bre este particular. Algunos gobiernos,
como el de Hong Kong, estan implantan-
do politicas de CAl en edificios pablicos y
distinguen a los propietarios que realizan
buenas practicas en el mantenimiento y
control de las instalaciones con certifica-
dos de Calidad de Aire Interior (IAQ).

Asimismo, organismos internacionales
como la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) y el CIBC (International Council of
Building Research), privadas como la AS-
HRAE (American Society of Heating
Refrigerating and Air Conditioning
Engineers), y paises como Suecia, Estados
Unidos, Canada o Australia han desarro-
llado guias y estandares de exposicion los
agentes contaminantes del aire del inte-
rior de los edificios. @



Cinco anos de Bar6metro de Consumo (2001-2005)

Exigentes en

el consumo y
muy preocupados
por la salud

LA MACROENCUESTA MUESTRA LA EVOLUCION

DE LAS ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS DE

LOS CIUDADANOS EN TANTO QUE CONSUMIDORES
DE PRODUCTOS Y USUARIOS DE SERVICIOS

Exigentes y cada vez més cualificados :

cuando ejercen de consumidores, confia-
dos en la calidad y seguridad de los ali-

mentos aunque haya algunos (comida -

rapida y transgénicos) que no terminan
de merecerse una buena imagen, decep-
cionados porque se paga demasiado
dinero para lo que se recibe a cambio,
auténomos e individualistas y con la auto-
estima por las nubes en lo que compete
a su capacidad de informarse y acertar en
la compra; poco comprometidos, sin

embargo, en la mejora de la sociedad de

consumo, muy preocupados por su salud

y s6lo un poco menos por su apariencia
fisica, reacios a subirse al carro de las :
Nuevas Tecnologias e Internet pero redu-
ciendo afio tras afio los recelos ante una .

de las més revolucionarias novedades de
las dos Ultimas décadas... estos son
algunos de los rasgos mas significativos
de los ciudadanos espafioles como con-

——,
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sumidores de productos y usuarios de
servicios, segin el Barémetro de
Consumo editado desde 2001 cada afio
por Fundacién Eroski y realizado por el
Instituto de Empresa. Otras sefias de
identidad son las que siguen: amantes de
las comodidades del hogar y a su vez cre-
cientemente habituados a los viajes de

. vacaciones, poco dados a militar en

ONGs, concienciados de la necesidad de
colaborar con la recogida selectiva de
residuos, y mas aficionados a ir de com-
pras o pasear por centros comerciales
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hitos parece indicar cierta evolucion.

. Aumenta, por ejemplo, la consolidada

confianza de que disfrutaban los alimen-

- tos con D.O y los ecoldgicos, y la carne
- supera definitivamente la crisis causada

por el problema de las “vacas locas”,
mientras que la confianza en la comida
rapida y en los restaurantes que la dis-
pensan no levanta cabeza: era ya defi-
ciente y cada afio que pasa se mantiene
0 es aun peor. Continuando con los ali-

. mentos, la edicion de 2003 del

que a emplear su tiempo de ocio en salir -
a comer o cenar, en ir al cine o asistir a -

espectéaculos deportivos.

Un lustro con pocos cambios
para los consumidores
Las opiniones de los ciudadanos no han

. cambiado mucho en los ultimos cinco

afios, si bien la evolucion de algunos

Barémetro de Consumo demostr6 en su
momento que la confianza suscitada en
la calidad y seguridad de un producto

- tan tradicional como el pescado no se

resintié en absoluto por el vertido de las
miles de toneladas de petréleo que lleva-
ba en si interior el siniestrado “Prestige”.

. Por otra parte, se anota un aumento en la

credibilidad de las asociaciones de con- e
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sumidores como fuentes de informacién
sobre los alimentos y una poco satisfactoria,
si bien con tendencia a mejorar, posicién de
las Administraciones Publicas en este ambi-
to. Y destac,a asimismo un cambio aparente-
mente menor (disminuye la frecuencia en la
consulta de la fecha de caducidad de las eti-
quetas de los alimentos y aumenta la de la
lista de ingredientes y la de la informacion
nutricional) que tiene dos lecturas de calado.
De un lado, la cualificacién de los ciudadanos
como consumidores que demandan y utilizan
informacion de valor afiadido que les sirve
para trasladar a la eleccién de productos su
creciente preocupacion por la salud y el
aspecto fisico; y de otro, el aumento de con-
fianza en la profesionalidad y eficacia de pro-
ductores y distribuidores de alimentos: si se
consulta menos la fecha de caducidad se
debe, casi con seguridad, a que hoy es infre-
cuente toparse en las tiendas de alimenta-
cién con productos con la fecha vencida.

Pero seguimos pensando que la vida esta
cara, ho nos sentimos compensados por lo
que recibimos a cambio de lo que pagamos,
la evolucién de la ratio no deja lugar a inter-
pretaciones: comenz6 con 5,7 puntos en
2001y no ha llegado a 5,8 en ninguna de las
ediciones del Barémetro. Pero también hay
buenas noticias. Cada afio que pasa hace-
mos mas uso del derecho a cursar una recla-
macién formal cuando no se han cumplido
las expectativas depositadas en el producto
0 servicio. Continuando con los cambios
positivos, somos una sociedad mas informa-
tizada e Internet y las nuevas tecnologias lle-
gan a mas personas y suscitan menos rece-
los. Y volviendo a lo menos estimulante, la
satisfaccion con la informacién de utilidad
para el consumo de productos y servicios no
mejora, al seguir instalada en una mediocri-
dad de apariencia inamovible: el sector que
maés satisfaccion genera en este ambito es el
de servicios médicos (6,7 puntos), seguido
del de alimentacion (6,4 puntos), ambos con
valoraciones bien discretas, mientras que la
informacién sobre vivienda, reparacién de
electrodomésticos y seguros es la peor valo-
rada. Y qué decir del escaso dinamismo que,
medido en proporcién de usuarios que han
cambiado de proveedor, ha generado la libe-
ralizacién de sectores anteriormente mono-
polisticos como telefonia y distribucion de
electricidad y gas. e

PERFIL DEL CONSUMIDOR ESPANOL DE HOY

Confia en los alimentos y cree que son segu-
ros, 7,25 ptos, si bien la ligera tendencia de
aumento de confianza se estanca. Sélo la comida
rapida (hamburgueserias, pizzerias, bocaterias...) y
los transgénicos suspenden claramente. Mejora la
confianza en la carne.

Confia bastante en las marcas de
alimentacion en general, 6,6 ptos, aunque en
las marcas mas baratas (5) y en las mas nuevas
(5,5) la confianza es inferior. Mejora notablemente
la confianza en las marcas “blancas” o de distribui-
dor: pasa de 5,6 a 6,1 ptos en los tltimos 5 afios.
Desconfia de las marcas mas baratas (5 ptos) y lo
lleva haciendo muchos afios.

Cada aiio confia mas en los formatos moder-
nos de distribucion (hipermercados y super-
mercados), pero sin que merme la confianza que
deposita en mercados tradicionales y ultramarinos.

Los restaurantes le suscitan bastante con-
fianza (6,6), pero no asi los de comida rapi-
da, que no levantan cabeza: en los (ltimos
cinco afios su mejora ha sido insignificante: de
3,3 a 3,4 puntos, un suspenso rotundo.

~
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Informacion y defensa

del consumidor

No se muestra del todo satisfecho (6,3 ptos)
con la informacion que recibe sobre los pro-
ductos y servicios que consume o utiliza,

y no mejora desde 2002. Servicios médicos y
alimentacion, la informacion més valorada;

la de vivienda y seguros, la peor percibida.

Su fuente de informacion mas importante
sobre temas de consumo no son los medios
de comunicacion, las empresas ni la Adminis-
tracion publica. Afo tras afo, la principal
fuente de informacion son los familiares y
amigos. Les siguen en importancia los depen-
dientes de las tiendas y las asociaciones de
consumidores.

Piensan que quien mejor defiende sus inte-
reses como consumidor son ellos mismos
(70%), seguidos de muy lejos por las asociacio-
nes de consumidores (24%). La Administra-
cion es citada como principal defensora de los
consumidores por sélo un 3% de la poblacion.

Las fuentes mas creibles en temas de ali-
mentacion son, nuevamente, los familiares
y amigos (7,4 ptos), seguidos de los servi-
cios sanitarios (7) y las asociaciones de con-
sumidores (6,6). El crédito de la Administra-
cion es escaso (5,5 ptos) si bien mejora respecto
de otros afos. El de los medios de comunica-
cion es mediocre (5,7) y, lo que es peor, estable.

De los lugares que voy a mencionar, ;en cuales dispone de conexion a Internet?

Solo en el hogar @ ERT)

Solo en el trabajo o centro de estudios © WFET)
En ambos lugares © BER/)

No dispone de conexion & Bik73

No tiene ordenador 2%
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El dinero, el mercado

y las reclamaciones

Se siente poco compensado-a por lo que recibe a cambio de su
dinero y no mejora la percepcién en los Gltimos afios (actualmente
es de 5,8 ptos). Vivienda y seguros son los sectores que menor
grado de compensacion generan.

Reclama poco (sélo el 21% de los consumidores han cursado una
reclamacion formal el Gltimo afo) pero mucho mas que en 2002
(reclamé sélo el 12%). Los sectores més reclamados: telefonia, lider
indiscutible (absorbe una de cada tres reclamaciones), seqguida de
alimentacion y seguros.

;Por qué reclama tan poco? Quiza sea porque raramente le sirve
para algo: sélo uno de cada tres consumidores consideraron satisfac-
toria la resolucion de su reclamacion, y casi la mitad quedaron insatis-
fechos. Y los datos al respecto no mejoran respecto a afios anteriores.

Sabe que los mercados de la energia y la telefonia se han liberali-
zado pero todavia le cuesta mucho dar el paso de cambiar de
empresa proveedora, especialmente si se trata de electricidad o gas
(el 91% de los usuarios no lo ha hecho), porque si es de telefonia
movil o fija no es tan infrecuente el cambio (uno de cada cuatro
cambié durante los Gltimos doce meses.

¢En qué periodo lo hizo?

16% Primavera
\ 124 Verano
Otofio

Invierno
5%
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Tiempo de ocio y CONSUMER EROSKI PREGUNTA,

Responden los expertos

Esta revista ha planteado a reconocidos profesionales en sus respectivas mate-
rias una pregunta relacionada con las conclusiones surgidas tras las cinco
ediciones (2001-2005) del Barémetro de Consumo. Estas fueron sus respuestas.

PERFIL DEL CONSUMIDOR ESPANOL DE HOY

viajes

Pasear y estar en casa leyendo o
escuchando musica son sus activi-
dades de ocio mas habituales. Dice
ver menos TV de la que realmente Internet
ve. Son tantos (en torno al 40%)

Solidaridad y Nuevas Tecnologias e

medio ambiente

38

Confia mucho en los alimentos
ecologicos, pero sigue sin incor-
porarlos a su cesta de la compra
(slo el 44% de los espafioles afir-
ma haber comprado en los dltimos
12 meses algtin alimento ecoldgico)

Colabora cotidianamente en el
separado y depdsito selectivo
de las basuras domésticas.

No participa en iniciativas o cam-
pafias para proteger el medio
ambiente, aunque un porcentaje
significativo de la poblacion (el
20%) si lo haga.

Desconoce lo que es el comercio
justo, y no compra estos produc-
tos solidarios con quienes trabajan
en los paises menos desarrollados,

aunque la proporcion de quienes lo
han hecho alguna vez aumenta afno
tras afio.

No esta afiliado a ONG alguna, y
si lo esta, su vinculacion se limita a
aportar dinero; son una minoria
los afiliados a ONG que colaboran
trabajando.

En las etiquetas de alimentos,

se consulta ya casi tanto la

lista de ingredientes como la

fecha de caducidad

Habitos de vida

y salud

No fuma ni ha fumado nunca,
pero disminuir la proporcion de
fumadores habituales (la cuarta
parte de la poblacion de mas de 14
afios) es dificil. Ahora bien, uno de
cada cinco ciudadanos fumaba pero
ha conseguido dejarlo.

Hace lo posible por mantener un
buen estado fisico saludable y
cree seguir habitos saludables de
alimentacion, si bien uno de cada
cinco reconoce llevar una vida
sedentaria y uno de cada cuatro
estar estresado.

No ha recurrido jamas a la cirugia
estética, ni piensa hacerlo.

quienes hacen ejercicio fisico habi-
tualmente como quienes casi nunca
lo hacen.

Viaja de vacaciones, y mas si su
status econdmico es alto, pero la
mayoria (el 65%) de los espafioles
hacen al menos un viaje vacacional
cada afio. Cada vez més, los viajes
de vacaciones se reparten a lo largo
de todo el afo, y dejan de ser casi
exclusivamente veraniegos. El desti-
no del viaje es nacional (77%) y la
duracién de una semana (54% de
los viajes), si bien los de dos sema-
nas son también frecuentes (35%).

Tres de las cuatro actividades
mas habituales en el tiempo de
ocio se desarrollan en el hogar:
leer o escuchar musica, ver la
tele, y reunirse con amigos o

familiares

Tiene acceso a un ordenador
(58% de la poblacion), ya en el
hogar, en el centro educativo o en el
trabajo. Y es frecuente (43% de la
poblacion) que tenga a su disposi-
cién un ordenador conectado a
Internet en alguno de estos tres
lugares.

No confia en Internet como medio
de compra. El suspenso sigue rotun-
do e inequivoco, aunque la descon-
fianza es cada vez menor: en 2001
la calificacion fue de 3,75 ptos,
mientras que en 2005 rozé el apro-
bado, con 4,6 ptos. Los Unicos que
conceden el aprobado son los mas
jévenes (de 14 a 20 afios), que dan
5,2 ptos.

El sector con mayor nimero
de reclamaciones es, con
mucha diferencia, el de
telefonia, con una de cada
tres efectuadas en total

Los consumidores sabemos que el mercado de la telefonia y el de la
energia, anteriormente monopolisticos, se han liberalizado reciente-
mente, con lo que, por fin, podemos elegir la empresa que mas nos
conviene. Sin embargo, sélo dos de cada diez ciudadanos han cambia-
do de proveedor de telefonia y menos de uno de cada diez lo ha he-
cho del de gas o electricidad. ;A qué puede deberse esta situacion?

