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Refrescos

En los hogares mexicanos se gasta mas dinero en refres-
cos que en alimentos de la canasta basica, y somos el
segundo pais productor y consumidor de refrescos en el
mundo, despueés de Estados Unidos. Es por ello que deci-
dimos dedicar este nimero a analizar el fenémeno del
consumo de refrescos en México. Nuestro objetivo es
informarle qué es lo que contienen, por qué los bebe-
mos, cuales son las implicaciones sociales del consumo
de estas bebidas y cual es la influencia de la publicidad en
nuestras preferencias.

No se trata de que usted ya no beba refrescos, sino de
que complemente su dieta con otras bebidas sin duda
saludables, como agua natural, agua de fruta, jugos y le-
che. Se trata, en suma, de que usted cuente con los ele-
mentos necesarios para elegir qué alimentacion quiere
darle a su familia y realice un consumo inteligente.

Por eso es importante disminuir el consumo de refres-
Ccos en nuestra dieta y optar por otras bebidas que pue-
den resultar mucho mas saludables, ademas de sabrosas:

agua natural, agua de fruta, leche, jugos..
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Su opinion es importante
Aqui escribe
usted

Envienos sus comentarios acerca de la revista a
Av. José Vasconcelos 208, piso 14, colonia Condesa,
C. P. 06140, México, D. F.; por Internet @
rconsumidor@profeco.gob.mx; o bien, via fax al 5553-0574.

Esperamos sus cartas

Ante todo, quiero hacerles llegar una felicitacion por el
contenido de la Revista del Consumidor, que publica ar-
ticulos utiles para todos.
Sin embargo, el gran volumen de informacién que pre-
sentan puede resultar complejo para un lector promedio,
por lo que es importante que le faciliten llegar a la parte
conclusiva, como en la grafica de la pagina 18 de su nu-
mero de febrero, en el articulo sobre televisién de paga.
Si los puntos de esa grafica hubieran sido complementa-
dos con los nombres de las empresas que representaban,
la comparacién entre rentas y servicios hubiera resultado
muy clara y concisa, evitando asi al lector la tarea de
analizar y evaluar tablas tan complejas como las que
presentan en algunos casos.
Reciban un saludo.

Act. David Urdaibay Zubillaga

Distrito Federal

Gracias a su sugerencia estamos analizando la
manera de presentar las graficas de nuestros estu-
dios y analisis de una manera mas accesible para
el lector.
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Agradecemos su felicitacion

Los felicito por su revista, la verdad es que me encanta
leerla. Me gustaria que publicaran un articulo sobre el
pie plano: ;qué repercusiones tiene a largo plazo?, ;qué

plantillas son las mas idoneas?
Margarita Rios Martinez
Aguascalientes, Ags.

Quiero comprar un colchén, pero ante la gran variedad

de modelos y marcas se me hace dificil elegir. Creo ha-

ber visto un estudio de calidad de colchones realizado
por su Laboratorio, ¢como puedo conseguirlo?

Prof. Mario Navarrete

Acapulco, Gro.

El estudio al que hace referencia fue publicado en
nuestra edicién de julio de 2002. Usted puede
consultarlo en la delegacion Profeco ubicada en
Costera Miguel Aleman 304, colonia Centro, C. P
39300, tel. 483-1399; o bien, en nuestra pagina
de Internet: www.profeco.gob.mx, en la secciéon
Informacién para el consumo, eligiendo la opcién
Estudios de calidad. #
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Algunas de las razones que las personas esgrimen para no
leer es que "se les cansa la vista" o que "los ojos les lloran".
Pues bien, éstos ya no serdn pretextos para no acercarse a
la literatura. Previa suscripcion, una empresa se ha dado a la
tarea de grabar obras literarias, actuales y clasicas, y las ha
puesto en Internet (www.audible.com), de donde sus clien-
tes pueden bajarlas al disco duro de su computadora. Ya
en el disco duro, el archivo se puede escuchar directamen-
te, "quemarlo” en un disco compacto o reproducirlo en los
equipos maviles disponibles en el mercado.

Ademas de libros, los suscriptores de Audible Inc. tam-
bién podran escuchar textos de revistas y diarios. Por aho-
ra los textos estan en inglés pero se espera que en corto
plazo se extiendan a otros idiomas, incluido el espafiol.

llustracion Roberto Paz

6 Consumidor




Que la musica hable
por si misma

Ahora el talento musical de las personas con discapacidad
puede darse a conocer gracias a una nueva tecnologia cuya
virtud es superar los obstaculos fisicos que impone la disca-
pacidad, todo gracias al Proyecto Musical Drake, desarrollado
por Adele Drake, profesora inglesa graduada en psicologia y
educacion para nifios con necesidades especiales.

Una de las contribuciones mas importantes del proyecto
es la creacién del programa de computo E-Scape, una herra-
mienta que permite a las personas con discapacidad compo-
ner y tocar masica sin ningln tipo de ayuda externa; incluso
pueden usarlo quienes padecen una discapacidad severa y
no pueden tocar mas de una tecla a la vez.

Mediante la computadora, los usuarios pueden componer
e interpretar cada cancion de diferentes maneras: manipulan-
do un interruptor, usando el teclado, con un joystick, o pre-
sionando una almohadilla con la cabeza.

El programa E-Scape también tiene una modalidad parlan-
te y puede aumentar el tamafio del texto del menu abarcan-
do toda la pantalla para facilitar su uso a los débiles visuales.

llustracion Roberto Paz

Los participantes del Proyecto Musical Drake —un grupo
de musicos britanicos, en colaboracién con especialistas de la
Universidad de York, Inglaterra— no paran ahi: ahora estan
empefiados en acabar con la imagen estereotipada de los
musicos de éxito, que promueven muchos medios de comu-
nicacion. Mas informacion en www.drakemusicproject.com

;De quién son las regalias?

Muy pronto los derechos de autor que protegen las grabaciones discograficas de can-
tantes inmortales, como Maria Callas o Ella Fitzgerald, caducaran y seran del dominio
publico.

En la mayoria de los paises europeos, los copyright tienen una caducidad de 50 afios,
mientras que en Estados Unidos es de 95, de modo que las discogréficas estadunidenses
han puesto el grito en el cielo, pues auguran que a su mercado llegaran, procedentes de
Europa, producciones discograficas mas baratas y, suponen, ilegales, de importantes ar-
tistas que empezaron a grabar alla por los afios 50.

El vicepresidente de la Asociacion Discografica de Ameérica, que representa a cinco
grandes empresas de discos, sefiald al periddico New York Times que las aduanas tienen
la autoridad para confiscar las grabaciones europeas. Mientras tanto, otras empresas
involucradas temen que los invadan recopilaciones baratas, por lo que presionaran a las
empresas del Viejo Continente para que aumente la duracidn del copyright.

Cabe sefalar que en 1998, el Congreso de Estados Unidos aprobé la ley promovida
por el senador y excantante de musica pop, Sonny Bono, en la que se amplid la vigencia
de los copyright de 50 a 70 afios, y 95 afios en el caso de trabajos de propiedad de una
productora, algo que, por cierto, la compafiia Disney impulsé para proteger a uno de
los personajes preferidos, Mickey Mouse, que este afio hubiera pasado a ser del domi-
nio publico.

Consumidor 7



25 derechos m

18° derecho

Contratos sin trucos

Por Armando Aguilar

Recibir un contrato en espanol y con letra legible es un derecho que 10s
consumidores debemos exigir, ya que firmar sin antes leer y entender, le

puede traer serios problemas.

Tras dos afios de trabajar sin descanso, Rogelio decidié to-
marse unas merecidas vacaciones para visitar a sus familiares
en Texas. Con el fin de dedicarse s6lo a descansar contratd
los servicios de una agencia de viajes, misma que le prometio
un viaje sin contratiempos. Antes de firmar el contrato, Rogelio
notod que una parte estaba redactada en inglés, "si voy a hacer
un viaje a Estados Unidos debe ser normal", pens6. No le dio
mayor importancia al asunto.

Durante el viaje todo marché de maravilla. Rogelio convivié
un par de semanas con sus parientes, asi que se dispuso a
regresar con renovada fuerza a su trabajo, donde ya lo espe-
raban para encomendarle algunas tareas importantes. Al lle-
gar al aeropuerto encontré que en los mostradores de la
aerolinea habia dos enormes banderas rojinegras, sefial in-
equivoca de que su regreso se retrasaria. De inmediato Rogelio
llamo a la agencia de viajes para que le consiguieran un vue-
lo en otra aerolinea porque tenia que incorporarse a su tra-
bajo al dia siguiente. La persona que lo atendid le tenia
reservada una sorpresa, pues justamente en el parrafo que
estaba en inglés la agencia se deslindaba de cualquier respon-
sabilidad si la aerolinea tenia problemas, como irse a huelga.

Finaimente Rogelio volvié a su ciudad de origen, mas para
ello se vio obligado a comprar un boleto de regreso en otra
compafila aérea. Meses después, se enteré de que lo que
hizo la agencia de viajes es completamente ilegal.

Ahora Rogelio sabe que, para su validez, cualquier contrato
que se celebre en territorio nacional debe estar redactado en
idioma espafiol, como lo establece el articulo 85 de la Ley.

Fuentes Ley Federal de Proteccién al Consumidor
« 25 Derechos Basicos del Consumidor

8 Consumidor
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Papelito habla, y en espanol

El decimoctavo de los 25 Derechos Basicos del Consumidor
establece: "Tenemos derecho a recibir un contrato, en espafiol
y con letra legible, en el que se establezcan los términos y las
condiciones aplicables a la compra o transaccion de un bien o
un servicio".

Ademas, tome en cuenta que, en el caso de los contratos de
adhesion, éstos no siempre contienen todas las clausulas ordi-
narias de los contratos civiles o mercantiles, porque el provee-
dor los elabora unilateralmente como un formato para la venta
de sus productos o la prestacion de servicios y, por su propia
naturaleza, no son modificables.

El decimoctavo derecho esta contemplado en los articulos 12 y

85 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.



Sintoniza TY Revista del Consumidor
que se transmite en el Distrito Federal

y drea metropolitana por los canales
2,4,57.9 11,13, 22 y 40.

Busca nuestra programacion
en cartelera, en especial la de
RTC: “TY Revista del Consumidor®™.

¥ los domingos a las 10:00 hrs.
par el canal del congreso
en la television por cable.

Haz el programa con nosotros:
déjanos tus sugerencias y
recomendaciones en el correo de voz
del Teléfono del Consumidor
(5568-8711); larga distancia

sin costo al 01-800-468-8722.

iY esclichate!

Recuerda que transmitimos en 220 estaciones
de radio y 60 de TY en todo el pais,

por lo que no es posible dar la programacién
completa en este espacio: nuevamente
te pedimos que consultes la cartelera.



Profeco [enaccion

Mas y mejor
proteccion para todos

Accion y
VISION de
Profeco
240(0)%

Por segundo afo consecutivo, Profeco
pone a disposicion de la sociedad mexicana
un informe sobre las acciones realizadas
para proteger mejor a los consumidores.
Aqui se publica lo mas relevante del
documento que fue presentado el dia 12
de mayo por la Lic. Maria Eugenia Bracho
Gonzalez, Procuradora Federal del
Consumidor, ante el Lic. Fernando Canales
Clariond, Secretario de Economia. Profeco
reitera su compromiso de informar
cabalmente sobre su actuacion y espera la
retroalimentacion de los diferentes grupos
y sectores, porque la proteccion al
consumidor debe ser una tarea de todos. El
documento completo puede consultarse en
www.profeco.gob.mx

El 2002 fue un afio importante para traducir en acciones
concretas las dos grandes lineas conceptuales sefialadas en el
Informe 2001: la politica de proteccién al consumidor como
un instrumento econémico que permite mejorar el funcio-
namiento de los mercados, y la vision preventiva con base en
la informacién y la educacion para el consumo.

Durante el afio pasado, Profeco continud con su proyecto
de modernizacién: la actualizacién del marco juridico, la
planeacion y evaluacion de los programas de trabajo y la puesta
al dia de los sistemas y la administracion, para lograr que la
Institucién responda a su nuevo entorno econdmico y social,
y proporcione mejores servicios a los usuarios. Las principales
acciones fueron las siguientes:

Servicios a consumidores
y proveedores

« Asesorias y consultas
Se atendieron casi 2.1 millones de consultas, 81% a travées
del Teléfono del Consumidor y el resto de forma personal.
Al cierre de 2002, el Teléfono del Consumidor brindaba
servicio en el Distrito Federal y en 43 localidades a través de
nGmeros locales y uno nacional sin costo(01-800-903-1300),
en comparacion con 34 ciudades que contaban con el ser-
vicio en 2000.

 Denuncias
Se recibieron 13,913 por violaciones en la venta de bienes
0 prestacion de servicios, 15.7% maés que en 2001.




* Quejas
Se recibieron méas de 155 mil (8.5% mas que en 2001). El
total recuperado por los quejosos fue de 1,357 millones de
pesos (3.4% mas que lo recuperado en 2001).

* Contratos de adhesion
Se registraron 4,435 contratos de adhesion, de los cuales
3,785 fueron de caracter obligatorio, y 650 voluntarios.

* Publicidad
Se efectud el monitoreo de 28,018 anuncios sospechosos
de inducir al error o confusién. Se iniciaron 280 procedi-
mientos de suspension o modificacion de anuncios, logran-
do que 236 fueran corregidos. También se comenzaron 18
procedimientos por infracciones a la ley en materia de pu-
blicidad, nueve de los cuales fueron concluidos.

Verificacion y vigilancia

Las acciones de verificacién y vigilancia constatan el cumpli-
miento de la legislacién y la normatividad, evitando que lle-
guen a la poblacion los productos y servicios que no cumplen
con las disposiciones aplicables. Estas acciones se llevan a cabo
a través de programas permanentes, especiales o estacionales.

Verificacion del comportamiento comercial y NOMs

= Oficios de exhortacion enviados a las empresas con motivo
de los programas estacionales y especiales; 34,687

= Total de visitas realizadas: 305,596 (7.3% mas que en 2001)

« Visitas de verificacion del comportamiento comercial; 50,401

< Visitas de verificacion de NOMSs no metroldgicas : 116,246

«Visitas en materia de metrologia: 53,833

= Para programas estacionales: 102,941

e Para programas especiales: 4,239

 Solicitudes de calibracion atendidas: 113,646

Programa de gas LP

Durante 2002 aumentaron las sanciones por violaciones a la

normatividad por parte de los distribuidores. Esto pudo de-

berse a que la verificacion se ha vuelto mas estricta y cuida-

dosa. Entre las acciones especificas destacan:

= Camiones repartidores verificados; 13,430

< Porcentaje de camiones inmovilizados por violaciones a la
normatividad: 7% (en 2001, 4.3%)

*NUmero de cilindros verificados aleatoriamente: 185,095

*Proporcién de cilindros inmovilizados; 31.6% (21.6% en 2001)

Plantas verificadas: 720

Plantas clausuradas: 31 (24 en 2001)

*NuUmero de sanciones econdmicas impuestas; 1,584 (1,024
en 2001).

*Monto de las sanciones: 19 millones de pesos (17 millones
en 2001)

Programa de gasolina

= Estaciones de servicio verificadas: 4,654

*Numero de mangueras verificadas: 80,898

= Porcentaje de mangueras inmovilizadas y sancionadas: 4.5%
(3.8% en 2001)

e Mangueras calibradas: 1,438 (1.8% del total)

= Establecimientos clausurados por venta clandestina de ga-
solina y diesel: 10 (en Tlaxcala y Nuevo Ledn)

= Muestras de gasolina tomadas: 1,022; 20 veces mas que en
2001 (32 se encontraron fuera de especificacion)

Veracidad de la informacién

Para prevenir fraudes al consumidor, Profeco inici6 la revi-
sién de la informacién comercial y la constatacién de su vera-
cidad mediante pruebas de laboratorio; asi mismo, profundizé
la verificacion de las practicas comerciales para constatar el
respeto de los precios, tarifas y condiciones anunciadas. En
el caso de garantias, ademas de que cumplieran con lo esta-
blecido en las disposiciones, se verificd la existencia de los
establecimientos que ofrecen el servicio.

Laboratorio Profeco

Se realizaron 139,773 pruebas y se analizaron 14,829 pro-
ductos: 71% de los productos y 56% de las pruebas corres-
pondieron a los 23 estudios de calidad publicados en la Revista
del Consumidor.

Consumidor
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Educacion e informacion

Para promover una nueva cultura de consumo y en coordi-
nacion con la SEP, se revisaron los contenidos sobre el con-
sumo en los libros de texto y se definieron temas para cursos
y material de apoyo para maestros en servicio.

En materia de educacion no formal, se acordd la insercion
de contenidos en el programa de "Educacion para la Vida y el
Trabajo" del INEA, asi como en programas educativos del
Injuve, Inmujeres, Sagarpa, Semarnat, y la Ciudad de los Nifios,
entre otros.

Revista del Consumidor

Los resultados de los estudios de calidad y el andlisis de pre-
cios se presentan en el marco del analisis de practicas comer-
ciales, habitos y actitudes de consumo, datos historicos y
aspectos publicitarios, entre otros.

»Tiraje: 1.1 millones de ejemplares (46% mas que en 2001)
« Tiraje maximo mensual: 100 mil

»Precio: 18 pesos desde noviembre de 2001

Impresos gratuitos

< El tiraje total de folletos, tripticos, volantes y carteles gratui-
tos superd los 7.7 millones de ejemplares (casi 30% mas
que en 2001).

<El Periddico del Consumidor, dirigido a las clases po-
pulares, se distribuye a partir de enero de 2003 en 8 mil
lecherias ubicadas en el Valle de México y los puntos de
informacion de Fonacot.