Ignasi Faura
Secretario general de Hispacoop

La liberalizacién del mercado de la telefonia ha sido
notable, con una diversidad evidente de ofertas y al-
gunas mejoras de precios. En la primera etapa los
nuevos operadores tuvieron serias dificultades para
garantizar un buen servicio, debido a la dependencia
de la red existente, y hubieron numerosas ofertas eco-
nomicas enganosas.

En la actualidad se va consolidando la diversidad de
ofertas, con servicios correctos y mejoras de precios,
cabe esperar que se consolide la competencia. En el
sector de la energia no cabe hablar de liberalizacion
real del sector, de ahi su irrelevancia en los precios y
servicios, mas alla de las campafias para ganar nue-
vos clientes por parte de las propias companias dominantes. No hay un
régimen real de competencia, y los consumidores han comprendido que
no tenian libertad para escoger.

El Barometro de Consumo lleva cinco aiios estudiando las actitudes y
comportami de los c idores de nuestro pais. Le rogamos
nos indique las que, en su opinion, son mas significativas.

Fernando Sanchez Suéarez
Subdirector General del Instituto de Empresa.
Director del Barémetro de Consumo

Han pasado ya mas de cinco anos desde que el
Instituto de Empresa recibiera de Fundacion EROSKI
la propuesta de realizar un macro-estudio que ofre-
ciera, afio tras afio, una instantanea fiable sobre las
actitudes y comportamientos de los consumidores es-
panoles ante un gran niimero de asuntos relaciona-
dos con la vida cotidiana que anteriormente no
habian sido investigados. Entre las conclusiones mas
representativas destacaria que los consumidores re-
claman el doble que hace cinco afios, que exigen ca-
da vez més informacion sobre lo que consumen y que
se reduce la brecha digital entre hombres y mujeres.
También me parece muy importante que confian en la seguridad de los
alimentos, que se muestran cada vez menos remisos ante las nuevas
tecnologias y que no cambian de proveedor de servicios como el de la
energia, a pesar de que su mercado se haya liberalizado”.
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CONSUMER EROSKI PREGUNTA,
RESPONDEN LOS EXPERTOS

El grado de confianza en los alimentos
en general lleva muchos afios siendo sa-
tisfactorio, por encima de 7 puntos sobre
10 posibles. SIin embargo, los ciudada-
nos suspenden a la comida servida por
hamburgueserias, pizzerias y bocaterias .
;A qué se debe esta situacion y qué po-
drian hacer las empresas concernidas pa-
ra mejorar esa falta de confianza de los
consumidores?

Félix Lobo _
Presidente de la Asociacién Espafiola -
de Seguridad Alimentaria ———

En primer lugar, me parece importante que
los ciudadanos confien en la seguridad de
los alimentos. Eso quiere decir que todos
estamos haciendo las cosas bien
(Comunidades Auténomas, Ayuntamientos,
la propia Agencia, el sector industrial...) y
que conseguimos transmitir ese buen hacer
a los ciudadanos.

En cuanto al bajo nivel de confianza en es-
tablecimientos de comida rapida, creo que
no se sustenta en la realidad en lo que res-
pecta a la seguridad de los alimentos. Los

servicios de inspeccion y los programas de

autocontrol de este tipo de establecimien-

tos (suelen ser grandes cadenas) se tradu-

cen en una seguridad para el consumidor,

creo yo que superior a lo que sugeriria ese
grado de confianza.

EL 69% de los mayores de 14 afios creen que son ellos mismos quie-
nes mejor defienden sus intereses como consumidores. Las asociacio-
nes de consumidores son citadas por sélo el 24% como principal
entidad defensora de los consumidores, mientras que empresas (2%) y
Administraciones Piblicas (3%) carecen de relevancia en este papel.
;Como ve el futuro de las asociaciones de consumidores?

José Maria Mugica
Presidente de OCU

Ciertamente, la tarea que tenemos por delante las aso-
ciaciones de consumidores es grande. Sin embargo, pa-
ra dar con una respuesta a la pregunta planteada
quizas nos convenga echar una mirada hacia el pasado.
Ello nos permitiria valorar el avance tan importante
que, en los Gltimos afnos, ha ido cobrando en los consu-
midores la toma de conciencia de su condicion de tales
y de cuéles son sus derechos a defender. Esta interiori-
zacion ha determinado que, poco a poco, el movimiento
de los consumidores haya ido cobrando gran fuerza.
Cada vez son mas los ciudadanos que se integran en
una organizacion de consumidores para ser (in)forma-
dos, asesorados y defendidos.

A pesar de las campanas institucionales y de las evidencias cientificas
de sus efectos en la salud, no disminuye el nimero de consumidores
de tabaco: los habituales han pasado de ser en 2004 el 26% de la po-
blacion mayor de 14 aios al 25% un ano después. ;Cree que la nueva
ley del tabaco ayudara a reducir el consumo?

S
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Rodrigo Cérdoba
Presidente del Comité Nacional de
Prevencion del Tabaquismo

Los objetivos de la Ley eran reducir el inicio en el consu-
mo de tabaco a través de la regulacion de la publicidad,
promover espacios libres de humo en lugares publicos y
ayudar a los fumadores. El impacto de las medidas nor-
mativas en el consumo va a ser claro: a finales de 2006
esperamos que haya 500.000 fumadores menos entre los
que no se inician y los que abandonan. En los proximos
diez afos se esperan 50.000 fallecidos menos por enfer-
medades causadas por el tabaco. Dar una imagen de fra-
caso de la Ley es lo que interesa a ciertos sectores, pero
esto no se corresponde con la realidad, porque cada vez
hay mas gente que deja de fumar pero lo mismo ocurre

con otros problemas de salud en los que las tasas de abandono tienen ci-
clos estacionales. Ademds, las ventas de tabaco a turistas y visitantes han
aumentado sensiblemente el ltimo afio por el bajisimo precio del tabaco
en Espafa. Los datos de la Encuesta Nacional de Salud, la medicion de
nicotina ambiental en lugares publicos y la mortalidad por infarto de
miocardio van a ser algunos de los indicadores més fiables del cumpli-
miento de esta Ley. A primeros de 2007 estaran disponibles.
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Cuando se pregunta a los ciudadanos qué o quiénes contribuyen en mayor me-
dida a que estemos informados sobre los asuntos relacionados con el

En 2001, el 51% de los consumido-

los medios de comunicacion quedan a la zaga (con 5,9 puntos) e incluso empe-
oran su posicion (en 2001 fue de 6,2 puntos). ;Qué opina al respecto un profe-
sional que lleva dos décadas como especialista en temas de consumo, siempre
desde medios de comunicacion generalistas y de audiencia masiva?

- Jesus Soria

Periodista experto en consumo, director de “SER
Consumidor” y responsable de consumo en
“HOY por HOY” (Cadena SER)

Creo que es una posicion un poco injusta, pero esta claro que no
estamos haciendo muchos méritos en los medios, hablando en tér-
minos generales, con las l0gicas excepciones, para ganarnos toda la
confianza de los usuarios. Es verdad que cada vez hay mas informa-
cion de consumo, pero todavia es muy escasa, y no es menos cierto
que, salvo temas muy puntuales, como ahora el escandalo Afinsa-
Forum, no dedicamos especial atencion a los problemas cotidianos
de todos. Hay demasiados “atropellos” a diario de los que pocos
medios se hacen eco. Incluso la presencia de algunos comunicado-
res “vendiendo” algunos productos o las “publicidades” encubiertas
nos resta muchos grados de independencia y credibilidad.

Internet sigue siendo un terreno mas masculino que femenino, pero la brecha
va reduciéndose: de 17 puntos porcentuales de diferencia en 2004, a solo 11
en 2005. ;Confirmaria, desde su experiencia, esto que parece una tendencia
manifiesta, y a qué la atribuye?

Noelia Fernandez
Directora de Productos y Servicios de Yahoo Iberia

La audiencia de Yahoo refleja esta tendencia. De hecho la dife-
rencia entre hombres y mujeres es ain menor entre los usuarios
de Yahoo. Aunque es el hombre el que mas navega, la diferencia
entre ambos sexos es de un minimo porcentaje, y esto se debe a
que Internet es un elemento mas de la sociedad donde ésta que-
da reflejada. Y en Internet, al igual que en otras areas, la mujer
es cada vez mas activa y esta mas presente. La mujer utiliza
Internet para buscar trabajo e informacion actualizada, viajes,
entradas para cine o conciertos. En realidad no hay muchas dife-
rencias entre el uso que hombres y mujeres hacen de Internet,
pero si que la mujer es mds practica a la hora de utilizar la red.
Lo bueno es que todos encuentren su espacio en Internet y des-
cubran todo lo que la red puede ayudarles a mejorar sus vidas.

Aumenta notabl

Ariane Arpa, Directora de Intermén Oxfam

res fioles pensaban que la llega-

p

da del euro encareceria el precio de
los productos y el 38% creia que no
les iba a afectar. Un afio después,
casi todos (el 93%) decian que el
euro habia encarecido los productos.
¢Cual es su opinién, y a qué atribuye
esta subida de los precios?

e l"a'-,l N
Juan Velarde Fuertes

Economista y vocal del Tribunal
de Cuentas

La subida de los precios tenia que ge-
nerarse, forzosamente, porque se in-
gresaba en un area monetaria comtn
con unos precios comparativos espafio-
les, desde el punto de vista espacial,
mas pequenos que los alemanes o los
franceses, por ejemplo. Al producirse
ese enlace, los precios tienden a igua-
larse y se hace subiendo los mas bara-
tos y no rebajando los més caros, salvo
alguna excepcion rarisima y derivada
de un mercado muy concreto. De ahi
que el empeoramiento del IPC espa-
fiol, no en su evolucién temporal sino
espacial, era evidente. Pero como an-
tes eran mas baratos, temporalmente
tenfan que subir. Por eso afecto a to-
dos los productos y no sélo a los bien-
es y servicios de consumo masivo, y
aun ha de seguir afectando. El tnico
remedio hubiera sido mantener un su-
peravit fiscal muy claro, cosa de la
que, como sucede en el terreno de la
politica, se ha huido.

pero m iendo su caracter minoritario, la compra de productos de Comercio
Justo: la proporcion de quienes los han adquirido en los tltimos doce meses paso del 18% de 2004 al
25% del afio posterior. ;Qué futuro ve a esta iniciativa solidaria?

En estos momentos, en Espafia se realizan poco menos del 1% de las ventas de productos de comercio justo reali-
zadas en Europa, lo que nos sitia muy lejos del nivel de Alemania, Holanda o Reino Unido, que concentran, entre
los tres paises, casi el 60% del total de las ventas europeas. Por otro lado, sélo el 24% de la poblacion espafiola
sabe decir, siquiera de forma aproximada, qué es y qué fines persigue este comercio alternativo. Sin embargo,
gracias al esfuerzo de muchas ONG, el futuro del comercio justo en Espafia es muy esperanzador: en los dltimos
afos se esta produciendo un crecimiento sostenido de las ventas, con un promedio anual del 30%, lo que signifi-
ca que cada dia mas ciudadanos y ciudadanas se informan y optan por esta alternativa solidaria a la hora de rea-
lizar sus compras, conjugando asi el consumo responsable con la eleccion de productos de gran calidad.



Alimentos elaborados: ;cuanta sal tienen?

Por salud, menos sal

ALGO MAS DE LA MITAD LOS 67 ALIMENTOS
ELABORADOS ANALIZADOS, TODOS MUY COMUNES
EN NUESTRA DIETA, CONTIENEN MAS SAL DE

LA QUE LOS EXPERTOS EN SALUD Y

NUTRICION CONSIDERAN CONVENIENTE
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La sal es uno de los condimentos mas populares
y tradicionales de la cocina mundial, no en vano
su consumo esta generalizado y el inicio de su
empleo como conservante de alimentos hay que
datarlo hace muchos siglos. Procede de la
extraccion del agua del mar o de yacimientos
subterraneos, y se compone de cloro y sodio,
minerales esenciales que hemos de incorporar a
nuestra dieta a través de los alimentos, dada la
importancia de las funciones que desempefian
en nuestro organismo. El problema reside en que
el consumo excesivo de sodio esta sobradamen-
te identificado como factor de riesgo de la hiper-
tensién arterial, que deriva en situaciones de
riesgo cardiovascular.

La presencia de sal en los alimentos se debe a
dos funciones principales: realzar su sabor y
conservar el alimento. Pero la industria alimenta-
ria afiade también a sus productos otras sustan-
cias que contienen sodio, como los aditivos, ya

sea con fines conservadores, estabilizantes,
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emulgentes, espesantes y gelificantes, o como
potenciadores del sabor o edulcorantes.

Pero deviene necesario incorporar una cantidad
suficiente de sal a nuestra dieta, porque facilita la
digestion, ayuda a mantener el nivel de liquidos
corporales, permite la transmisiéon de impulsos
nerviosos, la actividad muscular y la adecuada
absorcion de potasio, y, ademas, compensa las
pérdidas producidas por el exceso de sudora-
cién, vémitos y diarreas.

Sin embargo...

Las necesidades diarias de sal son pequefias,
unos 4 gramos de sal por dia, lo que equivale a
1,6 gramos de sodio diarios (1 gramo de sal con-
tiene 390 miligramos de sodio). La OMS reco-
mienda que las personas adultas no superen los
6 gramos de sal al dia o, lo que es lo mismo, 2,4
gramos de sodio diarios. Para los nifios de 7 a 10
afios, el limite es de 4 gramos de sal diarios 6 1,6
gramos de sodio; y para los menores de 7 afios,
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los 3 gramos 6 1,2 gramos de sodio. El problema
es que para atender a esta recomendacién no
s6lo hay que controlar, y mucho, la cantidad de
sal que el consumidor afiade voluntariamente a la
comida que prepara y consume, sino que debe
evitar o consumir muy moderadamente los nume-
rosos alimentos elaborados que son ricos en
sodio, entre los cuales figuran buena parte de los
que se han analizado para este nimero de
CONSUMER EROSKI.

En nuestro pais, los especialistas dan por cierto
que cada persona consume de media entre 10 y
12 gramos de sal cada dia, lo que representa
précticamente el doble de la dosis m&xima reco-
mendada por la OMS. Y quienes mas saben de
nutricién aseguran que tres cuartas partes de la
sal que se consume proviene de alimentos ela-
borados, no frescos.

Es sabido que nuestra cultura alimentaria es
demasiado salada, lo que redunda negativamen-

LA SAL SE ANADE
PARA REALZAR
EL SABOR DE
LOS ALIMENTOS Y
ACTUA TAMBIEN
COMO
CONSERVANTE

te en la salud de la poblacién. Por tanto, la mayo- e
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PRODUCTO MARCA VALORES DECLARADOS |  VALORES REALES |VALORACION DEL
Sal (%) Sodio Sal (g1009)  Sodio ETIQUETADO
(Cloruro sédico) (Cloruro sédico) ~ (mg/100 )

Filetes de anchoa de la costa del Cantabrico La Mutrikuarra No indica No indica 14,67 5.770
Filetes de anchoa del Cantabrico De Nuestra Tierra  No indica No indica 13,65 5.370
Filetes de anchoa Aldaz No indica No indica 13,26 5.210
Jamén Trevelez Cumbre Fria Noel No indica No indica 6,63 2.610
Jamon curado Navidul No indica No indica 5,14 2.020
Jamon curado loncheado _Espufia No indica__ No indica 3,99 1.570
Salchichas Junior Oscar Mayer No indica No indica 5,72 2.250
Salchichas Frankfurt El Pozo No indica No indica 3,28 1.290
Salchichas Frankfurt Camgofrio No indica No indica 2,75 1.080
Chorizo recto Soria extra Moreno Saez No indica No indica 4,55 1.790
Chorizo extra Tradicion Revilla No indica No indica 4,48 1.760
Chorizo Vela Argal No indica _ No indica 3,92 1.540
Aceitunas rellenas de anchoa Clasicas La Espariola No indica 1,16 g 3,59 1.410 Incorrectol
Aceitunas rellenas de anchoa Sarasa No indica No indica 2,34 920
Aceitunas manzanillas verdes rellenas de anchoa Torre de Plata No indica No indica 1,96 770
Ketchup Heinz No indica No indica 3,20 1.260
Ketchup Prima No indica No indica 3,19 1.250
Ketchup Orlando No indica__ No indica 2,83 1.110
Jamén York Noel No indica No indica 2,80 1.100
Jamén York Campofrio No indica No indica 2,34 920
Jamén York Argal No indica No indica 2,26 890
Queso curado Gamonal No indica No indica 2,80 1.100
Queso curado El Pastor No indica No indica 2,11 830
Queso curado Flor de Esqueva No indica___ No indica 1,60 630
Aperitivos de maiz horneado Rufinos No indica  No indica 2,75 1.080
Productos de aperitivo horneados Tejitas Matarile No indica No indica 0,86 340
Productos de aperitivo horneados: Gusanitos Risi No indica No indica 0,79 310
Paté de higado de cerdo La Piara No indica No indica 2,01 790
Paté de higado de cerdo Apis Noindica  No indica 1,81 710
Paté de higado de cerdo Mina No indica__ No indica 1,60 630
Patatas fritas Santa Ana Noindica  No indica 1,94 760
Patatas fritas Lays No indica 0749 1,91 750 Correcto
Patatas fritas artesanas en aceite de oliva Santa Clara No indica No indica 0,96 380
Copos de maiz tostados Pascual No indica 0,83¢g 1,83 720 Correcto
Copos de trigo integral Nestlé No indica 054 1,17 460 Correcto
Copos de maiz tostados y azucarados Kellogs No indica 0,45 g 1,04 410 Correcto
Queso en lonchas “Sabanitas” Hochland Noindica  No indica 1,73 680
Queso en lonchas El Caserio No indica No indica 0,05 20
Queso en lonchas “Tranchetes” Krafft No indica  No indica 0,03 10
Pizza Palacios No indica No indica 1,42 560
Pizza Tarradellas No indica No indica 1,40 550
Pan comin No indica__ No indica 1,28 500
Croquetas con jamdn serrano congeladas La Cocinera Noindica  No indica 1,17 460
Croquetas de jamén congeladas Findus No indica 0,59 1,12 440 Correcto
Ensalada rusa con atin Mizanor No indica No indica 1,14 450 Al e R0 Gt
Ensalada rusa con atlin McSalad No indica No indica 0,92 360 do de sal puede resultar muy
Ensaladilla rusa Frudesa 09g No indica 0,88 350 Correcto perjudicial para la salud. Se
Alubias con chorizo Orlando Noindica _ No indica 1,13 440 consi i con
Fabada asturiana Litoral No indica 033g 0,90 350 Correcto mucho sodio los que contienen

5 ) — mas de 500 mg de este mineral
Fabada La Asturiana No indica No indica 0,44 170 cada 100 g de alimento (equi-
Atdn claro en aceite girasol Rianxeira No indica 0,629 1,09 430 Correcto vale a un 1,3% de sal). En este
Atdn claro en aceite vegetal Calvo No indica 0,67 g 1,00 390 Correcto analisis, de los 67 alimentos
Attin claro en aceite vegetal Isabel No indica 0,59 0,03 10 Correcto analizados, mas de la mjtag
Pan de molde Brook's No indica 0,599 1,05 410 Correcto St esta proporcion de
Pan de molde Bimbo No indica 0,445 g 1,03 400 Correcto
Pan de molde Panrico No indica 0,43 g 0,96 380 Correcto (1) Etiquetado incorrecto: hace
Lasana bolofesa Noel Noindica _ No indica 1,01 400 ;ﬁg’ig;ﬁé’g%‘:gn"ztj &
Lasana bolofiesa Come a casa No indica No indica 0,99 390 I CERETERE (5 ) e
Lasaia bolonesa Buitoni No indica___ No indica 0,76 300 ta. Se ha estimado incorrecto
Galletas Marbi Dorada Fontaneda No indica _No indica 0,84 330 cuando la cantidad de sal
Galletas Doradas al horno Flora No indica 0349 0,52 200 Correcto i:g:’gnegu“e"ﬁéz:/:aa la indi-
Galletas Doradas al horno Yayitas de Lu No indica No indica 0,20 80 (2) Sopas de sobre: el cﬁntenidu
Preparado alimenticio al cacao Nesquik No indica No indica 0,41 160 reflejado en la tabla hace
Preparado alimenticio al cacao Cola Cao No indica  No indica 0,19 70 referencia a 100 gramos de
Sopa de sobre “Sopa Maravilla” 2 Knorr Noindica _ No indica 0,09 34 ig&aoylaa ecloar?sourravﬁamtt)asleyn ol
Sopa de sobre “Sopa de cocido” 2 Maggi Noindica  No indica 0,08 30 plato, y no a 100 gramos de
Sopa de sobre “Sopa de verduras” 2 Gallina Blanca No indica  No indica 0,08 30 polvos del sobre.

SI EL ABUSO EN EL CONSUMO DE SAL
ES HABITUAL, LAS CONSECUENCIAS
PUEDEN SER GRAVES PARA NUESTRA SALUD

ria de la gente debe reducir el consumo
de sal, y lo 6ptimo seria que lo hiciera
desde la més tierna infancia, educando el
paladar desde un principio.

Por qué el consumo excesivo
de sal es perjudicial

Cuando en un determinado momento nos
pasamos con la sal, bien por comer veinte
aceitunas o una lata entera de anchoillas
en aceite o cien gramos de jamon curado,
este exceso no trasciende de un modo
inmediato en nuestra salud, debido a que
en condiciones normales el superavit de
sal es eliminado facimente por el organis-
mo. No obstante, si el abuso en el consu-
mo de sal se realiza de forma habitual o si
el organismo se ve incapaz de eliminar ese
exceso (y una de estas dos circunstancias,
e incluso las dos, se dan en mucha gente),
las consecuencias podrian ser muy graves
para la salud. Y, por tanto, la primera medi-
da a adoptar es reducir drasticamente el
consumo de sal.

Procede ya describir con cierto detalle los
efectos de un consumo excesivo y pro-
longado de sal: retencién de agua, (con
el consiguiente aumento de peso y con la
exigencia planteada a corazén, higado y
rifiones de manejar mayor volumen de
liquido y trabajar por encima de sus posi-
bilidades), aumento del riesgo de hiper-
tension arterial y empeoramiento de los
sintomas asociados a enfermedades del
corazén, hepéticas y renales. Ademas,
fumadores, diabéticos y obesos ven agra-
vada cualquier disfuncién del organismo;
el consumo excesivo de sal se ha asocia-
do también a enfermedades tan graves
como el cancer de estdmago y la osteo-
porosis (un alto consumo de sal aumenta
la excrecion de calcio por la orina, lo que
favorece la desmineralizacién del hueso).

Sal y alimentos

La mayoria de los alimentos frescos
no contienen sal, si bien algunos pre-
sentan sodio de forma natural; es el
caso de las visceras, como rifiones
e higado, o el marisco. Pero la
mayor parte de sodio que ingeri-
mos se encuentra en los alimen-

tos procesados -ya por la adi-
cion especifica de sal, ya por la

de aditivos que contienen sodio-,
por lo que antes de comprarlos convie-
ne comprobar cuénta sal contienen. Y
serfa muy sencillo hacerlo si figurara
este dato en su lista de ingredientes o
en la informacién nutricional. Porque
es frecuente que no figure en los
etiquetados. La causa es evidente:
todavia no es obligatorio informar
de ello, salvo cuando los alimen-
tos no aludan de modo desta-
cado a la sal (“bajo en sal”, por
ejemplo) en sus etiquetados.
Pero no es suficiente con H"
conocer el contenido en sal,
ya que algunos aditivos, como
el glutamato monosédico E-621
(potenciador del sabor, cuya presencia
en los alimentos puede ser de hasta
10.000 ppm, partes por millén) contienen
mucho sodio, lo que puede hacer elevar
de forma significativa el contenido en
este mineral del alimento. Este aditivo es
muy comUn en aceitunas rellenas o con
sabor a anchoa, croquetas de jamon,
sopas de sobre, gusanitos, pizzas, cubi-
tos de caldo y salchichas, entre otros
muchos productos.

¢Cuanto es mucha sal?

Se ha determinado la cantidad de sal y
sodio que contienen 67 alimentos proce-
sados, entre los cuales figuran embuti-
dos, cereales de desayuno, patatas fritas,

anchoas en conserva, queso curado yen e
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LA CANTIDAD DE SAL,
EN LA ETIQUETA

Sélo 15 de los 67 alimentos estudia-
dos indicaban la cantidad de sal o
sodio que contenian, lo que sélo
puede interpretarse negativamente:
estando como esta el consumo exce-
sivo o muy frecuente de sal vincula-
do directamente a enfermedades gra-
ves, parece exigible que el contenido
en esta sustancia esté claramente
indicado en la etiqueta de los ali-
mentos. EL consumidor necesita
informacion precisa y veraz para ele-
gir conforme a sus expectativas y
necesidades. De los quince que pro-
porcionaban informacion, nueve
demostraron en laboratorio un conte-
nido real en sodio similar al indicado
y en cinco fue incluso inferior al
declarado; s6lo en uno (aceitunas
rellenas de anchoa La Espaiiola), la
cantidad de sodio (1.410 mg/100 g)
fue superior a la declarada (1.160).

mOr

§ Maravill
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+Recurra a las cocciones al vapor: al

lonchas, atln en aceite vegetal, soluble
de cacao, galletas, pan de molde, ket-
chup, alubias de lata, ensaladilla rusa,
lasafia congelada, pan comdn, salchi-
chas, croquetas de jamén congeladas,
productos de aperitivo, sopas de sobre,
paté de cerdo, aceitunas rellenas de
anchoa y pizzas refrigeradas. Y en los
pocos productos que declaraban el con-
tenido de sal y/o sodio, se compar6 éste
con el contenido real.

Se consideran alimentos con una canti-
dad elevada de sodio aquellos que pre-
sentan mas de 500 mg por cada 100 g de
alimento, equivalen a un 1,3% de sal. Por
tanto, los alimentos con més de un 1,3%
de sal deberian ser evitados o consumi-
dos de forma muy ocasional por quienes
deban seguir una dieta baja en sodio. Y,
con el fin de evitar futuros problemas de
salud en el futuro, seria recomendable
que las personas sanas moderaran tam-
bién el consumo de alimentos con mas
del 1,3% de sal.

Resultados del analisis

En este comparativo, 35 de los 67 alimen-
tos analizados superan, algunos de ellos
muy holgadamente, los 500 mg de sodio
cada 100 gramos de alimento. Se trata de
las tres muestras de filetes de anchoa en
conserva (tenfan diez veces mas sodio
de lo establecido como maximo conve-
niente), las tres de jamén curado (entre
tres y cinco veces mas que ese limite de
500 mg de sodio por 100 gramos de ali-
mento), todas las salchichas Frankfurt
(entre el doble y cuatro veces mas), los
tres chorizos (méas del triple de sodio de
lo aconsejado), las aceitunas rellenas de
anchoa (entre 770 y 1.400 mg), los tres
ketchup (entre 1.100 y 1.250 mg), las
tres muestras de jamén York (en torno al
doble de sodio de la cantidad tenida por
saludable), los tres quesos curados
(entre 630 y 1.100 mg), uno de los tres
aperitivos de maiz (1.080 mg), dos de las
tres muestras de patatas fritas (en torno
a 700 mg), una de las tres muestras de

Reducir el consumo de sal, una decisién muy sabia

Todos deberiamos controlar la ingesta de sal, porque tendemos a abusar
de ella. Pero deben limitar especialmente su consumo quienes padecen
hipertensién o mayor riesgo de problemas cardiovasculares. El gusto por
la sal es adquirido y, por ello, a medida que se ingiere menos sal, la pre-
ferencia por lo salado también disminuye. Por ello:

+Coma mas alimentos frescos, con-
tienen menos sodio.

+Reduzca drasticamente el consumo
de los mas ricos en sodio.

+0jo con el pan, es una fuente
considerable de sal. Una opcion
alternativa es el pan sin sal.

+Cocine los alimentos sin apenas sal
y deje que cada comensal agregue
la cantidad que desee al final.