12 Consumidor

Radioy TV

= Se transmitieron en tiempos del Estado las campafias esta-
cionales (Cuaresma, regreso a clases, vacaciones, aguinaldo
y fin de afio), y 52 programas inéditos: "El cuarto del consu-
mo" en radio y "TV Revista del Consumidor" en T. V.

Se inicio el disefio de un nuevo programa de television, cuya
salida al aire esté prevista para el sequndo trimestre de 2003.

e Canal 11 transmite capsulas informativas que orientan so-
bre diferentes aspectos relativos al consumo, dentro de su
programa semanal "Didlogos en confianza".

e Continda la transmision, también semanal, del programa de
television por el Canal del Congreso.

Organizacion de consumidores

Las organizaciones de consumidores se retnen periédicamen-

te, convocadas por Profeco, con fines educativos, de orienta-

cion y capacitacion para el consumo.También se promueve la

formacion de organizaciones autogestivas, capaces de detec-

tar y resolver sus necesidades de consumo.

= Total de grupos y organizaciones de consumidores registra-
dos: 5,614

*Grupos de escolares de primaria: 1,945

* Organizaciones de amas de casa; 1,602

= De jévenes adolescentes: 586

* De adultos mayores; 312

= De personas con capacidades diferentes: 71

Informacién comparativa de precios

El programa Quién es quién en los precios capta y difunde
informacion de los precios de 3 mil productos en 23 ciudades
del pais. Esta informacion esté disponible en Internet y en el
Teléfono del Consumidor.

Cada semana se publica el folleto Quién es quién en los pre-
cios, una guia comparativa de precios de una canasta de pro-
ductos genéricos, el cual cuenta con un tiraje de 30 mil
ejemplares.




Ademas, en marzo de 2002 se inauguré el sistema interac-
tivo de consulta de precios en el sitio de Internet de Profeco,
donde los consumidores pueden consultar la informacién de
varios productos en diferentes tiendas y construir su canasta
de articulos.

El programa Quién es quién en el envio de dinero apoya a
los trabajadores mexicanos que emigran a Estados Unidos y
a sus familias en México, proporcionandoles informacién so-
bre los costos en envio de dinero de 22 empresas estableci-
das en ocho ciudades de la Unién Americana.

Reformas a la Ley

En coordinacion con todas las areas de Profeco, se elabord
un proyecto integral de reforma de la Ley Federal de Protec-
cion al Consumidor (LFPC), que sirvié de base para la inicia-
tiva que el Ejecutivo presentd ante el Congreso el 4 de
diciembre de 2002 y que, una vez aprobada por la Camara
de Diputados, se encuentra en la de Senadores, para su ana-
lisis y discusion.

En esta reforma se reforz6 la competencia de Profeco para
vigilar que los contratos de adhesion no impliquen obligacio-
nes inequitativas o abusivas o incluyan clausulas que violen las
disposiciones de la LFPC.

Vinculacion internacional

Se buscé ubicar a Profeco como un sacio confiable entre
diversas entidades nacionales y con instituciones homologas
en el extranjero, para lograr una participacion activa en la
definicion mundial de politicas publicas de proteccién al
consumidor.

Con este fin se suscribieron acuerdos formales de coope-
racion; se participd en foros y seminarios internacionales; se
recibieron visitas de funcionarios de Estados Unidos, Centro-
américa, Sudamérica, Alemania, Australia, Canada y Paises
Bajos; ademas se realizaron intercambios de informacién con
diversas instituciones homologas en América Latina.

Desarrollo institucional

En 2002 Profeco se sigui6 modernizando, de acuerdo con la
disponibilidad de recursos econémicos, siempre buscando
la profesionalizacién y especializacién del personal, un mejor
servicio y el manejo adecuado del cambio hacia el interior y
hacia el exterior de la Institucién.

Sistemas informéticos

En 2001 se inici6 la modernizacion de los equipos informati-
cos y de telecomunicaciones, asi como la implantacion de un
Sistema Integral de Informacién y Procesos.

Equipamiento e infraestructura fisica

< Creacion de un centro de computo y adquisicién de 470
computadoras personales (el parque actual asciende a 2,685
equipos).

< Instalacion del nuevo Centro de Documentacion.

?

e

& ¢
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Delegaciones
eLa nueva red de oficinas de Profeco, que cubrira al 76.6%
de la poblacién con 39 delegaciones, 12 subdelegaciones y
50 unidades de servicio, se complementara con 20 unida-

des moviles —los llamados "Angeles Blancos'- para atender
a los consumidores en puntos alejados o de dificil acceso.

Transparencia y combate a la corrupcion

eProfeco trabaja decididamente para fortalecer la transpa-
rencia y prevenir conductas irregulares. En este sentido, se
firmaron convenios de colaboracion con el Organo Interno
de Control, que mejoran procesos criticos.

Presupuesto

e Presupuesto original de 2002: 741.7 millones de pesos, de
los cuales 665.5 (89.7%) fueron provenientes de recursos
fiscales y 76.2 (10.3%) de recursos propios, una estructura
préacticamente igual a la de 2001 en cuanto al origen de los
recursos.

< Presupuesto modificado: 773.3 millones de pesos.

e Presupuesto ejercido: 765.7 millones de pesos (incremento
real de 16.6% con respecto al ejercido en el afio 2001).

€ €e—
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Radiografia  de tos servicios

Cuide su ropa y su bolsillo

L avanderias y tint

S para ahorrarse
complicaciones con el
lavado y el planchado
acostumbra
simplemente ir a

la lavanderia o a la
tintoreria mas cercanas,
tenga en cuenta los
aspectos que aqui le
Indicamos para elegir la
mejor opcion en el

cuidado de su ropa.

14 consumidor

La mayoria de la gente aln prefiere la-
var su ropa en casa, sin embargo, os
servicios de tintorerias y lavanderias se
emplean cada vez con mayor frecuen-
Cia, ya sea para cuidar prendas de vestir
delicadas o blancos, o porque no tiene
tiempo para hacer esa labor ella misma.

Por lo anterior es necesario que con-
sidere que el precio que cobran las
lavanderias o las tintorerias por sus ser-
vicios tiene diferencias significativas, que
no necesariamente se relacionan con la
eficiencia en el servicio.

En el pais existen alrededor de 3 mil
lavanderias, principalmente pequefios
establecimientos de tipo familiar en los
gue generalmente se proporcionan tres
servicios basicos:

e Autoservicio. El consumidor acude
al establecimiento para lavar su ropa él
mismo.

< Por encargo. Un empleado del es-
tablecimiento se encarga del lavado y
le entrega al cliente la ropa el diay ala
hora preestablecidos.

< A domicilio. Es igual que el de en-
cargo, pero con la diferencia de que
recogen y entregan la ropa en el domi-
cilio del consumidor.

Algunos establecimientos cuentan
con el servicio de planchado, en el cual
cobran por pieza.

En las tintorerias las prendas se la-
van con agua o en seco, dependiendo
de las especificaciones de lavado de

cada pieza. Actualmente se estima que
operan en el pais mas de 9 mil tintore-
rias de diversos tipos y tamafios. El tipo
mas comun es la planchaduria (alrede-
dor del 80%), que es un establecimien-
to pequefio de tipo familiar en el que
solamente se plancha la ropa, ya que el
lavado se realiza en otra tintoreria. El
20% restante se divide en tintorerias tra-
dicionales y de franquicia o cadena. El
nimero de estas Ultimas ha aumenta-

En el lavado en seco se emplean 1™quidos
especiales para quitar la suciedad y las
manchas de las telas. El proceso de lava-
do en seco comienza con el tratamiento
de las manchas: se usan sustancias espe-
ciales dependiendo de su origen (vegetal,
animal, mineral o artificial). Despu’s, las
prendas se cargan en una m/quina de gran
tama(Eoque se asemeja a una lavadora ca-
sera, donde se filtran solventes especia-
les; los que se utilizan normalmente son:
¥ Gas nafta. Es el solvente m& econSmi-
co pero deja olor en la ropa porque es
un derivado del petrSleo.
¥ Percloroetileno (comeenmenteconocido

como "perc"). No deja olor en la ropa



orerias

do en afios recientes con la apertura
de franquicias como: Dryclean (estadu-
nidense), Pressto (espafiola), Tintore-
rias Max (mexicana), Ecoclean
(mexicana), Martinizing Dry
Cleaning (estadunidense) y
5a'Sec (francesa). La Unica
cadena es liffy (mexicana).
Generalmente una tintore-
ria atiende una zona geogréfi-
ca delimitada, por ejemplo, una

Sistemas de lavado en tintorerias

y tiene un gran poder de limpieza, se utili-
za en tintorer™as grandes y franquicias.
¥ Hidrocarbono. Es menos contaminante
que los dems solventes y tambi”’n tiene
gran poder de limpieza. Sin embargo, en
Mxico sSlo hay dos establecimientos
que lo utilizan, ”stos se ubican en el Es-
tado de M”xico y Nuevo LeSn.
Adem/s del lavado en seco, existe el sis-
tema hemedo conocido como wez
cleaning, que es el menos contami-
nante, pero muy pocos estableci-
mientos cuentan con este m”’todo

ya que la maquinaria es relativa-

mente cara y no todas las prendas

pueden ser lavadas de esta manera.



colonia. Tal vez usted ha observado
cémo ha crecido el nimero de tintore-
rias cerca de su casa, escuela o trabajo,
lo que incentiva la competencia para
atraer o retener a los clientes a través
de diversas estrategias, como:

« Reduccion de precios, descuen-
tos o promociones como "dos por
uno" o programas para clientes fre-
cuentes. Aunque la reduccion del pre-
cio representa un ahorro, en algunos
casos es posible que sea a costa de
utilizar detergentes, solventes o des-

demeritar la calidad en la limpieza de
las prendas.

= Servicios adicionales, por ejem-
plo, costura de prendas, tefiido, lim-
pieza de ropa de piel,gamuza o fibras
naturales.

= Atencion al cliente,como servi-
cio a domicilio, entrega rapida (ex-
press) u horarios mas amplios.

e Mayor calidad en el lavado y
planchado. (Sin embargo, como ve-
remos mas adelante, identificar la ca-
lidad no es tan sencillo.)

toreria y lavanderia deben cumplir con
la Norma Oficial Mexicana NOM-067-
SCFI-2002, que establece los requeri-
mientos en cuanto a la informacion al
consumidor. En el recuadro le presen-
tamos los detalles de la normatividad
aplicable a este servicio.

;Como utilizamos los
servicios de tintorerias
y lavanderias?

manchadores mas baratos o una can-
tidad menor ala 6ptima, lo cual puede

Por otro lado es importante que
tome en cuenta que los servicios de tin-

Con el fin de responder a esta pregun-
ta, Profeco aplic una encuesta sobre

Normas oficiales que regulan las tintorerias y lavander

La NOM-067-SCFI-2002 estipula que los

prestadores del servicio de lavander™ay

tura, el consumidor debe quedar exento
de toda responsabilidad, a menos que se
b tintorer™adeben tener a la vista del pce- compruebe que fue manejado con negli-
blico, por lo menos, las tarifas actualiza- gencia o dolo.
das de los precios en moneda nacional, Las notas de servicio de lavander™ay
el horario de prestaciSn del servicio, la tintorer™adeben tener impresos con clari-
forma de pago y el ncemerode afiliaciSn dad los siguientes datos:
de la C/mara Industrial a la que perte- ¥ Al frente: el precio por cada servicio

necen. contratado, la descripciSn y las condi-

En el caso de las lavander™as
donde el equipo es operado direc-
tamente por el consumidor, los
prestadores del servicio deben
mostrar adicionalmente:

¥El precio del servicio por carga

de ropa, indicando si el uso de los
jabones, detergentes y suavizantes de
telas corre por cuenta del estableci-
miento o tiene un cargo adicional para
el consumidor, en cuyo caso debe es-
pecificarse el precio.

¥ El instructivo para el uso del equipo.

¥ Si el equipo sufre alguna descompos-
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ciones en las que se recibe la prenda,
fecha de entrega, la descripciSn del pro-
ceso al que ser” sometida la ropa y men-
cionar que el prestador del servicio no
se hace responsable por objetos olvida-

dos en las prendas.

¥ Al reverso: el mecanismo mediante el

cual se indemniza al consumidor en caso
de daEw p”’rdida total. La cantidad nvxi-

ma reembolsada ser” de hasta 12 veces el
valor que se pagS por el servicio o un
m/kximo del 60% del valor de la prenda
que las partes en comcenacuerdo hayan

declarado o, en su defecto, el que el con-



sumidor pueda demostrar (presentando
la nota de compra de su prenda).

¥ En caso de deterioro parcial de las pren-
das, el proveedor las reparar/ sin nin-
geen costo dentro de los 30 d™as
siguientes a la presentaciSn de la incon-
formidad del cliente.

¥ El plazo mvximo para recoger la ropa.

¥ La cantidad que se pagar/ por almace-
naje. Despu”s de 30 d™as] % sobre el
valor del servicio por cada d™gue trans-
curra. En ningeencaso el pago por alma-
cenaje exceder/ el monto total.

¥ Los documentos que se pueden presen-
tar en caso de haber extraviado la nota
de servicio (identificaciSn oficial, com-
probante de domicilio o firmar de reci-
bido en la copia de la orden de servicio
o en el libro que el prestador del servi-
cio lleve para tal fin).

Profeco es la instituciSn encargada de vi-

gilar el cumplimiento de lo estipulado en

esta norma.

Adem/s de la anterior, los servicios de la-
vander™ay tintorer™asambi’n esth re-
gulados por las normas ambientales
NOM-085-ECOL-1994 y la NOM-002-
ECOL-1996.

La primera establece los niveles mvximos

permisibles de emisiSn a la atmSsfera de

contaminantes y la segunda los I™mites

m/Ximos permisibles de contaminantes en
las descargas de aguas residuales.

El incumplimiento de estas normas se san-
cionar/ conforme a lo dispuesto por la Ley
General de Equilibrio EcolSgico y la Pro-
tecciSn al Ambiente.

A partir de 2002, en el Valle de M xico
se implement$ el programa para mejorar
la calidad del aire ZMVM 2002-2010, que
tiene como objetivo impulsar el uso del sis-
tema cerrado en el proceso de lavado, cen-
trifugado y secado, para reducir la emisiSn
de hidrocarburos.

Actualmente, menos del 40% de los esta-

blecimientos cuentan con este sistema.

los habitos de lavado de ropa en las ciu-
dades de México, Monterrey y Oaxa-
ca.! Encontramos que las formas mas
comunes de lavado son en lavadora y
a mano. En Monterrey es mas comin
usar lavadora, mientras que en Oaxa-
ca se lava a mano con mayor frecuen-
cia. Del total de personas entrevistadas
en las tres ciudades, solamente el 2%
utiliza el servicio de lavanderia y 10% el
de tintoreria.

Entre quienes utilizan las tintorerias,
la mayorfa acostumbra lavar prendas de-
licadas o de cuidado especial, como
pantalones, trajes, sacos, chamarras,
vestidos, etcétera, una o dos veces
por mes; mientras que casi la mitad
de quienes acuden a las lavanderias lo
hacen para lavar ropa pesada como
colchas, edredones y cobijas, semanal
o quincenalmente.

Sobre la eleccidn de una tintoreria, el
90% de las personas encuestadas que
utilizan el servicio afirmé que se trata
de una decisién facil. Los principales as-

1 La encuesta se levantd a 1,566 personas en tres ciu-
dades (Oaxaca, Monterrey y Ciudad de México), del
17 de febrero al 20 de marzo de 2003. Los resultados
tienen un nivel de confianza de 95% y un margen de
error de 2.5% para las tres ciudades.
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trato que se detalla en el reverso de las
notas de servicio de tintorerias y lavan-
derias, aspecto que refleja poco interés
en conocer las responsabilidades de los
establecimientos. Sin embargo, solamen-
te el 15% de los usuarios de tintorerias
declar6 haber tenido alguna vez pro-
blemas con el servicio.

Los precios de los
Servicios

De acuerdo con informacion del Banco
de México, los precios correspondien-
tes a los servicios de lavanderias y tin-
torerias han mantenido relativa
estabilidad en los dltimos afios. En el dl-
timo afio solamente aumentaron en 0.3
y 0.7%, respectivamente.

Sin embargo, entre establecimientos
se observa una gran diversidad de pre-
cios. Para ilustrar este punto realizamos
un sondeo en 60 lavanderias y 89 tin-
torerias en las ciudades de México, Mon-
terrey y Oaxaca entre el 17 de marzoy
el 15 de abril de 2003.

Lavanderias

En el siguiente cuadro presentamos la
informacion de precios de lavanderias.
Como se observa, en el lavado de au-
toservicio podemos encontrar precios

pectos que se toman en cuenta son: la Precios del servicio de lavanderia en la
eficiencia del servicio, la calidad del la- Ciudad de México, Monterrey y Oaxaca
vado y la cercania del establecimiento.
El precio y los servicios adicionales no Tiempo de entrega
fueron factores relevantes para la ma- Autoservicio Servicio por encargo por encargo (horas)
yoria de los entrevistados.
Como observard més adelante, vale
la pena tomar en cuenta en mayor me- Cd. de México 2 8 8 17 25 65 2 24
dida los precios y tratar de evaluar me-

. . . Monterrey 3 7 8 25 45 105 3 24

jor la calidad de los servicios, ya que la

eleccion en realidad no es tan sencilla. Oaxaca 2 6 g 18 20 60 3 72
Por otro lado, el 45% de los encues-

tados no acostumbran revisar el con- Fuente Sondeo realizado por Profeco entre el 17 de marzo y el 15 de abril de 2003
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por kilogramo de ropade $2a$8en
la Ciudad de México, de $3a$7en
Monterrey y de $ 2 a $ 6 en Oaxaca.