+Limite el empleo de salsas como
mayonesa, mostaza, salsa de soja
o ketchup, y sustittyalas por
guarniciones con menos sal:
pimientos, patatas, verduras...

+Si se come fuera, pida que le

sirvan comida con poca sal, y que
las salsas y aderezos se presenten
aparte.

no haber un medio con el que el

alimento entra en contacto, se
conserva mejor el contenido natu-
ral del sodio en origen del ali-
mento y se acusa menos la necesi-
dad de afadir sal.

+Utilice hierbas y especias para
condimentar sus platos. Si se
emplea aceite de oliva virgen y
vinagre, se encubre un poco la
falta de sal.

+Tenga siempre a mano productos
bajos en sodio.

+Emplee sal de bajo contenido en
sodio (contiene la mitad de sodio
que la sal comun), sal de cloruro
potésico (carece de sodio y se ha
de emplear tras el cocinado, por-
que si no, se vuelve amarga) o

la sal marina que, por su sabor
més acentuado que la sal comun,

permite emplear menor cantidad

para sazonar las comidas.

cereales de desayuno (copos de maiz
tostados: 720 mg), los tres patés de higa-
do de cerdo (entre 600 y 800 mg), uno
de los quesos en lonchas (cerca de 700
mg), las dos pizzas, si bien las dos supe-
raban en muy poco el limite de esos 500
miligramos de sodio cada 100 gramos de
producto, y el pan comin, que llega a
500 mg de sodio por cada 100 gramos
de alimento.

Los productos menos salados del analisis
fueron las tres sopas de sobre (ya una
vez elaborada la sopa, tenian en torno a
30 mg/100 g), una de las tres marcas de
galletas (80 mg) y los dos preparados ali-
menticios solubles de cacao: uno de ellos
contenia 70 miligramos y el otro 160 mili-
gramos de sodio cada 100 gramos.

Puede sorprender que no siempre los ali-
mentos mas ricos en sodio son los teni-
dos por méas salados. Tal es el caso del
jamén cocido, salchichas, ketchup, lon-
chas de queso, cereales de desayuno o
el paté, que contienen demasiado sodio y
forman parte de la dieta habitual de
mucha gente. Quien consume 100 gra-
mos de jamon curado, s6lo con esa
ingesta ya ha superado la cantidad maxi-
ma diaria de sodio recomendado. Y con-
sumiendo cien gramos de una de las
muestras analizada de productos de ape-
ritivo (maiz Rufinos, que tenia 2,75% de
sal y 1.080 miligramos de sodio cada 100
gramos), un nifio de menos de 7 afios
habrfa incorporado a su organismo casi
todo el cupo la sal que le corresponde
ese dia, porque no deberia superar los
1,2 gramos de sodio, cuando cien gra-
mos de este aperitivo de maiz de Rufinos
aportan 1,1 gramos.

El Ministerio de Sanidad y Consumo, a
través de la Estrategia NAOS (Nutricion,
Actividad Fisica y prevenciéon de la
Obesidad), y en relacién con el sodio, ha
desarrollado campafias con el apoyo de
consumidores y de profesionales de la
dietética y la nutricion dirigidas a la
industria alimentaria. Se ha llegado al
acuerdo de que ésta reduzca los altos
niveles de sodio en sus alimentos dada
su grave repercusion en la salud de la
poblacién. e
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Funcionan,
pero sin milagros

Dentifricos blanqueantes y convencionales

LOS DENTIFRICOS
BLANQUEANTES SON EFICACES
CONTRA LAS MANCHAS
ADHERIDAS A LA PLACA,

PERO POCO PUEDEN HACER
PARA CAMBIAR LA TONALIDAD
NATURAL DEL DIENTE

Al igual que no todas las pieles tienen el
mismo tono, los dientes de cada persona son
de un color distinto, que tiende a oscurecer-
se con el paso de los afios y que varia del
amarillo al gris, pasando por el gris perla y el
marfil. El origen de esta coloracién se encuen-
tra en la propia genética y puede alterarse por
casos virulentos de sarampién o tos ferina,
por haber ingerido medicamentos que oscu-
recieron la dentadura de buena parte de una
generacion (como los antibiéticos con tetraci-
clina administrados a nifios durante los afios
setenta) o consumir de manera reiterada café,
té, vino tinto o tabaco, que son causantes,
entre otras sustancias, de la aceleracion del
proceso natural de oscurecimiento. La publi-
cidad ofrece lucir una sonrisa de anuncio
cambiando sélo de marca de dentifrico, pero
lo cierto es que estas pastas de dientes s6lo
son efectivas, en todo caso, contra las man-
chas adheridas en la superficie del esmalte y
a una parte de la dentina, esto es, las provo-
cadas por ese Ultimo grupo de sustancias
dafiinas para los dientes. Contra los otros
tipos de suciedad, las que afectan a las capas
internas de la dentina y de la pulpa, estos
“ dentifricos no tienen ninguna efectividad por

lo que se debe recurrir a complicados y agre-
sivos tratamientos sélo aplicables por espe-
cialistas.
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Para comprobar la eficacia de estas pastas de dient
que alegan ser capaces de blanquear la parte extefna
de la dentadura se llevaron al laboratorio y se
con 60 consumidores ocho pastas de dientes, cuatro
de ellas blanqueante: *y—mfaycuatmfoﬁverﬂ:ionales.
Aunque de media las blanqueantes son mas caras
(casi un 25%), los datos pormenorizados no son tan
taxativos. La blanqueante mas barata es Licor del Polo
(sale a 16,93 euros por litro), casi lo mismo que la mas
barata convencional (Licor del Polo clorofila, 16,67 por
litro). Eso si, la mas cara de las blanqueantes, Binaca
aquafresh, cuesta bastante mas: sale a 32,77 euros
por litro.

Tras las pruebas, la mejor relacién calidad-precio son
las dos pastas de Signal (la blanqueante es la indica-
da para quien busque ese efecto). Ambas incorporan
gran cantidad de materia activa (fluor, agentes abrasi-
VoS Y tensioactivos aniénicos), son bien toleradas por
la mucosa dental y gustaron en la prueba de uso.

Superficie dental

Los dentifricos blanqueantes aclaran los dientes por-
que eliminan méas eficazmente que los dentifricos cla-
sicos los depositos y las manchas que se encuentran
en la superficie del diente gracias a agentes abrasivos
como el carbonato de calcio, el fosfato de dicalcio, el
oxido de aluminio o la silice hidratada. Estos abrasivos,
son primordiales en el blanqueamiento de los dientes
y ayudan a deshacer las manchas y placas. Son las
sustancias que hacen que el cepillado pula los dientes.
Se suelen emplear cantidades pequefias para evitar el
desgaste del esmalte, lo que no obsta para que se
recomiende utilizar estos dentifricos alternando su uso
con otros convencionales.

El ingrediente mayoritario en las ocho muestras es el
agua, seguido por los agentes abrasivos, las sustan-
cias humectantes (las que impiden que la pasta se
seque, dan consistencia y garantizan su estabilidad
microbioldgica), las espesantes (evitan que las sustan-
cias abrasivas sedimenten), las opacificantes y colo-

UNO DE LOS DENTIFRICOS
CONVENCIONALES

TENIA MAS SUSTANCIAS
BLANQUEADORAS

QUE LA MAYORIA DE
PASTAS BLANQUEANTES

i

SIGNAL
Dentifrico prote-
ccion anticari
flaor calcio

Sale a 17,43 euros
el litro.

CALIDAD GLOBAL:
muy buena.La mejor relacion
calidad-precio del estudio.

PUNTOS FUERTES: su pH
neutro (8), la presencia de
agentes antiplaca (1,7%),

su porcentaje de fluor (0,13%),
la segunda mayor cantidad de
agentes blanqueadores (39%)
y una buena tolerancia a la
mucosa dental.

Prueba de uso:

7,2 puntos de 10, de los mejores.

SIGNAL
Dentifrico sistema
blanqueador

Sale a 20,43 euros
el litro.

CALIDAD GLOBAL:
muy buena. La mejor relacion

calidad-precio entre los dentifricos

blanqueadores.

PUNTOS FUERTES: agentes antipla-

ca (1,7%), fluor (0,14%), la que
mas blanquea y una muy buena
tolerancia a la mucosa dental.

PUNTOS DEBILES: su pH es el que

mas se aleja de la neutralidad.
Prueba de uso: 7 puntos

de 10. Gusta por su eficacia y por

su sensacion de frescor.

UNO /A UNO, 8 DENTIFRICOS

o

COLGATE
Dentifrico gel
con flaor
Sale a 19,23
euros el litro.

CALIDAD GLOBAL:
buena

PUNTOS FUERTES: su pH
neutro (7,2), cantidad de flior
(1,5%) y un alto poder espu-
mante

PUNTOS DEBILES: el més
liquido (se anuncia como gel)
y la seqgunda menor cantidad
de sustancias abrasivas (19%).
Prueba de uso:

6,8 puntos de 10.

COLGAT
Dentifrico ‘sensa-
tion" blanqueador

Sale a 25,97 euros
el litro.

CALIDAD GLOBAL: buena
PUNTOS FUERTES: alta canti-
dad de fldor (0,14%) y agen-
tes abrasivos (27%).

PUNTOS DEBILES: de los
mas alejados del pH neutro.
Prueba de uso: 7,3 puntos de
10, de los que mas

gustan. Buena sensacion de
frescor.

&

LICOR DEL POLO
Dentifrico clorofila
frescor natural
antiséptico conflior
Sale a 16,67 euros
el litro, el mas
barato.

CALIDAD GLOBAL:

aceptable

PUNTOS FUERTES: su pH neu-
tro (7,3), consistente y con
agentes antiplaca (1,5%).
PUNTOS DEBILES: la menor
cantidad de flaor (0,10%) y
agentes blanqueadores (18%)
Prueba de uso:

6,3 puntos de 10, de los que
menos gustan.

No gusta su sabor.

LICOR DEL POLO
Dentifrico clorofila
frescor natural
antiséptico conflior
Sale a 16,67 euros
el litro, el mas
barato.

CALIDAD GLOBAL: buena
PUNTOS FUERTES: pH neutro
(7,5), consistente y cantidad de
fluor (0,13%)

PUNTOS DEBILES: el dnico con
aluminio (0,35%) como sustan-
cia abrasiva.

Prueba de uso: 7 puntos de 10.
Gusta por su eficacia y sensa-
cion de frescor.

BINACA
AQUAFRESH
Dentifrico fluor
mas bradosol

Sale a 23,16 euros
el litro, el mas caro
de los basicos.

CALIDAD GLOBAL:
buena

PUNTOS FUERTES: pH neutro
(6,9), consistente y tolerante
a la mucosa dental.

PUNTOS DEBILES: poco flior
(0,11%) y la menor cantidad
de agentes antiplaca (1,2%)
Prueba de uso:

6,5 puntos de 10, de los

que menos gustan.

Sabor muy fuerte.

&

BINACA
AQUAFRESH
Dentifrico flior mas
triclene blanqueante
Sale a 32,77 euros
el litro, el mas
caro.

CALIDAD GLOBAL: buena

PUNTOS FUERTES:

alta presencia de agentes
antiplaca (1,7%) y una muy
buena tolerancia a la mucosa
dental.

PUNTOS DEBILES: poco
flaor (0,11%).

Prueba de uso: 7 puntos de
10. Gusta por su frescor.
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rantes (para el color), las tensioactivos (accion antipla-
ca) y los agentes del sabor (uno de los ingredientes
mas caros).

Agentes abrasivos

Los ocho dentifricos (tanto los blanqueantes, como
los que no lo son) incorporan el silice, el agente abra-
sivo por excelencia, pero con enormes diferencias en
su proporcién, que varié desde el 1,7% de Signal
bésico hasta el 24% de Colgate blanqueador. Sélo en
los dos dentifricos de Signal el carbonato de calcio,
un agente abrasivo suave, es el abrasivo predominan-
te (un 41% en el blanqueante y un 36% en el normal),
y esta presente en Colgate blanqueante, aunque en
una proporcion inferior (2,4%).

Los fosfatos, que también tienen una funcién antisarro,
son otro de los agentes abrasivos utilizados. Su conte-
nido oscilé entre el 0,2% de Licor del Polo hasta el
4,8% de Binaca blanqueante. El aluminio es, en cam-
bio, un agente abrasivo en desuso. Sélo Licor del Polo
blanqueador lo incluye en su formulacion (0,35%).

Segun los técnicos de CONSUMER EROSKI se estima
que los dentifricos deben contar con méas de un 25% de
sustancias abrasivas (suspenden la prueba si no llegan al
19%). Los dos de Signal son los mejores en este aparta-
do (46% el blanqueante y 39% el convencional), segui-
dos, a notable distancia, de Colgate blanqueante (27%). &

;QUE OPINAN LOS USUARIOS?

Ademas de las exhaustivas
pruebas de laboratorio, CON-
SUMER EROSKI quiso compro-
bar qué opinan los consumido-
res de estas pastas de dientes.
Para ello 60 usuarios las pro-
baron y dieron su opinion
sobre un buen nimero de
caracteristicas. Las que mas
gustaron fueron Colgate blan-
queador y Signal anticaries; Y
las que menos Licor del Polo
Clorofila y Binaca antiplaca,
mientras que el resto obtuvo
resultados intermedios.

Para comprobar si realmente el
efecto blanqueante es percibi-
do en un uso normal, los con-
sumidores probaron las ocho
muestras sin saber cuales eran
blanqueantes. Los usuarios
descubrieron cuéles eran (esto

es, en las cuatro notaron sus
efectos), y, entre ellas, prefirie-
ron a Colgate blanqueador. La
mejor sensacion de frescor la
dejo también Colgate blan-
queador y las que menos des-
tacaron en este apartado fue-
ron Licor del Polo Clorofila y
Binaca antiplaca.

En cuanto a la espuma genera-
da, sobresale Signal anticaries
sobre Licor del Polo Clorofila y
Binaca antiplaca. Colgate blan-
queador fue el mas facil de
aplicar. Cuando se les pregun-
t6 cudles comprarian para un
uso diario, eligieron los cuatro
blanqueantes y el peor valora-
do fue Licor del Polo Clorofila.
Las otras tres referencias basi-
cas restantes se quedaron en
un grupo intermedio.