Por ejemplo, si usted vive en la Ciu-
dad de México y utilizara cada ocho dias
el servicio para lavar una carga de ropa
de 3 kilogramos, pagaria $ 24 al mes en
la lavanderia mas barata. En cambio, si
acudiera a la méas cara gastaria $ 96: cua-
tro veces mas.

Si utilizara el servicio por encargo la
diferencia entre precios seria dos veces
en la Ciudad de México y Oaxaca, y tres
veces en Monterrey.

El precio mas frecuente en el servi-
cio de encargo por kilogramo en cada
ciudad es de $ 8 en México, $ 13 en
Monterrey y $ 10 en Oaxaca.

En la investigacion también observa-
mos si los establecimientos cumplian
con todas las disposiciones sobre infor-
macién al consumidor y las condicio-
nes generales de limpieza, orden e
iluminacion.

La mayoria exhibié los precios a la
vista, pero solamente la mitad en la Ciu-
dad de México, el 40% en Monterrey y
el 71% en Oaxaca tuvieron el contrato
al reverso de las notas de servicio.

Asimismo, no se observé una limpie-
za adecuada y frecuentemente se en-
contré que tenian la ropa amontonada
y en desorden en casi la mitad de los
establecimientos de la Ciudad de Méxi-
co y Monterrey, y en el 25% de los de
Oaxaca.

Tintorerias

En el sondeo de precios en tintorerias
se tomé en cuenta si se trataba de plan-
chadurias, tintorerias tradicionales o
franquicias. Como en el caso de las la-
vanderias, en el cuadro siguiente se ob-
servan diferencias significativas de costos.

Considerando (nicamente precios
maximos por tipo de tintoreria se com-

Ciudad de México

Monterrey

I
o
IS
X
©

(@)

Prenda

Blusa

Pantalon de vestir
Saco

Vestido

Edredon
(matrimonial, pluma de ganso)

Blusa

Pantalon de vestir
Saco

Vestido

Edredon
(matrimonial, pluma de ganso)

Blusa

Pantalon de vestir
Saco

Vestido

Edredon
(matrimonial, pluma de ganso)

Precios del servicio de tintoreria en la
Ciudad de México, Monterrey y Oaxaca

Precios (pesos)

Tintorerfa
dicional

22

35
45

42
41
53
88

215

25
25
26
32
80

20
20
26
37
100

18
18
20
22
60

35
35
42
91

200

25
25
30
40
90

32
35
42
54

107

25%
25%
25%
38*
50*

35

45
71
150

25%
25*%
25%
38*
50*

* No hay diferencia de precio por pertenecer a la misma franquicia.
Fuente Sondeo realizado por Profeco entre el 17 de marzo y el 15 de abril de 2003
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Si utiliza servicios de tintoreria

tenga en cuentdo siguiente

¥ Al comprar su ropa procure que no le
quede demasiado ajustada, porque al-
gunas fibras tienden a encogerse du-

rante el primer proceso de lavado.

¥ Conserve el comprobante de compra
de sus prendas por lo menos hasta que
las lleve por primera vez a la tintore-
r™aya que le serviry de referencia
para fijar la indemnizaciSn en caso

de daEoo p”rdida total.

¥ No desprenda la etiqueta con las ins-
trucciones de cuidado y limpieza,
porque “’sta ser/ cetiltanto para usted
como para el prestador del servicio

de limpieza.

¥ Antes de llevar su ropa a lavar veri-
fique que todos los botones est”n fir-
memente cosidos para evitar que se

caigan durante el proceso de lavado.

¥ No olvide revisar los bolsillos de sus

prendas.

-
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¥ Observe las condiciones de sus pren-
das con la persona que las recibe en

el establecimiento.

¥ De preferencia, cuando mande lavar
sus trajes o conjuntos lleve todas
las piezas, ya que el proceso de la-
vado puede afectar la tonalidad de

los colores.

¥ Cuando usted tenga conocimiento de
ciertas manchas y su posible causa,
h/gaselo saber a la persona que le est/
recibiendo la ropa para que utilicen

el desmanchador m/s adecuado.

¥ En caso de llevar a lavar prendas de
piel asegeeresede que en el estableci-
miento al que acuda sean expertos en

pieles y gamuzas.

¥ Al recibir su prenda revise detenida-
mente el trabajo antes de salir del
establecimiento, y en caso de existir

alguna inconformidad, reclame.

probd que en la Ciudad de México las
franquicias fueron mas caras; en Mon-
terrey, las planchadurias; y en Oaxaca
no hubo mucha diferencia entre los tres
tipos de tintorerias.

Por tipo de prenda, la mayor diferen-
cia se registro en el edredén de pluma
de ganso.

Por ciudad encontramos los precios
mas altos en Monterrey, asi como la
mayor disparidad de precios. Por ejem-
plo, si usted llevara un par de trajes a
una tintorerfa tradicional cada 15 dias,
gastaria entre $ 184 y $ 308 al mes en
esa ciudad, casi el 70% de diferencia
(véase tabla en la pag. 19).

En cuanto al cumplimiento de las dis-
posiciones sobre informacion al consu-
midor, mas del 90% de las franquicias o
cadenas mostraron adecuadamente |0s
precios, y las notas de servicio especifi-
caron claramente las condiciones. En
contraste, en las planchadurias y en las
tintorerias tradicionales esto ocurrié en
menor medida.

Las condiciones generales de limpie-
za, orden e iluminacién fueron mejores
en los establecimientos de franquicia.

Tintorerias,
¢profesionales de la
limpieza?
Como se sefialo antes, la mayoria de
los consumidores que utilizan los servi-
cios de tintorerias consideran que ele-
gir un establecimiento es sencillo y se
basan en la eficiencia del servicio, la ca-
lidad del lavado y la cercania del esta-
blecimiento, de modo que el precio
resulta ser un factor poco relevante.
Para darnos una idea de la relacién
entre el precio y la eficacia en el lavado
en las tintorerias, entre el 27 de marzo
y el 4 de abril de 2003 realizamos una
investigacion en 38 tintorerias ubicadas
en la Ciudad de México, de las cuales
16 eran planchadurfas, 11 tintorerias tra-
dicionales y 11 franquicias o cadenas.



A cada tintoreria se llevo una playera
nueva de poliéster y algoddn, a la cual
el Laboratorio de Profeco le aplicé tres
manchas patron (té de jamaica, salsa de
chile guajillo y espinaca) completamen-
te lavables.

El Laboratorio evalud la remocion de
manchas, con lo que se determind la
eficiencia en el lavado.

En la mayoria de los establecimientos
el empleado del mostrador fue amable
y preguntd por el origen de las man-
chas. Sin embargo, s6lo en uno explica-
ron el procedimiento que se emplearia
para limpiar la playera.

Una tintoreria rechazé la prenda, lo
cual es valido si cree no tener la capaci-
dad de dar un servicio satisfactorio.

Aungue la mayoria de las tintorerias
cumplieron con los tiempos de entre-
ga, hubo quien se retrasé seis dias.

En el siguiente cuadro presentamos
los resultados de este sondeo, entre los
que destacan:

e Los precios mas altos se pagaron
en franquicias o cadenas, que ofrecie-
ron tiempos de entrega menores.

e Las tintorerias tradicionales fueron
mas eficientes para lavar la playera, ya
que el 63.5% de los establecimientos
hicieron un trabajo excelente. Entre las

franquicias y las planchadurias solamente
alrededor del 30% tuvieron este nivel
de eficiencia.

e En varios casos se observo que la
playera presentaba un desgaste visible
a causa del proceso de lavado. Esto ocu-
rri6 en el 50% de las franquicias y en
menor medida en el 25% y 29% de las
planchadurias y tintorerias tradicionales,
respectivamente.

< No hay una relacién clara entre el
precio pagado y la eficiencia del lavado.

Estos resultados sugieren que para
elegir una tintoreria debe considerar
tanto la eficacia del lavado como el pre-

Precios y eficacia del lavado en tintorerias
en la Ciudad de México

Precio (pesos)
Tiempo convenido (dias)

Tiempo de Porcentaje de establecimientos

entrega que cumplieron con el tiempo
convenido
Excelente

Eficacia de lavado Regular
Deficiente

Porcentaje de prendas sin
desgaste visible

o cadena

$15a$23 $17a%$30 $23a$30
2 2a5 la2
87.5% 54.5% 82.0%
33.0% 63.5% 27.3%
60.0% 27.3% 63.5%
7.0% 9.2% 9.2%
75.0% 71.0% 50.0%

Fuente Sondeo realizado por Profeco entre el 27 de marzo y el 4 de abril del 2003

cio, por lo que es aconsejable probar
varios establecimientos de diferentes ti-
pos antes de decidirse por alguno. No
solamente esta en juego su bolsillo, sino
la conservacion de sus prendas en buen
estado.

Recomendaciones

Antes de elegir una lavanderia o tinto-
reria compare precios entre los esta-
blecimientos més cercanos, pues el
precio puede diferir mucho de un lugar
a otro. La comparacion de precios se le
facilitara si acude a negocios que cum-
plen con la normatividad, ya que exhi-
ben claramente las tarifas al publico.

Pruebe la eficacia de lavado y plan-
chado en diferentes establecimientos
con una prenda de mediana calidad.

Verifique que el contrato estipule con
claridad las condiciones del servicio im-
presas al reverso de la nota. Ponga es-
pecial atencion en el mecanismo de
indemnizacion en caso de dafio o pér-
dida de la prenda.

Ante cualquier anomalia, denuncie o
quéjese en la delegacién Profeco mas
cercana a su domicilio o llame al 5568-
8722 para la Ciudad de México y area
metropolitana, o al 01-800-468-8722
sin costo desde cualquier punto de la
Republica Mexicana.
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frescos

De acuerdo con las cifras recientes de la industria refresquera, los mexicanos
somos grandes consumidores de refrescos. tenemos el primer lugar en con-
sumo per capita de coca-cola en el mundo y el segundo lugar como pais pro-
ductor y consumidor de refrescos después de Estados Unidos. De igual forma,
en promedio cada mexicano bebe 150 litros de refresco al afio, y gastamos
mas dinero en la compra de estas bebidas que en la de tortillas y frijoles.
Ante este fendmeno del consumo nos preguntamos: ;Qué bebemos cuando
bebemos refrescos? ;Cuales son nuestros habitos de consumo de estas bebi-
das? ;Qué contienen los refrescos de cola y los de sabor? ;De qué forma la
publicidad nos incita a consumirlos? Entérese de esto y mas en esta entrega

especial @
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La etiqueta de la mayoria de los refres- W . Y
cos declara que contienen agua carbo- . S o ,_:"

natada, azlcar (o sustitutos de ésta) y
lo que genéricamente llaman "concen-
trados", y aunque estos Ultimos definen
el sabor, la apariencia y las caracteristi-
cas de cada refresco, la etiqueta no se-
fiala que los concentrados contienen
una mezcla de compuestos entre los
que se pueden encontrar colorantes,
saborizantes y conservadores, en algu-
nos casos.Y, lo mas importante, es que
tal vez muchos consumidores también
desconocen la presencia de cafeina en
algunos de estos productos, concreta-
mente en los refrescos de cola.

Las pruebas

Para el presente estudio se analizaron
17 tipos de refrescos entre los que se
incluyen los refrescos de cola y otros
sabores, con azlcar y bajos en calorias.
Al adquirirlos se verificd que estuvieran
dentro de la fecha de caducidad y en
empaques cerrados que no presenta-
ran deterioro. Los parametros evalua-
dos fueron los siguientes:
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Calidad sanitaria. Se verificé que los
productos evaluados no presentaran
indicadores de deterioro (hongos y le-
vaduras), mal manejo sanitario o gérme-
nes patégenos. Ninguna de las muestras
presentd problemas microbiolégicos
que impliquen un riesgo para la salud.

Composicion. Se determiné el con-
tenido de edulcorantes, naturales (azu-
car) o sintéticos, conservadores y solidos
disueltos solubles. También se midi6 el
contenido de cafeina.

Informacién al consumidor. Se verifi-
c6 que la etiqueta incluyera informacion
sobre contenido neto, denominacion,
marca, razon social, nombre y domicilio
del fabricante o comercializador, ingre-
dientes, lote y fecha de caducidad. Tam-
bién se evalué que la informacion fuera
veraz y no confundiera al consumidor.

Conclusiones

Todos los refrescos de cola contienen
cafeina.

Es importante tener en cuenta que los
refrescos bajos en calorias que con-
tienen aspartame no deben consumir-
los personas fenilcetondricas. (Véase
el recuadro Edulcorantes.)

Recuerde que los refrescos con azu-
car representan un aporte caldrico
importante y que no tienen ningln
otro valor nutritivo.

Normatividad

Reglamento de Control Sanitario
de Productos y Servicios.

NOM-051-SCFI-1994. Especifica-
ciones generales de etiquetado para
alimentos y bebidas alcohSlicas pre-

envasados.

Ficha técnica

Periodo del muestreo:
Periodo del an/lisis:
Nceemero de marcas analizadas:

Neemerode pruebas realizadas:

Si su dieta no se lo permite, no deje
de tomar en consideracion que, en ge-
neral, todos los refrescos tienen un ca-
racter 4cido.

Antes de adquirir un producto ase-
gurese de que el envase esté bien ce-
rrado y verifique que la fecha de
caducidad esté vigente.

Los edulcorantes sint”ticos son com-
puestos qu™micobajos en calor™agque
proporcionan la misma sensaciSn de
dulzor que el azeecar Existen varios ti-
pos de edulcorantes sint”ticos autoriza-
dos para consumo humano:

Aspartame (Nutrasweet). Es empleado
por su sabor semejante al de la sacarosa
y su capacidad para mezclarse con otros
sabores en los alimentos. Es 200 veces
m/s dulce que el azeecary su uso gene-
ral en alimentos fue aprobado en 1996.
Dado que contiene el amino/cido
fenilalanina, su consumo est/ restrin-
gido para quienes padecen fenilceto-
nuria, enfermedad cong”nita, no
transmisible, que impide metabolizar

la fenilalanina.

del 19 de febrero al 28 de marzo de 2003.
del 19 de febrero al 8 de abril de 2003.

Si requiere mas informacion sobre
este estudio, comuniquese a nuestro
Laboratorio de Pruebas a los teléfonos
5549-0495 y 5544-2060 si vive en el
area metropolitana de la Ciudad de
México. También puede consultar los
estudios de calidad en Internet en la
pagina www.profeco.gob.mx g

Fotografia Juan José Morin

Edulcorantes

Acesulfame K. Su uso fue aprobado en
1988 y es 200 veces mvs dulce que el
azcecar. Se utiliza en diversos alimen-
tos por ser estable a temperaturas ele-
vadas y mantener sus propiedades de
sabor en condiciones/cidas o alcalinas.
Se utiliza principalmente en mezcla con
otros endulcorantes, dado que puede po-
tenciar su capacidad endulzante.

Sucralosa. Este edulcorante se obtiene
a partir de la sacarosa (azcecarnatural) y
tiene un poder endulzante aproximada-
mente 600 veces mayor al del azcecar.
Su estructura qu™micdace que el or-
ganismo no la utilice para obtener ener-
g™aSu estabilidad a altas temperaturas
la vuelve apta para utilizarse tambi’n

en procesos de cocciSn y horneado.
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» Durante el presente estudio se encontrS que una lata de 355 mililitros de un refresco de
L cola contiene entre 40 y 55 miligramos de cafe™ny alrededor de 35 gramos de azcecar
Para tener una idea de lo que representan estas cantidades le diremos que una taza de f
caf” instantneo de 148 mililitros (5 onzas) puede contener, dependiendo del tipo de caf” @
soluble que elija, entre 40 y 108 miligramos de cafe™nalo que resulta comparable al
contenido de una lata de refresco. Es decir, los refrescos de cola representan una fuente
importante de cafe™nadp que deben tener en cuenta las personas sensibles a este estimu- -l

lante o a quienes desean que los niEosno consuman este tipo de sustancias.

&
9

Refrescos bajos
en calorias (light

El contenido de 35 gramos de azcecar (6
cucharaditas) en una lata de refresco (sea
o no de cola) significa una cantidad consi-
derable de calor™ag140 kilocalor™agpor
lata), sobre todo si se toma en cuenta que
estos productos no contienen ningeenotro
elemento de valor nutricional. Los consu-
midores que desean disminuir el consumo
de calor™asecurren a refrescos conocidos
como bajos en calor™as/o/r o driet, que
sustituyen el contenido de azcecaresnatu-

rales por edulcorantes sint”ticos, como

aspartame, acesulfame K o sucralosa.

Refrescos bajos en calorias (de cola y otros sabores)

Edulcorantes Cafeina
Marca / Presentacion (mg/100 ml) Fabricado o comercializado por:

Coca Cola light / 355 ml y 600 ml Presenta Aspartame y Acesulfame K Industria Envasadora de Querétaro, S. A. de C. V.
Propimex, S. A.de C. V.
FEMSA, S. A. de C. V.

Pepsi Max / 355 ml y 600 ml Presenta Aspartame y Acesulfame K 12 Pepsicola Mexicana, S. A. de C. V.

Pepsi light / 355 ml y 600 ml Presenta Aspartame y Acesulfame K 12 Pepsicola Mexicana, S. A. de C. V.