LOS DENTRIFICOS BLANQUEANTES

SOLO ACTUAN CONTRA
LA SUCIEDAD ADHERIDA AL
EXTERIOR DEL DIENTE

— Dantina
—_ Fulpa

Decoloraciin
extrinseca

S/

Nervin

Licor del Polo y Colgate convencionales no
llegan al minimo. Sorprende que Signal
béasico tenga un poder abrasivo (y, por
tanto, blanqueante) superior a los dentfri-
cos blanqueantes de Binaca y Licor del
Polo.

El pH de la saliva en una boca sana se
sittia alrededor del 7, por lo que un denti-
frico serd mejor si se sitia entre 6,9 y el
8. Solo tres pastas (las blanqueantes de
Binaca, Signal y Colgate) se alejan de esa
neutralidad (7), y se sittan cerca del 9.

Consistencia precisa

Una consistencia excesivamente liquida
dificulta la dosificacién de los dentifricos,
y una demasiado espesa hace mas dificil
sacar el producto del envase. Los ocho
incorporan sorbitol, un agente humectan-
te que influye en el aspecto y consisten-
cia de la pasta. Su proporcién varié desde
el 10% de Licor del Polo blanqueador
hasta el 35% de Colgate gel. El glicerol,

-M BINACA SIGNAL COLGATE LICOR BINACA
AQUAFRESH DEL POLO  AQUAFRESH
TIPO Dentifrico Dentifrico gel Dentifrico Dentifrico Dentifrico Dentifrico Dentifrico con Dentifrico
Proteccion con flior clorofila frescor Flior+ sistema sensation  fltor blanqueador Flior+
anticaries natural antiseptico ~ Bradosol blanqueador blanqueador avanzado Triclene
fldor calcio con flaor frescor extremo  blanqueante
Precio (euros/litro) 17,43 19,23 16,67 23,16 20,43 25,97 16,93 32,77
Formato (ml) 75 75 75 75 75 75 75 75
pH 8,0 7.2 73 6,9 9,2 9,0 7,5 8,9
Consistencia 37 51 16 29 39 31 10 33
Materias activa (%) 1,7 13 15 1,2 1,7 1,4 1,4 1,7
Sustancias anionicas LS de sodio LS de sodio LS desodio LS desodio LS desodio LSdesodio LS desodio LS de sodio
Flior (%) 0,13 0,15 0,10 0,11 0,14 0,14 0,13 0,11
Agentes abrasivos:
Carbonato de calcio (%) 36,3 Ausencia Ausencia Ausencia 40,5 2,4 Ausencia Ausencia
Silice (%) 1,7 18,6 17,7 19,9 4,4 24,1 21,4 18,9
Fosfato (%) 0,6 0,4 0,2 0,5 0,9 Ausencia 0,4 4,8
Aluminio (%) Ausencia Ausencia Ausencia Ausencia Ausencia Ausencia 0,35 Ausencia
Agentes humectantes:
Sorbitol (%) 19,6 34,8 19,5 21,2 19,2 11,5 10,3 13,8
Glicerol (%) Ausencia 9,4 Ausencia Ausencia Ausencia 8,4 21,1 10,2
Poder espumante (ml):
a 30 segundos 357 423 405 388 359 366 375 358
a 3 minutos 350 401 370 349 337 338 355 345
Tolerancia mucosa (%viabilidad) 89,3 95,5 84,5 98,8 95,4 79,3 72,4 97,5
Prueba de uso (1 a 9) 7,2 6,8 6,3 6,5 7,0 73 7,0 7,0
Eficacia blanqueadora 6,6 6,3 6,2 6,3 7,0 7,1 6,8 7,0
CALIDAD GLOBAL Bueno Aceptable Bueno Muy bueno Bueno Bueno Bueno

otra sustancia humectante, sélo se
encontrd en las dos pastas de Colgate y
en las blanqueantes de Binaca y Licor del
Polo. Licor del Polo y Binaca Aquafresh
basico ofrecen la consistencia mas ade-
cuada. El producto mas diluido es
Colgate bésico si bien ya indica en su
envase que se trata de un gel y no de una
pasta.

El flor previene la caries dental, aumen-
ta la resistencia del esmalte al ataque
bacteriano e impide que el &cido organi-
co (écido lactico) disuelva el esmalte. Por
tanto, es muy positivo que los dentifricos
lo incluyan en su formulacién. La concen-
tracion maxima que autoriza la legislacion
Europea es del 0,15%. Por tanto, convie-
ne que se acerquen a este parametro sin
superarlo. Colgate bésico clava ese regis-
tro (0,15%), los blanqueantes de Colgate
y Signal se quedan a una centésima y
Signal anticaries y Licor del Polo blan-
queante a dos. Licor del Polo clorofila
(0,210%) y ambos Binaca (0,11%) son los
peores en este apartado.

Contra la placa

Los ocho dentifricos incorporan lauril sul-
fato de sodio, un tensioactivo anionico
con gran capacidad para desnaturalizar
las proteinas y por tanto con una eficaz
accion anti-placa. Los dos Signal y Binaca
blanqueante (los tres con 1,7% de este
compuesto) y Licor de Polo basico
(1,5%) son los mejores. Los basicos de
Binaca (1,2%) y Colgate (1,3%) son los
que incluyen un menor porcentaje de
esta sustancia.

Uno de los aspectos mas visibles a la
hora de valorar la eficacia de un dentifri-
co es su capacidad para formar espuma
durante el cepillado. Para comprobar el
poder espumante se mide cuanta espu-
ma general. Para ello se diluyen 40 gra-
mos de producto en un litro de agua a
50°C, y se agita durante tres minutos (el
tiempo de cepillado recomendado) para
comprobar si superan los 390 mililitros de
espuma que se consideran adecuados.
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Colgate gel con flor es el de mayor can-
tidad de espuma, que es ademas la mas
estable.

Para conocer si los dentifricos causan irri-
tacion se pone cada muestra en contacto
con células mucosas bucales reconstrui-
das ‘in vitro’ Cuantas mas células sigan
siendo viables tras la prueba, mejor seré
el dentifrico. Si bien ninguna suspendié,
ambas pastas de Binaca, las dos de
Signal y Colgate basico fueron mejor que
el resto.

Calidad final

En este andlisis la calidad final de cada
dentifrico se ha definido mediante una
ponderacion de los valores de todos los
ensayos analiticos. La prueba de toleran-
cia bucal es la que tiene un mayor peso
(30%), seguida por la presencia de agen-
tes abrasivos (20%) y flior (20%). La
consistencia y el poder espumante son,
cada uno, un 10% del total, mientras que
el pH y las sustancias aniénicas represen-
tan un 5%.

Se han analizado cuatro pastas de
dientes convencionales y cuatro que
dicen ser blanqueantes. Las ocho se
comercializan en tubos flexibles de 75
mililitros. Las dos pastas de Licor del

Polo son las mas baratas del estudio
(salen a casi 17 euros por litro) mien-
tras que la mas cara es Binaca
Aquafresh blanqueante, que sale a 33
euros por litro.

Asi, son considerados muy buenos los
dos Signal, por su buena tolerancia sobre
la mucosa bucal, alto porcentaje de
agentes abrasivos y flior. Ademas, inclu-
ye como agente abrasivo el carbonato de
calcio, mas suave que el silice (comin en
el resto). Ademas, Signal convencional
incluye una importante fuente de calcio
en forma de calcio gluconato. Los dos
Binaca, Colgate y Licor del Polo blan-
queador se consideran buenos. Los
dos primeros no llegan a la excelencia
por su escaso contenido en flior (si
bien Binaca convencional ofrece bra-
dosol, con propiedades bactericidas),
Colgate convencional por la exigua
presencia de agentes abrasivos y los
dos restantes por ser menos respe-
tuosas con la mucosa bucal que los
mejores. Licor del Polo convencional

es el tnico que no pasa del acep-
table. Soélo destaca porque con-
tiene triclosan, una sustancia anti-
bacteriana. e

Segun las pruebas del laboratorio,
alcanzan el “muy bien” de calidad glo-
bal las dos Signal. Consiguen un
“bien” las dos Binaca, las dos de
Colgate y Licor del Polo blanqueador.
Licor del Polo Clorofila no pasa de un

“aceptable”.

Las cuatro pastas blanqueantes
contienen una mayor proporcion de
sustancias abrasivas; si bien Signal no
blanqueante ofrece la segunda mayor
cantidad de sustancias blanqueantes

muy por encima, incluso, de las pastas
que declaran esta funcién (Binaca,
Colgate y Licor del Polo).

En la prueba de uso, Colgate blan-
queador y Signal convencional han
sido las preferidas, mientras que Licor
del Polo Clorofila y Binaca antiplaca
son las que menos han gustado.

x La mejor relacién calidad-
precio es, en ambos casos,
Signal. Los dos pastas
ofrecen muy buena calidad
global y sus precios son

intermedios: el basico sale
a 17,43 euros por litroy el
blanqueante a 20,43 por litro.
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La vivienda,

un capital al que
en la vejez

ileln

Hipoteca inversa

UN NUEVO PRODUCTO FINANCIERO, LA PENSION
HIPOTECARIA, MEJORA EL NIVEL DE VIDA DE

LOS MAYORES SIN QUE TRAS SU FALLECIMIENTO LOS
HEREDEROS PIERDAN FORZOSAMENTE LA VIVIENDA

Los ancianos han dejado de ser casi invi-
sibles para las entidades financieras, lo
que se traduce en el lanzamiento de nue-
vos productos disefiados en exclusiva
para ellos. Uno de los més atractivos es la
pension hipotecaria, que pone en primer
plano econémico en nuestro pais a un
amplio colectivo de personas que, aun-
que viven con lo justo y hacen cada mes
milagros para estirar sus magras pensio-
nes de jubilacién, son titulares, ademas
de una salud que se empefia en hacer
frente al paso del tiempo, de un bien muy
preciado en los tiempos que corren: una
vivienda. Esta nueva modalidad de prés-
tamo nace en un contexto muy concreto:
aumento de la esperanza de vida, cambio
en la estructura familiar tradicional, dismi-

recurrir

nucién del poder adquisitivo de los jubila-
dos vy, el elemento clave, la muy elevada
proporcién de propietarios de vivienda en
Espafia: en este caso, son mayoria los
ancianos, sea cual sea su capacidad eco-
némica, que poseen un piso en propie-
dad. Un dltimo condicionante a tener en
cuenta: ninguna pension de jubilacion da
para acceder a una residencia privada.
Ademas, conseguir la admisién en una
residencia publica, que supone costes
mas asumibles, es muy dificil debido a la
escasez de plazas disponibles.

Las entidades financieras saben que el
92% de los més de 7,5 millones de perso-
nas mayores de 65 afios de nuestro pais
posee una vivienda en propiedad. Y es a
ellos a quienes se dirigen con un produc-
to, la hipoteca inversa, cuyo éxito depen-
derd tanto de lo apremiantes que resulten
las necesidades econdmicas a las perso-
nas mayores como de que éstas se eman-
cipen de esa costumbre, transformada en
imaginaria obligacion, de dejar su vivienda
en herencia a los hijos, y, también de que

éstos acepten de buen grado la nueva
coyuntura y entiendan sin recelos ni enfa-
dos que sus progenitores pueden utilizar
su patrimonio para lo que consideren opor-
tuno, particularmente si se trata de hacer
frente a sus Ultimos afios de vida con una
minima solvencia econémica.

La propiedad no se pierde

Lo primero que debemos decir sobre la hipo-
teca inversa o pension hipotecaria es que se
trata de un préstamo un tanto particular: per-
mite a una persona mayor recibir una canti-
dad mensual complementaria a su pension,
en un plazo de tiempo concreto (general-
mente entre 10 y 20 afios), a un interés fijo
negociable -entre el 5%y 6%-, con su vivien-
da como garantfa y con el consentimiento de
los herederos como recomendacion. De esta
forma, se cobra una renta cuyo importe
dependera de la tasacion del piso, de la edad
del solicitante y de sus preferencias en la
forma de recibir el dinero.

Esta alternativa a los planes de pensiones
y seguros de vida no es nueva en nuestro

pais: bajo el nombre de seguro vivienda
pension, una persona ya jubilada con un
piso en propiedad podia conseguir hasta
hace poco una renta vitalicia, pero, a
cambio, la vivienda pasaba a ser propie-
dad del banco- nunca de los herederos-
cuando el titular fallecia. Precisamente
por eso esta alternativa no tuvo éxito y su
fracaso ha llevado a las entidades banca-
rias a disefiar una nueva oferta en la que
la propiedad no tiene por qué cambiar de
manos.

La principal diferencia respecto al antiguo
modelo es que el titular de la hipoteca
inversa no pierde la vivienda ni deja de
ser su Unico propietario, y que este patri-
monio pasa a sus herederos tras el falle-
cimiento de su duefio. En cuanto al uso
que se dard a la cuota mensual que se
obtiene mediante esta hipoteca, el titular
decide: disponer simplemente de mas
dinero al mes y seguir viviendo en su pro-
pia casa, completar el coste de una resi-
dencia, comprarse otra vivienda, adaptar
la que ya posee...

MODALIDADES
DE CONTRATACION

El reducido mercado financiero
que por el momento oferta este
producto se limita a Caixa
Terrassa, Ibercaja, Caja Navarra,
BBVA, Caixa Sabadell, Caixa
Galicia y Caja de Ahorros
Inmaculada (CAl). Los préstamos
que ofrecen se clasifican en fun-
cion de los plazos de vencimien-
to, que también condicionan la
cantidad de la renta:

« LIMITADO: si se acuerda firmar
una hipoteca inversa por un
periodo de tiempo limitado, por
ejemplo, entre 10 afos y 15
anos, la renta mensual sera
mayor, aunque dejara de ser
abonada cuando el periodo
estipulado haya vencido.

« VITALICIO: la mensualidad que
se recibe es menor, pero la renta
se seguira recibiendo mientras el
titular de la hipoteca viva.
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Cuando fallece
el propietario de
la vivienda

sus herederos
deben pagar la
deuda contraida
con el banco

0 caja

Opciones de los herederos

Aunque sea un tema dificil de abordar,
para contratar este tipo de préstamo se
realiza un célculo aproximado de la espe-
ranza de vida del cliente. Si vive mas tiem-
po del estimado, seguira recibiendo la
renta mensual, pero la cobrara a través
del seguro de rentas vitalicias que se
contrata.-siempre que el titular lo desee-
al mismo tiempo que la hipoteca inversa.