Sidral Mundet light / 600 ml Presenta Sucralosa No tiene Propimex, S.A.deC. V.
Sprite light / 355 ml Presenta Aspartame y Acesulfame K~ No tiene  Industria Envasadora de Querétaro, S. A. de C. V.
Squirt light / 355 ml Presenta Aspartame y Acesulfame K No tiene Pepsi-GEMEX, S. A. de C. V.
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Refrescos con azucar (de cola y otros sabores)

> Azlcares Cafeina . P .
Marca / Presentacion (g/100 ml) (mg/100 mi) Fabricado o comercializado por:

CM (Comercial Mexicana) / 2000 ml 10.3 No presenta 6 Comercial Mexicana, S. A. de C. V.

RC Cola /200 ml No presenta Aga de México, S. A. de C. V.

Squirt / 355 ml Presenta No tiene Pepsi-GEMEX, S. A. de C. V.

Areas de atencién al cliente

Los siguientes productos declaran en sus etiquetas contar con

/reas de atenciSn al cliente.

Marca Teléfono

|

CM (Comercial Mexicana) 5270-9999 (D. F.)
01-800-377-73-33 (toda la Repceblica)

||

Big Cola 01-227-276-3075 (Huejotzingo)
01-222-282-69-60 (Puebla)
01-744-403-1196 (Acapulco)
01-333-657-3100 (Guadalajara)

01-229-922-9805 (Veracruz)

h 01-443-298-0224 (Morelia)
01-477-770-5979
‘r Q. (LeSn, Guanajuato)

01-246-464-2513 Tlaxcala

Coca Cola 01-800-7044-400 (toda la Repceblica)

5562-2060 (D. F.)

Sidral Mundet 01-800-223-3672 (toda la Repceblica)

5281-2114 (D. F.)
01-800-901-6200 (toda la Repeeblica)
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Consumo
de refrescos
en Meéxico

A partir de los anos 70,

[ Industria refresquera en
nuestro pais ha sufrido un
Crecimiento Impresionante,
tanto, que los mexicanos
gastamos mas dinero en
refrescos que en tortillas o
frijoles. ;Que significa esto
para la economia’

Por Yureli C. Carranza

De acuerdo con la Ultima Encuesta Na-
cional de Ingresos y Gastos de los Ho-
gares (2000), elaborada por el Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e In-
formética (INEGI), las familias con in-
gresos mas bajos destinan 7.3% de sus
gastos totales al consumo de refrescos
y aguas carbonatadas, en tanto que las
familias de méas alto poder adquisitivo
destinan a estos productos solo el 1.1%
de sus gastos totales.

En términos muy generales, la Encues-
ta Nacional de Ingresos y Gastos de los
Hogares divide a la poblacién mexica-
na en diez porciones de acuerdo con
sus ingresos, de menor a mayor, tenien-
do como base el salario minimo.

También debe decirse que en las fa-
milias de menores recursos los ingre-
sos totales (por ejemplo, uno o dos
salarios minimos) se destinan casi por
completo a satisfacer las necesidades ba-
sicas (alimentacion, vivienda, vestido), lo
gue no sucede en los sectores mas fa-
vorecidos de la poblacién, donde sélo
una pequefa parte de los ingresos se
destina a satisfacer el consumo basico.
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Per lo anterior, los $ 50000 que tal
vez se gasten a la semana en refrescos
en una familia con altos ingresos, de nin-
gun modo son comparables, en porcen-
taje de ingreso, a los $ 50.00 que se
puedan gastar en un hogar de escasos
recursos.

Segln datos de la Asociacidn Nacie-
nal de Productores de Refrescos y
Aguas Carbonatadas A, C. {ANPRAC),
en el 2002 se produjeron 15,347 millo-
nes de litros de refrescos y aguas
carbonatadas.

Esa cantidad, dividida entre todos los
habitantes de México, arroja la cifra de
1499 litros bebidos por cada mexica-
no durante ese afio. A nivel mundial esto
nos coloca en el segundo lugar de pro-
duccién y consumo de refrescos, des-
pués de Estados Unidos,

Haciendo cuentas, un promedio de
150 litros por persona al afio equivale
a beber casi medio litro de refresco al
dia (410 ml). En términos ecendmicos,
esto se traducira en un desembolso
mensual aproximado de $ 60.00 por
persona si se consume la presentacidn
mds barata y con mayor contenido {la
de 2.5 litros); pero si se prefieren los
refrescos de lata, entonces la cantidad
equivaldria a $ 180.00 al mes.

La trascendencia va méds alld si consi-
deramos que pese a su nulo aporte
nutrimental, las bebidas gaseosas ocu-
pan un lugar muy importante en la die-
ta de los mexicanos, perque ef gasto
invertido en ellas supera al de alimentos
bdsicos come la leche, el pan o el hueve.

El Banco de México sefiala que, en
el Indice Nacional de Precios al Con-
sumnidor, el pesc ponderado {la pro-
porcidn del gasto familiar) destinado a
los refrescos envasados es de [.45%,
mientras que la tortilla de maiz tiene
un peso ponderado de 1.23% v el frijol
de 0.32%, lo que en otras paiabras sig-
nifica que la poblacidn mexicana le da

mds importancia al consumao de refres-
cos que al de tortilias vy frijoles.

Ahora bien, en el pafs hay |12 mar-
cas de refrescos registradas por la
ANPRAC, De todas ellas, segiin el son-
dec de cpinién que publicamos en las
pdginas 38 a 41, mds de la mitad de los
consumidores prefieren los refrescos de
cola. Tan es asi que, al afio, los mexica-
nes gastamos mas de 118 mil millenes
de pesos en alguna de las ocho marcas
de refrescos de cola que se venden en
2| pais, mucho mds de lo que el total de
los hogares mexicanos invierten en ali-
mentos de la canasta basica.

Pero el lider en el mercado de los
refrescos de cola es la Coca-Cola, ya
que semos el pals que mds consume,
per cdpita, esta marca en el mundo. Se-
2un datos de FEMSA, uno de los princi-
pales grupos embotelladores de
Coca-Cola en nuestro palis, anualmen-
te los mexicanos tomamos 462 vasos
de ocho onzas (un vaso equivale a 237
ml aproximadamente) de este refresco
por habitante, mientras que los
estadunidenses beben 436, Basia saber

Producto Interno Bruto Nacional
y la industria refresquera
A Producto Interne: Brute Mocional se ealeula considerando todis lis dreas

prroducty fel pais, Dis cunles se agripan de peuerdo ierta clusiticacion
En pakibras Hapas puede decirse gue el PIE Mactonal son todos 1os productos

generi el pais menos todos s insumos o gue Ly indusiri necesarianen-

relresguern representa 5%
Por lo de debicdo a by alin comercinlizacion de sus productos, lmdustria
refresquern e unn importinte actividad econdmica en el piis, porgue sdloen

el ano
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que s6lo en su presentacién de botellas
de ocho onzas la compafiia vende en
México cerca de 2,500 millones de cajas
anuales, cada una con 24 unidades.

Por lo demas, nos empezamos a ha-
bituar a la Coca-Cola desde la década
de los setenta; 10 afios después la par-
ticipacion de esta firma en el mercado
nacional era del 40%; actualmente do-
mina mas del 60%.

El éxito de esta bebida se debe a que
cuenta con el mayor sistema de distri-
bucién de la industria refresquera (10
mil rutas de reparto), 79 plantas
embotelladoras y mas de 900 mil co-

Los light

Los refrescos de dieta (que representan entre 2 y 3% de las ventas totales de re-
frescos y aguas carbonatadas) tambi”n tienen un nulo valor nutritivo, pero poseen
la ventaja de que sSlo aportan menos de 4 calor™apor raciSn.

Sin embargo, el aspartame (ingrediente de los sustitutos de azcecary endulzante
m/s utilizado en los refrescos /ight) puede provocar reacciones al”’rgicas en cierto
tipo de personas; en otras, sensibles a los componentes de la fSrmula, puede oca-
sionar dolor de cabeza.

A su vez, el aspartame contiene fenilalanina, un aminocido necesario para el
adecuado metabolismo de las prote™nas lo largo de nuestra vida (alimentos como
la leche y los huevos contienen esta sustancia). Sin embargo, la fenilalanina puede

ser altamente nociva para personas con fenilcetonuria, un padecimiento cong”nito

que da lugar a una deficiencia metabSlica en la que si el paciente no es atendido y

merciantes a nivel nacional. Su inversion
promedio anual es mayor a los 500 mi-
llones de ddlares, de los cuales destina
la mitad a mercadotecnia (publicidad,
patrocinios, investigaciones de merca-
do, etcétera).

en su organismo se acumula fenilalanina, puede ocasionarle da(Eo cerebral.
En cuanto a los ni(Eos;no existen registros de que hayan resultado afectados por
tomar refrescos diet’ticos o con sustitutos de azcecar, pero nutricionalmente es

mucho nvs recomendable que beban leche en vez de cualquier tipo de refresco.