Fallecido el titular de la hipoteca inversa,
sus herederos, una vez aprobada la
herencia patrimonial, deberan hacer fren-
te a la devolucion de las cantidades que
la persona mayor ha ido recibiendo. Sus
opciones son:

* Quedarse con la vivienda: para ello pue-
den devolver con sus propios ahorros o
mediante una nueva financiacion la can-
tidad que sus progenitores o familiares

han cobrado hasta su fallecimiento

LOS COSTES INICIALES :
producto: problema serio

El elevado coste de la hlpoteca inversa —intereses elevados y desembol-
sos considerables en comisiones, impuestos y seguros- representa un

gran freno para sus potenciales clientes. No obstante, el Gobierno tiene
previsto paliar estas dificultades con la introduccion de incentivos fisca-
les que hagan mas atractiva su contratacion.

Comision. La hipoteca inversa, al  Impuesto de Actos Juridicos
igual que la hipoteca directa, tiene Documentados por transmision
una comision de apertura, normal- de vivienda. Este tributo grava
mente negociable (incluso hay las transmisiones patrimoniales,
entidades que prescinden de ella).  como la firma de préstamos hipo-
tecarios o los contratos de arren-
damiento. En ningln caso la
empresa financiera pagara este
impuesto, que puede alcanzar el
1% del valor hipotecado.

Gastos de notaria, de registro y
de gestoria. Corren por cuenta de
la persona que solicita el crédito.
La cantidad dependera de las tasas
de la propia notaria, asi como del
importe del préstamo concedido. Seguro de renta vitalicia. La
hipoteca inversa recomienda a su
titular la suscripcion de un seguro
de rentas vitalicias, aunque hay
que tener en cuenta que no es un
requisito obligatorio. Consumido el
crédito hipotecario, la renta men-
sual se abonara mediante este
seguro, que es el principal gasto
de las hipotecas inversas.

Tasacion. La determinacion de la
cantidad que el banco concedera
depende de la tasacion de la
vivienda, que se realiza mediante
profesionales contratados por la
entidad bancaria. Este informe
implica unos gastos que debera
pagar el cliente.

« Venderla: si no desean quedarse con la
vivienda, lo habitual es que se venday se
abone la deuda contraida por los titula-
res de la hipoteca inversa con el banco.

Seguro de Rentas Vitalicias

¢Es obligatorio contratarlo? No. En
principio se puede formalizar una hipote-
ca inversa sin contratar esta poliza, que
tiene como finalidad asegurar que el
cliente cobre mensualmente la renta de
por vida.

¢Es aconsejable? Si. Todas las entida-
des bancarias que ofertan la hipoteca
inversa coinciden e insisten en que los
clientes se acojan a este seguro.

¢Qué pasa si el titular fallece antes
de que venza el plazo fijado en el
contrato de la hipoteca inversa? Si
se ha contratado el seguro de rentas vita-
licias y el titular muere, por ejemplo, a los
cinco afios de haber firmado la hipoteca
inversa (cuyo plazo era de 15), los here-
deros recibiran la parte proporcional de la
prima que en su dfa esta persona mayor
pagé. Esta parte la calcula el banco, de
acuerdo a la renta recibida por el titular y
al plazo fijado.

Si no se ha contratado el seguro de ren-
tas vitalicias y el titular fallece antes de
que venza el plazo de la hipoteca inver-
sa, los herederos (nicamente tendran
que hacer frente a la deuda contraida con
el banco, en funcién del nimero de afios
que el titular se haya beneficiado de la
renta. En este caso se han ahorrado el
gasto mas importante que acarrea este
tipo de hipoteca sin ninguna consecuen-
cia negativa.

&Y si se muere después? Si una per-
sona con 70 afios contrata una hipoteca
por 15 afios con un seguro de rentas vita-
licias y vive hasta los 92 afios, este segu-
ro le permitird seguir cobrando la misma
renta mensual a partir de los 85 afios,
aunque la hipoteca haya vencido y puede
seguir viviendo en su propio piso.

Ahora bien, esta misma persona que
sobrevive al plazo contratado de la hipo-

teca inversa, pero que no ha contratado e
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Ejemplo practico

Una mujer de 75 afos de edad que
cuenta con una pension de 700 euros
mensuales y posee una vivienda tasada
en 300.000 euros puede conseguir una
hipoteca inversa con una renta de

580 euros mensuales durante 15 afos.

Eso si, tendra que hacer frente a los
elevados gastos de esta hipoteca inver-
sa: 25.700 euros. ;De donde salen estos
gastos? Veamos en qué se divide:

Seguros de Rentas Vitalicias:
21.000 euros

Notaria: 1.150
Registro: 200
Gestion: 150

Impuesto de Actos Juridicos
Documentados: 3.200 euros

Si esta mujer, titular de la hipoteca

inversa, no tiene dinero para hacer

frente a estos enormes gastos, o prefie- ‘
re utilizar este dinero para otros fines,

puede cargarlos a la hipoteca, aunque

debe ser consciente de que la renta

mensual que obtenga sera menor.
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ASP ECTOaStener en cuenta

Consenso familiar. Las
entidades bancarias reco-
miendan que la decision de
contratar una hipoteca inver-
sa sea compartida por las
personas mayores y sus hijos
o familiares mas directos.
Incluso aconsejan que algtn
familiar acuda a la formaliza-
cién del contrato. Sin embar-
go, no es un requisito obliga-
torio para hacerlo efectivo.

Edad. Pueden ser titulares
de una hipoteca inversa las
personas que hayan cumpli-
do 70 afios. La edad limite
para acceder a este tipo

de préstamo son los 90 afios.
No obstante, los bancos y
cajas de ahorro que ofertan
este producto no cierran las
puertas a los interesados que
tengan entre 65 y 69 afios,
aunque les advierten de las
bajas mensualidades que
percibirén, dada su mayor
esperanza de vida.

Plazo. Conviene determinar
antes de la firma del crédito
si se opta por la modalidad
de hipoteca vitalicia o limita-
da en el tiempo. De esta deci-
sién dependera la cantidad -
mayor o menor- que el titular
recibird mensualmente.

Sexo. En principio, para un
inmueble del mismo valor y
titulares con la misma edad,
las mujeres cobrarian una
renta mensual menor que los
hombres, puesto que su
esperanza de vida es mayor
y, por tanto, también la posi-
bilidad de que estén cobran-
do mas tiempo.

Estado civil. A las parejas
que viven juntas sin estar
casadas, las entidades les
aconsejan que contraten la
hipoteca inversa a nombre
de los dos para evitar posi-
bles malentendidos y confu-
siones.

Régimen. La vivienda deber
estar libre de cargas, en régi-
men de propiedad, y a nom-

bre del titular o conyuge que
figurard en el contrato de la

hipoteca inversa.

Aval. El Ginico aval que se
reclama es demostrar que
efectivamente es el propieta-
rio del piso. A diferencia de
otros créditos, en éste no se
necesita disponer de unos
ingresos minimos porque la
entidad bancaria entiende
que no hay ningun riesgo al
actuar la vivienda como
garantia.

Propiedad. Con indepen-
dencia del dinero que reci-
ban mensualmente del
banco, el piso siempre perte-
necerd a los duefios o a sus
herederos. Sin embargo, la
entidad financiera tendra en
su poder la garantia de la
vivienda hipotecada para
que, en caso de fallecimien-
to, pueda recaudar el dinero
prestado.

Fiscalidad. Es importante
tener en cuenta que el pro-
ducto esta muy incentivado
fiscalmente. No hay que
declarar la renta mensual en
el IRPF hasta después de los
90 afios y el crédito consumi-
do deduce del valor de la
vivienda en los impuestos de
Patrimonio y Sucesiones.

Formas de pago. Si los titu-
lares no disponen de liquidez
suficiente en el momento de
hacer frente a los gastos
derivados de esta hipoteca,
las entidades permiten que
se cargue a la hipoteca. Eso
sf, al hacerlo de este modo
la cuota que se

cobra al mes

serfa

menor.

el seguro de rentas vitalicias, se encuen-
tra con la siguiente realidad: ha superado
la barrera de los 85 afios, le suprimen la
renta que durante 15 afios ha recibido
mensualmente y se ve en la obligacion de
hacer frente a una deuda con el banco.
Para saldar esta deuda tendré que vender
el piso o encontrar recursos financieros
por otras vias o, en Ultima instancia, la
vivienda pasaria a ser propiedad de la
entidad financiera.

VENTAJAS. La principal ventaja de con-
tratar este seguro, asociado a la hipoteca
inversa, es que se garantiza que el titular
de esta pension hipotecaria cobre de por
vida una renta, independientemente de
que haya superado el plazo establecido
en la hipoteca.

INCONVENIENTES. El gran inconve-
niente es el elevado precio que una per-
sona ya muy mayor debe desembolsar al
contratar la hipoteca inversa. El pago por
este seguro depende de la edad, el sexo
y la esperanza de vida. A igual edad, las
mujeres pagan mas prima por el seguro
que los hombres debido a su mayor
media de esperanza de vida. Del mismo
modo, su renta vitalicia mensual sera algo
menor que la del hombre (siempre si
comparamos dos individuos que contra-
tan este seguro a una misma
edad). El gasto de formaliza-
cién del seguro de rentas
vitalicias puede alcanzar el
6% del valor de tasacion

del piso.

¢Coémo contratarlo?
A través de la entidad
bancaria con la que se for-
maliza la hipoteca inversa. -

LO + PRACTICO

Refrigerar nuestra casa
Un equipo para cada necesidad

Ascensores
Un problema que sube y baja

Consultorio y Sentencias

Cursos de verano en la UPV
La informacién sobre consumo
llega a las aulas estivales




58

Refrigerar nuestra casa

Un equipo para cada necesidad

AIRE ACONDICIONADO

Fijos o portétiles, con una o mas unidades, los sistemas de aire acondicionado son la mejor opcién para
enfriar una casa. La informacion que sigue puede servir para acertar en la eleccién del méas adecuado.

MULTI SPLIT

Instalacion y funcionamiento.
Una unidad exterior alimenta, segtin
las necesidades, desde 2 hasta 5 uni-
dades interiores. Las unidades interio-
res pueden ser de tipo mural, suelo-
techo, casette o mixtas. El hueco nece-
sario para unir la unidad exterior y la
interior es muy pequefio. Un hueco de
10 cm x 10 cm, es suficiente.

Indicado para... climatizar viviendas
de més de 100 metros cuadrados y
para casas unifamiliares.

Ventajas. Permite regular la climati-
zacion de las estancias de manera
independiente.

Desventajas. La instalacion debe
hacerla un profesional.

Capacidad de refrigeracion.
Entre 1.700 y 5.000 frigorias/hora
PRECIO.

Entre 500 y 1.800 euros (2 uds.).
Entre 1.500 y 3.000 euros (3 uds.).

Ventiladores, climatizadores, evaporadores, aire acondicionado...

la variedad de aparatos disponible en el mercado para enfriar una
estancia es tal que conviene saber el sistema que mejor se adapta a
las necesidades y posibilidades de cada hogar. La estrella del verano
en materia de refrigeracion son los sistemas de aire acondicionado,
un auténtico lujo hace unos afios pero mucho mas habituales en
nuestras casas hoy debido a sus asequibles precios (un aparato por-
tatil de aire acondicionado se puede encontrar desde 250 euros).
Segun datos del Instituto para la Diversificacion y Ahorro de la

SPLIT (PARTIDO). Consta de una
unidad interior y otra exterior. La inte-
rior estacompuesta por el evaporador,
el ventilador, el filtro de aire y el siste-
ma de control, y la unidad exterior
donde se encuentra el compresor y el
condensador. Estan equipados con fil-
tros purificadores de aire, deodorizan-
tes, de prevencion de humedad y
demas sistemas de mejora de la cali-
dad del aire. Pueden trabajar en modo
de humidificacion cuando la diferencia
entre la temperatura del ambiente y la
programada es reducida, mas econo-
mico, o en modo refrigeracion.
Capacidad de refrigeracion.

Entre 1.000 y 8.000 frigorias, los mas
habituales para vivienda.

PRECIO. Entre 200 y 3.000 euros.

CLIMATIZADOR DE VENTANA
Instalacién y funcionamiento.
Unitario y compacto, se instala en un
hueco —hecho ex profeso- de una ven-
tana o muro exterior, quedando medio
equipo fuera y el otro medio dentro.
Indicado para... viviendas que no
tienen permiso para colocar unidades
condensadoras en fachadas.
Ventajas. Asegura la ventilacion del
local, ya que insufla aire fresco al
interior y renueva el aire viciado.
Desventajas. La instalacion debe
hacerla un profesional. Poco estético.
Es de los mas ruidosos, aunque algu-
nos ultimos modelos anuncian un
bajo nivel sonoro.

Capacidad de refrigeracion.

Entre 1.500 y 5.000 frigorias/hora.

PRECIO. Entre 300 y 1.000 euros.

VIVIENDA

Energia (IDAE), aunque todavia solo el 12% de los hogares espafio-
les cuenta con aparatos de aire acondicionado, en los dltimos afos
se ha disparado la compra de estos equipos. A pesar de que el
consumo derivado de su uso representa sélo el 1% respecto al total
eléctrico anual doméstico, el auge de este tipo de instalaciones es
tal que, en numerosas zonas de Andalucia, Catalunya y la
Comunidad Valenciana, la punta de demanda eléctrica se ha des-
plazado al verano, con los consiguientes “picos” de consumo ener-
gético que pueden conllevar en dias de maximo uso.

SPLIT PORTATIL

Instalacién y funcionamiento.
Tiene dos unidades, una exterior, tipo
maleta, y otra interior. Se conectan a
través de tuberias incorporadas a los
equipos.

Indicado para... acondicionar vivien-
das pequenas, de alquiler o segunda
residencia. Para estancias de no mas
de 15 6 20 metros cuadrados.

Ventajas. No requiere la intervencion
de un profesional. Se puede trasladar
de una habitacién a otra y acondicio-
nar segun las necesidades. No ocupa
mucho espacio.

Desventajas. Su movilidad depende
de su peso y de la longitud del tubo.
La ventana tiene que permanecer
abierta para dejar paso al tubo flexi-
ble, lo que hace que se pierda parte de
la refrigeracion.

Capacidad de refrigeracion.

Entre 1.000 y 2.600 frigorias/hora.

PRECIO. Entre 300 y 1.000 euros.

MONOBLOC PORTATIL
Instalacién y funcionamiento.
Aparato compacto que extrae el calor
expulsando el aire caliente hacia el
exterior. Un hueco en un cristal o en
el cerco de una ventana sirven para
colocar el tubo del conducto por el
que se expulsa el calor.

Indicado para... acondicionar
viviendas pequefas, de alquiler o
segunda residencia. Para estancias de
no mas de 15 6 20 metros cuadrados.
Ventajas. No requiere la intervencion
de un profesional. Se puede trasladar
de una habitacion a otra. Mas cémodo
y econdmico que el split portatil.
Desventajas. Es ruidoso porque el
compresor estd en la (Unica) unidad
interior. Enfria menos que un split por-
tatil: su potencia es inferior.

Capacidad de refrigeracion.
Entre 1.500 y 3.000 frigorias/hora.

PRECIO. Entre 300 y 600 euros. -
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OTRAS OPCIONES:

Ventiladores

Mucho mas baratos que un equipo
de aire acondicionado, los hay
desde 19 euros. Consumen menos
energia pero no enfrian el aire, se
limitan a moverlo provocando una
corriente refrescante. Consiguen
que la sensacioén térmica baje entre
4y 8 grados. Recomendables para
estancias aireadas y sombrias.
Ganan efectividad cuando se colo-
can debajo de una ventana, de
manera que aprovechen el aire pro-
veniente del exterior.

Climatizadores

También llamados termoventilado-
res, pueden utilizarse tanto para
difundir calor como frio. La mayoria
tienen reguladores de temperatura
e incorporan sistemas antihielo y
de proteccién contra el sobrecalen-
tamiento. Son de reducido tamafio
y pueden transportarse sin proble-
ma. Desventajas: elevado consumo
y escasa potencia; ademas, son rui-
dosos. Su precio, entre 30 y 120
euros.

Enfriadores de aire o
climatizadores evaporativos
Usan un ventilador para hacer
pasar el aire caliente ambiental a
través de un filtro constantemente
mojado gracias a una bomba de
agua (incorporan un depoésito de
agua y hielo). Reducen entre 12 y
16 grados la temperatura del aire
exterior que impulsan hacia dentro.
Recomendables para climas secos
y célidos. Cuando la temperatura
exterior es muy alta, de 40 grados o
mas, resultan poco eficientes.

No precisan de instalacion y cues-
tan entre 100 y 500 euros.
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Refrigerar la casa

Mas aire con menos euros

Las mejoras técnicas han abaratado el precio y
disminuido el consumo energético de los aparatos
de aire acondicionado.

Los sistemas de aire acondicionado han ido,
poco a poco, dejando a un lado su etiqueta
de “opcion exclusiva de las élites econémi-
cas” hasta llegar a convertirse en un electro-
doméstico mas, relativamente asequible, fun-
cional y muy util para sobrellevar los riguro-
sos veranos de buena parte de nuestro pais.
Gracias a las innovaciones tecnoldgicas y a la
presion del mercado, los equipos de aire
acondicionado cada vez consumen menos,
eso si, siempre que se utilicen de forma ade-
cuada y la instalacion se haya realizado aten-
diendo a las necesidades del espacio.

Elegir y acertar en la compra

% Tenga en cuenta que, para el mismo nivel
de prestaciones, hay aparatos que consu-
men hasta un 60% mas de electricidad
que otros.

% Cuando elija un aparato de este tipo debe
tener en cuenta sus consumos y rendimien-
tos. Una de las claves del ahorro o del
gasto excesivo radica en este punto, que
suele depender de la tecnologia del siste-
ma. Los aparatos tradicionales funcionan
con picos de potencia. La maquina exige
un 100% de energia a la instalacién para
alcanzar la temperatura requerida y, cuan-
do la obtiene, baja la potencia al minimo.
En el momento en el que el sistema nota

que la temperatura deja de ser la mas
adecuada, vuelve a exigir el maximo de
potencia para alcanzarla, con lo que estan
continuamente arrancando y parando. Los
sistemas ecoldgicos (Inverter), en lugar de
parar, bajan el régimen de funcionamiento
consiguiendo de este modo ahorrar hasta
un 50% de energia. Son mas caros, pero
como reducen el gasto, a la larga se amor-
tizan; ademas, gastan menos energia.

% Es importante que posea funciones comple-
mentarias como la posibilidad de programa-
cion nocturna, y el encendido y apagado a
una hora determinada.

% Si ademas de aire acondicionado necesita
calefaccion, instale aparatos con bomba de
calor. Tendra las dos funciones en un solo
aparato y la mitad de consumo, incluso
menos, en calefaccion que con un sistema
normal porque la bomba de calor produce
entre dos y tres veces mas calor que la
energia que consume debido a que recupe-
ra y aprovecha el calor del aire exterior.
Recuerde que, no obstante, con tempera-
turas invernales muy bajas la bomba de
calor pierde eficacia.

% Los sistemas de aire acondicionado multi-
split permiten regular la temperatura en
cada dependencia.

Acondicionar la vivienda

% La instalacion de un buen aislamiento tér-
mico en ventanas, techos y paredes le ayu-
dard a ahorrar hasta un 30% de energia.

% En los edificios en cuyas fachadas predo-
mina el cristal, es muy efectivo utilizar
vidrios polarizados o colocar peliculas
reflectoras que reducen la transmision de
calor y dejan pasar la luz necesaria. Esta
medida proporciona ahorros del 20% en el
consumo de aire acondicionado

% Aislar los techos y paredes mantiene las
habitaciones a una temperatura hasta 10°
C por debajo de la que tendria una habita-
cién no aislada. Esta medida puede repre-
sentar un ahorro de energia de hasta un
30%.

% Conviene instalar toldos y persianas en el
exterior y cortinas y/o visillos en el inte-
rior: impiden las radiaciones directas del
sol y disminuyen, por tanto, las necesida-
des de refrigeracién.

% Recuerde que los colores claros en techos
y paredes exteriores reflejan el sol y, por
tanto, evitan el calentamiento de los espa-
cios interiores.

CONSEJOS

Temperatura, la justa

% La adaptacion del cuerpo a las condiciones
climéticas del verano y el hecho de llevar
menos ropa y mas ligera permiten que una
temperatura de 25°C sea mas que suficiente
para sentirse comodo en el interior de una
vivienda. En cualquier caso, una diferencia
de temperatura con el exterior superior a
12°C no es saludable.

% Cada grado que haga disminuir la tempe-
ratura dela estancia, aumentara el consu-
mo energético de su aparato de aire acon-
dicionado aproximadamente en un 8%.

% No reduzca en exceso la temperatura. No
es tanto la baja temperatura sino el buen
equilibrio entre temperatura y humedad
del aire lo que elimina la molestia del
bochorno.

% El grado de humedad debe ser en torno al
50%. A medida que aumenta la humedad,
conviene reducir la temperatura para man-
tener la sensacion térmica.

Termostato, imprescindible

% Instale un termostato si su aparato de aire
acondicionado no lo tiene incorporado o si
no proporciona informacién precisa sobre la
temperatura. Mejor si es programable, para
reducir el consumo energético cuando duer-
me o estd fuera de casa.

% Si dispone de sensores de temperatura
ambiente, aléjelos de las fuentes de calor
(sol, ldmparas, etc.). -
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Lo que mas ayuda a
ahorrar energia

| DESCONECTE EL APARATO
cuando no haya nadie en la casa
o en la habitacion que esté
refrigerando.

| APAGUE EL APARATO de aire
acondicionado unos minutos
antes de irse a la cama. La
sensacion térmica perdurara
durante un tiempo por la inercia
térmica del ambiente y no
consumira energia.

| EN VERANO, ventile la casa
cuando el aire de la calle sea
maés fresco (primeras horas de la
mafiana y durante la noche). No
abra las ventanas con el aparato
de aire encendido.

| EVITE QUE los
electrodomésticos que generan
calor se encuentren en las
habitaciones refrigeradas.

| APAGUE LAS LUCES cuando
no sean necesarias. Ademas de
luz, desprenden calor.

| LAVE LA ROPA y diichese a
primera o a Gltima hora del dia.
Estas actividades producen
humedad y aumentan la que hay
en el hogar, lo que obliga al
sistema a funcionar a mas
potencia.

| REVISE EL SISTEMA de
conductos una vez al afio para
detectar fugas. El mantenimiento
adecuado y la limpieza de los
equipos prolonga su vida y
ahorra energia.



LO + PRACTICO
Ascensores

Un problema que sube y baja
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Demasiado a menudo los ascensores, mas
que un elemento de comodidad, constituyen
una fuente de problemas. Su instalacion en
edificios que todavia carecen de él, las dis-
crepancias entre vecinos, el impago de derra-
mas, la contratacion del servicio de manteni-
miento y otras muchas complicaciones hacen
procedente recordar los aspectos legales mas
importantes en torno a los ascensores.

No se pierda esta informacion si...

...quiere instalar un ascensor en su edificio

¢Qué pasos hay que dar para
instalar ascensor en el edificio?

El presidente de la comunidad de pro-
pietarios convocara una junta con este punto
en el orden del dia y citar debidamente a
todos los propietarios, incluidos los que no
residan en el edificio. El acuerdo es valido si
el 60% de los propietarios, que representen
a su vez el 60% de las cuotas de la comuni-
dad, votan afirmativamente.

...algan vecino no quiere pagar su instalacion

¢Es suficiente con un acuerdo?

En la practica habra que adoptar dos acuer-
dos separados en sucesivas Juntas: uno para
acordar la instalacién del ascensor por mayo-
ria doble de 3/5 (60%d), y el sequndo acuer-
do por mayoria simple para aprobar, de entre
los proyectos técnicos y presupuestos, el mas
conveniente.

;Deben pagar también los vecinos
que votaron en contra de la insta-
lacion del ascensor?

Cuando el acuerdo adoptado es vélido, la
obra serd pagada por todos los propietarios,
incluidos quienes votaron en contra, y tam-
bién por los propietarios de pisos bajos y
locales comerciales. Los tribunales justifican
esta obligacion de pago porque el ascensor es
en la actualidad un bien necesario para la
habitabilidad del edificio. Ademas, el hecho

...esta descon

de no usar un elemento comtn no exime de
contribuir a su pago porque, aun asi, la insta-
lacion de ascensor es una mejora del inmue-
ble que beneficia a todos sus propietarios.

Si un propietario no quiere pagar,
;qué puede hacer?

Para no estar obligado, debe constar la exen-
cion en las escrituras de bajos o locales. Si
no es asi, puede solicitar a la Junta que
someta esta cuestion a votacion. Si hay algun
propietario que se opone a que quede libera-
do de pago, tendra que desembolsar las can-
tidades estipuladas. Si, pese a todo, sigue
negandose, podra ser demandado por la
comunidad por impago.

Cuando la instalacion del ascensor
ocupa parte de un local o afecta a
alguna vivienda, ;sus propietarios
pueden negarse?

Si, pueden negarse y la comunidad tiene que
pedir su consentimiento expreso. Hoy, los tri-
bunales reconocen que ninguna ley permite
a las comunidades realizar una expropiacién
forzosa a alguno de sus propietarios. Por
tanto, los afectados pueden negarse y la
comunidad no podra instalar el ascensor ocu-
pando parte de un local o vivienda si su pro-
pietario se opone. Ademas, si acepta, tiene
derecho a ser indemnizado.

¢Que pueden hacer la comunidad y
el propietario afectado para alcan-
zar un acuerdo?

Hay que buscar soluciones técnicas, solicitar
otros proyectos de instalacion que no afecten
a la propiedad privada de los vecinos, aunque
resulten mds costosos. Si no hay solucion téc-
nica que evite la cesion, lo mejor es negociar
una compensacién econdmica.

LE G AL BECUTNEIg=leEN

MANTENIMIENTO

El mantenimiento y la conservacion
del ascensor son obligacién de la
comunidad de propietarios, que debe
velar por el perfecto funcionamiento
de la maquina e impedir su uso cuan-
do no ofrezca las debidas garantias de
seguridad.

¢Qué obligaciones le corres-
ponden a la comunidad?

a_Contratar el mantenimiento y revi-
siones de la instalacién con una
empresa inscrita en el Registro de
Empresas Conservadoras.

b_Solicitar las inspecciones
periédicas.

a_lmpedir el funcionamiento de la
instalacion cuando tenga conoci-
miento de que no redne las debi-
das condiciones de seguridad.

C_Notificar los accidentes al 6rgano
territorial competente de la
Administracién Publica (por lo
general, la delegacion territorial del
Departamento de Industria) y a la
empresa encargada del manteni-
miento. Ademas, no se podra utili-
zar el ascensor hasta que, tras los
reconocimientos pertinentes, lo
autorice la Administracion.

d_Facilitar a la empresa de manteni-
miento las revisiones y comproba-
ciones.

Contratos de mantenimiento

Los contratos de mantenimiento pue-
den tener una duracién de uno, tres,
cinco o incluso diez afios, segln las
empresas. La mayorfa de los contratos
incluye clausulas de prérroga automa-
tica por iguales periodos al inicial si
ninguna de las partes pide, con una
antelacion de varias mensualidades
antes del término del acuerdo, su con-
clusion definitiva. Ademas, recoge una
clausula que cuantifica la indemniza-

NUESTROS CONSEJOS:

« antes de contratar a una
empresa de mantenimiento,
hay que solicitar varios presu-
puestos.

« si rescinden el contrato con
antelacién, cumplan los plazos
de preaviso.

« si el plazo del contrato es muy
largo y la indemnizacién abusi-
va, intenten alcanzar un acuer-
do, dejando constancia escrita.
Y, si fuera preciso, lleven a
juicio a la empresa.

cion a favor de la empresa de mante-
nimiento en caso de ruptura anticipa-
da por parte de la comunidad de pro-
pietarios.

¢Son legales plazos tan
largos como cinco o diez afios?

Son abusivos, porque suponen un pri-
vilegio a favor de la empresa, que se
asegura la permanencia de la clientela
bajo la amenaza de compensaciones
econdmicas desorbitadas. Esto repre-
senta un claro perjuicio para las
comunidades, que no pueden contra-
tar a otras empresas que ofrezcan
condiciones mejores.

¢Pueden las empresas de man-
tenimiento exigir grandes can-
tidades de dinero si la comuni-
dad rescinde anticipadamente
el contrato?

Esa préctica constituye un abuso si no
se pacta también una indemnizacién a
favor de la comunidad para el caso de
que sea la empresa quien resuelva
anticipadamente. No obstante, esta
condicién no evita siempre la obliga-
cion de la comunidad de indemnizar.
Lo que estan haciendo algunos tribu-
nales es reducir la indemnizacion
sefialada en el contrato. e
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La promotora no construye la vivienda acordada

Lo que pas(). Firmamos un contrato de reserva de compra de vivienda y entregamos 3.000 euros
de sefial. Al afio, recibimos una carta sin certificar en la que la promotora anunciaba que no iba a
construir los pisos y que fuéramos a visitarles para que nos devolviera la reserva. En lugar de eso,
acudimos al ayuntamiento y al registro de la propiedad. Alli comprobamos que el Gnico problema era
una ralentizacion burocrética, nada més. Sin embargo, desde entonces no hemos vuelto a saber nada
de ellos, pese a que es una empresa que no para de construir. En la letra pequefia del contrato se
indica que si nosotros nos replanteamos el acuerdo perdemos la sefial dada y que ellos no pueden
echarse atrés a no ser que sean causas no imputables a la constructora. ;Qué podemos hacer?

QUé hacer. La clausula en letra pequefa en el contrato es abusiva porque no estipula penali-
zacion en iguales condiciones para las dos partes. S6lo se recoge una clausula penal de incum-
plimiento de obligaciones contractuales que sanciona al comprador, no al vendedor. Que sea
abusiva implica la nulidad de la clausula y, como es un contrato de reserva o de promesa de
compraventa, se aplicaria el articulo 1451 del Cédigo Civil, que da derecho a las dos partes a

»

exigir el cumplimiento del contrato, es decir, que se firme el contrato de compraventa y se cons-

truya. Seglin este mismo articulo, cuando no se puede cumplir la promesa de venta, se aplican

las normas civiles generales sobre el incumplimiento de las obligaciones y, en general, el articu-

lo 1101 Cédigo Civil, que impone a quien incumple sus obligaciones indemnizar por dafios y perjuicios.
Como el promotor ha resuelto unilateralmente el contrato sin justificacién alguna, se aconseja que el afecta-
do le reclame el cumplimiento del contrato (por buré fax certificado, en persona o a través de la OMIC o de
su abogado), y que sea el promotor quien les exponga las dificultades concretas para construir las viviendas
y justifique debidamente las causas que le impiden edificar. Si finalmente esta de acuerdo o le resultara mas
préctico, puede resolver el contrato por escrito con devolucion en el acto de la firma de la sefial entregada,
pero solicite también una indemnizacién por dafios y perjuicios. Caso de no alcanzar un acuerdo, el afecta-

do puede iniciar acciones legales.

La operadora de ADSL sigue cobrando a
un consumidor que se dio de baja

Lo que pas(). Me di de alta en un producto de
prueba de ADSL. Tres meses después remiti un correo
electrénico solicitando la baja. Me indicaron entonces

que llamara a un nimero de teléfono, pero no lo consi-

deré necesario, y retiré el médem ADSL para evitar

cualquier problema. La compaiiia me continué facturan-

do, asi que me puse en contacto telefénico con ellos y
me explicaron que el correo electrénico no era vélido
para darme de baja y que me habian pasado de forma
automética al servicio ADSL més caro. La baja sélo se

producirfa si pagaba por adelantado los seis meses que
faltaban de contrato. Recientemente recibi de una com-

pafiia de abogados un requerimiento de pago de la

deuda de un mes y lo hice efectivo.

S6lo busco romper la relacién
con esta empresa, pagando
s6lo lo que he consumido.

Qué hacer. Los
usuarios de comunicacio-
nes electrénicas tienen

derecho a resolver el con-
trato en cualquier momen-
to y sin alegar motivo algu-

no, comunicandolo con
una antelacién de quince

res debe contar con un
departamento o servicio

ver las quejas y reclamacio-

dias. Ademas, los operado-

especializado de atencion al
cliente para atender y resol-

nes y cualquier incidencia contractual.

En este caso, si el afectado envi6 el correo electro-
nico al departamento de atencién al cliente sefiala-
do en el contrato, la operadora deberia haber
hecho efectiva la baja sin mayores consecuencias
quince dias después de su comunicacion.

Pero si envié el email a una direccion errénea, fue
informado correctamente de que la gestién de la
baja debia ser tramitada en el nimero de teléfono
que le indicaron y no lo hizo, en realidad no llegé
a solicitar la baja. El afectado deberia por tanto
comprobar en el contrato si gestiond correctamen-
te la baja. Si no fue asf, debe valorar hacerlo ahora
teniendo en cuenta las posibles penalizaciones por
incumplir, si lo hubiera, un compromiso de perma-
nencia. Para darse de baja, tiene que dirigirse al
departamento correspondiente en la forma apro-
piada y debera ser efectiva en quince dias, si bien
deberd abonar las facturas por los meses de vigen-
cia del contrato. Pedira ademas un nimero de
referencia de la gestion y acuse de recibo con
constancia de la solicitud de baja. Pero si gestiond
debidamente la anulacion del servicio, conviene
presentar una reclamacion al departamento de
atencion al cliente en la que pedira la baja con
efecto desde quince dias después de su solicitud y
la devolucion de las cantidades cobradas, ademas
del nimero de referencia de su reclamacion y
acuse de recibo. Si en un mes no obtiene una res-
puesta satisfactoria, puede acudir a arbitraje de
consumo o a la Secretaria de Estado de
Telecomunicaciones ( SETSI).

CONSULTORIO

Escribanos, le sugerimos

un camino para afrontar su

problema.

> Tras estudiar las posibilidades
de actuacion CONSUMER EROSKI
sugiere a sus lectores la opcion
que sus servicios juridicos
consideran mas conveniente
para cada caso concreto. Se
trata slo de una orientacion.
Recuerde que las cuestiones
judiciales son complejas y estan
llenas de circunstancias que
condicionan los casos e influyen
en las sentencias.

> Envienos una carta
explicando su problema. Adjunte
fotocopias de la documentacién
que disponga relativa al caso.

> La Unica contestacién a las
consultas recibidas sera la
publicada en estas paginas.

SENTENCIAS

Un caso similar puede
merecer sentencia distinta
> Esta seccion recoge sentencias
de nuestros tribunales que, por su
contenido, afectan a los consumido-
res y usuarios de todo tipo de produc-
tos y servicios. No olvide que ante he-
chos similares, las cuestiones de
prueba, las circunstacias concretas
de las partes implicadas e incluso
el tribunal que sea competente
en la causa puede determinar
fallos distintos.

La compariia aérea debe indemnizar a un
cliente por la cancelacién de un vuelo

Un consumidor contraté un vuelo Bilbao-
Valencia que se cancel6, lo que hizo que el
afectado llegara dos horas y media tarde a
su destino. Por ello, reclamo a la compafiia
aérea sin resultado y acudio a los
Tribunales (sin abogado) para solicitar una
indemnizacién de 250 euros. El Juzgado de
lo Mercantil nimero 2 de Bilbao, en sen-
tencia de 20 de marzo de 2006, dio la ra-
z6n al demandante. Argumenté que el
Reglamento europeo 261/2004 obliga a
las compafiias a indemnizar a sus pasajeros
por cancelacién de vuelos, salvo en caso

Una mujer sufre la negligencia de una

de fuerza mayor, pero esta fuerza mayor
debe ser probada, lo que no se hizo en el
juicio. Ademas, el régimen de horarios de
los vuelos es, segln el Juzgado, un ele-
mento esencial del contrato de transporte
cuyo cumplimiento no puede dejarse a la
voluntad del transportista. El juzgado tam-
bién afadié que en estos juicios verbales
en los que el consumidor se defiende sin
abogado, mientras que la otra parte cuenta
con letrado, es labor del juez ayudar o sal-
var los defectos técnicos de quien no cono-
ce el Derecho.{

empresa de mantenimiento de ascensores

Una mujer se quedd encerrada en el ascen-
sor de su comunidad de propietarios duran-
te siete horas, tiempo que tardé en acudir la
empresa encargada del mantenimiento.
Debido a este incidente, la afectada sufrio
un grave estado de angustia y ansiedad que
precisé de tratamiento psicolégico. En recla-
macion de los dafios sufridos, present6 de-
manda contra la empresa encargada del
mantenimiento del ascensor por la tardanza

en acudir en su ayuda. La Audiencia
Provincial de Cantabria, en sentencia de 16
de febrero de 2002, fall6 a favor de la de-
mandante. Rechazo las alegaciones de la
empresa y consideré probada la demora en
la asistencia y el fallo del sistema de alarma
24 horas que habia instalado la empresa.
Por ello, le condené a indemnizar los dafios
causados por la falta de diligencia en el
cumplimiento de sus obligaciones.{
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Una paciente
queda sin
posibilidad de
concebir debido a
una negligencia
meédica

Una paciente fue sometida a un
legrado (raspado de la mucosa
del Gtero). Posteriormente, apa-
recieron anomalias y otro ciruja-
no le extirpé la trompa de falopio
izquierda, lo que le causé la im-
posibilidad de concebir por me-
dios naturales. La afectada,
descontenta con ambas interven-
ciones, demando a los dos doc-
tores y al Servicio Andaluz de
Salud reclamando una indemni-
zacion. El Tribunal Supremo, en
sentencia de 14 de febrero de
2006, estableci6 que el error se
produjo en el diagnéstico poste-
rior al legrado, por lo que absol-
vié al médico que practic esta
primera intervencion, pero consi-
der6 responsable del dafio al se-
gundo cirujano, que realizé una
valoracién incorrecta del estado
de la paciente y procedié a una
extirpacion que se comprobd in-
necesaria. A juicio del alto tribu-
nal, el médico deberfa haber
realizado las valoraciones nece-
sarias para comprobar la idonei-
dad de su préactica, lo que quedd
acreditado que no hizo, por lo
que se concluye que actué con
negligencia.§
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LO + PRACTICO

La informacidén sobre consumo
llega a las aulas estivales

Fundacion Eroski organiza, junto a la
Universidad del Pais Vasco, un curso de
verano en San Sebastian

Periodistas,
profesores y
pensadores
participaran en
un curso sobre
informacion
especializada
en consumo y
vida cotidiana

El consumidor es cada vez mas exigente y sabe que para acertar en las
decisiones de su vida cotidiana, necesita estar informado y renovar per-
manentemente ese conocimiento, porque la sociedad de consumo es
compleja sino y cambia vertiginosamente. Generar esa informacion es
tarea no sélo de técnicos especialistas en salud, nutricién, economia,
derechos del consumidor, nuevas tecnologias, viajes... sino también de
periodistas que intuyan y que propongan lo que se debe analizar o estu-
diar, que sepan gestionar y trasmitir esos contenidos haciéndolos com-
prensibles y dotandoles de la amenidad suficiente.

El periodismo de servicio es el mas aferrado a la vida cotidiana de la
gente. El més util, en la medida que ayuda a elegir la guarderia para los
nifos y la residencia para los mayores, a saber si el museo al que tene-
mos pensado ir el domingo tiene restaurante con mend para nifios o
acceso para discapacitados, a discernir si es o no razonable reclamar por

un servicio deficiente, a dar con un seguro de coche que se ajuste a

nuestras necesidades, a alimentar-
nos de un modo mas saludable sin
olvidar el placer de comer, a cam-
biar de marca de detergente por-
que hay otro mas barato que lim-
pia igual o a comprender que si
fumamos en un espacio cerrado
estamos perjudicando la salud de
quien respira nuestro mal humo.

“Retos que plantea el siglo XXI a la
informacidn sobre el consumo y la vida
cotidiana”, organizado en San Sebastian
por Fundacion Eroski dentro de los

XXV Cursos de Verano de la Universidad
del Pais Vasco, acercara los dias 29 y 30
de junio y 1 de julio a estudiantes de
periodismo, profesionales de la comuni-
cacion, técnicos de consumo y asociacio-
nes de consumidores, las reflexiones de
trece ponentes sobre la sociedad de
consumo en la que vivimos y sobre la
informacion que la estudia para ofrecer
conclusiones y consejos que ayuden a
Vivir un poco mejor. -

PROGRAMA
29 de junio, jueves

Periodismo especializado en
informacion al consumidor.
PONENTES:
- Ricardo Oleaga
(CONSUMER EROSKI).
- José Maria Mugica (OCU).
- Rémi Reuss (revista 60
Millions de Comsommateurs).

Informacion util para la
vida cotidiana en medios
no especializados.
MESA REDONDA: modera
Estibaliz Ruiz de Azua (ETB).
- Ricardo Oleaga

(CONSUMER EROSKI).
- José Maria Mugica (OCU).
- Alberto Tellitu. (EL Correo).
- Jan Martinez Ahrens (El Pafs).

30 de junio, viernes

Los consumidores de hoy,

perfiles y tendencias

PONENTES:

- Vicente Verdu (escritor,
periodista y soci6logo).

- Arantza Laskurain
(Fundacion Eroski).

- Fernando Sanchez Suarez
(Instituto de Empresa).

- Francisca Sauquillo
(Consejo Consultivo de
Consumidores y Usuarios).

Mas informacion en:

consumer EROSKI 67

1 de julio, sabado

Informar a los consumidores,
modos y medios.

PONENTES:

- Xavier Pujol

(consumaseguridad.com).

- Félix Lobo (Agencia Espafiola
Seguridad Alimentaria).

- Jesus Soria (cadena SER)

- lker Merchan
(CONSUMER.es EROSKI).

- Préspero Moran.
(Universidad Carlos I11).

http://cursodeverano.fundacioneroski.es
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