APuedeser daCEincel consumo desmesurado de refrescos? Al res-
pecto, algunos especialistas hablan de posibles efectos negativos
debido al consumo excesivo. Sin embargo, el daEoa la salud por
beber refrescos en demas™as relativo y depende de cada persona,
de su historial m”dico, condiciSn gen”tica, predisposiciSn a pa-
decer ciertas enfermedades, herencia familiar, alimentaciSn vy,
en general, a su estilo de vida. Veamos algunos de estos supues-
tos daEos.

El doctor Roberto M. Valencia Hitte, odont6logo pediatra y
secretario de la Federacion Dental Mexicana, sefiala que un
consumo desmedido de bebidas gaseosas puede erosionar
los tejidos dentales debido a la cantidad de aztcares que con-
tienen: "El ataque carioso comienza en la placa dental; en ésta
una bacteria transforma los azlcares en éacido lactico, el cual
tiene la capacidad de disolver el esmalte dental, con la consi-
guiente desmineralizacién de los dientes y la aparicion de caries".
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Y aqui es necesario hacer un alto para
intentar dar respuesta a una pregunta
fundamental.

¢Por qué consumimos
tanto refresco?

A lo largo y ancho del territorio nacio-
nal, hasta en el lugar mas recéndito, es
posible encontrar venta de refrescos. El
sociblogo y profesor investigador de la
Universidad Auténoma Metropolitana
Iztapalapa, Alfredo Nateras Dominguez,

Los ingredientes

En las etiquetas de los refrescos se se(Ealamprincipalmente, como componentes o sustan-
cias, el agua carbonatada, los azcecares,algeenconcentrado de sabor y conservadores.
Adem, estas bebidas contienen acidulantes, que pueden ser/cido c™tric(sabor limSn,

naranja o mandarina), m/lico (sabor manzana), fosfSrico (de cola) o tartfico (sabor uva)

fundamentalmente, y que tienen la misiSn de equilibrar el sabor del producto.

El conservador, que generalmente es benzoato de sodio, evita el deterioro de la bebida
por la acciSn de bacterias, hongos o levaduras, puesto que el ox™genque inevitablemen-
te queda atrapado entre el 1™quidy la tapa o corcholata se convierte en un factor de
descomposiciSn.

El concepto de agua carbonatada intenta hacer referencia a la presencia de diéxido de
carbono o acido carbénico, que es lo que otorga a estas bebidas la caracter™stica
efervescencia.

Los azicares se refieren concretamente a la fructuosa, sacarosa o glucosa.

Tambi”n contienen algunos colorantes, como el rojo 40 o el amarillo 5, que pueden
causar alergias a algunas personas si los ingieren en exceso. El colorante E-150 puede
originar una deficiencia de vitamina B6 (propia de los vegetales y auxiliar en el funcio-
namiento del sistema nervioso central). El color caramelo (caracter™sticde los refrescos

e cola) se obtiene al quemar azceecar de ma™z acompa(Eada de sales de amonio.
de col bt 1 il I (Eada de sales d

comenta: "Aunque el motivo con ma-
yor peso es la incultura de nuestra po-

Por su parte, la nutridloga Blanca Saint Martin Posada afir-
ma que para disminuir el impacto de esta fuente de azdcares,
cuyo proceso digestivo inicia en la boca, debemos evitar con-
sumir refrescos entre comidas. En caso contrario, es reco-
mendable lavarse los dientes de inmediato.

Los refrescos de cola contienen é&cido fosfdrico. El exceso de
fosforo en la alimentacion altera la absorcion de calcio en el
organismo, dando como resultado huesos y dientes débiles,
sobre todo en las mujeres, pues aumenta el riesgo de pade-
cer osteoporosis después de la menopausia e incrementa la
probabilidad de fracturas debido a la disminucién de
mineralizacion oOsea.

El doctor Jesis Walliser Duarte, especialista en nefrologia y
metabolismo mineral del Hospital Angeles del Pedregal, sefia-
la que lo anterior se explica porque un consumo elevado de
refrescos altera la funcién de la vitamina D, intrinsecamente
relacionada con la fortaleza de los huesos porque fija el calcio
en ellos. También afirma que el consumo de cuatro refrescos
diarios en nifios de edad escolar se ha asociado a bajos nive-
les de calcio en los huesos y mal desarrollo de éstos.

La cafeina (ingrediente caracteristico de los refrescos de
cola, que acentla su sabor) también esta ligada a la pérdida
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progresiva de calcio durante la menopausia en mujeres pro-
pensas a padecer osteoporosis.

Los doctores Sandra Rangel de la Garza y Romeo Rodriguez
Sudrez, del Hospital Infantil de México, afiaden que algunos es-
tudios demuestran una relacién entre el incremento en el con-
sumo de refrescos y la aparicion de obesidad hasta en un 34%.

Edgar Vazquez Garibay, jefe del Instituto de Nutricion Hu-
mana de la Universidad de Guadalajara, afirma que en nifios
con problemas de obesidad, los refrescos se encuentran en-
tre los tres alimentos mas frecuentes... s6lo que un refresco
no es un alimento.

De igual forma, la nutri6loga Blanca Saint Martin sefiala que
si un adulto toma diariamente un litro de refresco, en tres
semanas podria subir de 500 gramos a un kilogramo de peso:
"Esto sucede con relativa facilidad porque cuando se toma
refresco es dificil medir la cantidad de calorias que se consu-
men debido a su elevada concentracion. Como se trata de un
liquido, uno lo bebe como si fuera agua, pero resulta que en
ocasiones somos capaces de ingerir hasta mas de un litro en
un tiempo relativamente corto".

Asi, las bebidas gaseosas pueden proporcionar hasta 20%
de los requerimientos diarios de calorias que un adulto nece-
sita en promedio, pero son calorias "vacias" (con cero protei-



blacién sobre el cuidado del cuerpo, en
general no contamos con habitos sa-
nos de alimentacion; esta falta generali-
zada de hébitos de alimentacion
adecuados hace que la industria
refresquera coloque con facilidad sus
productos en el gusto del consumidor”.

Ademas de los malos habitos alimen-
ticios de buena parte de la poblacion
mexicana, Alfredo Nateras Dominguez
considera otras razones para el consu-
mo inmoderado de refrescos: a) por
comodidad, pues con la disminucién de
los tradicionales envases de vidrio los
refrescos se volvieron mas faciles y prac-
ticos de transportar a cualquier lugar; Pepsi 165
b) aunque no pueden considerarse un Manzanita 174
producto genuinamente barato, se han Mountain Dew 188
colocado al alcance de cualquier bolsi- Coca-Cola 240
llo, a lo que puede sumarse, c) su am-
plia disponibilidad.

¢,Cuantas calorias contieng

Kilocalor™apresentes en algunos

refrescos de lata (355 ml)

Pepsi light 0.68
Pepsi Max 0.98
Coca-Cola light 1
Sprite light 3.8
Canada Dry 95
Crush 130
Fresca 154
Sprite 156

Fanta naranja 163

Fuente Datos proporcionados por las refresque

-

nas, vitaminas y minerales, segin concepto del nutriélogo e
investigador Adolfo Chavez, presidente de la Sociedad Lati-
noamericana de Nutricion).

Cabe aclarar que el consumo diario de calorias recomen-
dado por la Oficina de Alimentos y Medicinas de Estados
Unidos (Food & Drug Administration, o FDA por sus siglas) es de
2,500 para mujeres muy activas y hombres en general, y de
2,000 para mujeres en general y hombres de vida sedentaria;
en el caso de los nifios en edad escolar, este requerimiento
puede estimarse entre 1,800 y 2,000. Estas cantidades depen-
den, naturalmente, de la constitucion fisica de cada persona.

La gran cantidad de azlcares que contienen los refrescos
llegan rpidamente a la sangre, provocando un aumento de la
insulina (en este mismo articulo, vea el apartado dedicado a
la diabetes), lo que permite que estos azlcares pasen a los
tejidos y se conviertan en grasas en caso de que estas calorias
extra no se "quemen" mediante actividad fisica intensa.

Simén Barquera Cervera, jefe del Departamento de En-
fermedades Cronicas y Dieta, y coordinador de la maestria
en nutricion en el Instituto Nacional de Salud Publica, men-
ciona que mientras el consumo de frutas y verduras ha dis-
minuido hasta en 29%, el de refrescos se ha incrementado
en mas de 37%, lo que ha propiciado el alarmante aumento
de peso en la poblacién mexicana, el cual puede originar
infartos, diabetes o causar problemas en personas con hi-
pertension arterial.

A pesar de lo anterior, no se afirma que los refrescos por si
mismos sean causantes de estos problemas. Sin embargo, para
evitar problemas de obesidad debemos moderar nuestro con-
sumo de refrescos, asi como la de otros productos ricos en
calorfas y poco nutritivos, pues generalmente se combinan
refrescos con alcohol, frituras diversas o comida chatarra (vea
la encuesta sobre habitos de consumo de refrescos en las
paginas 38 a 41).

Como los refrescos son un producto de consumo masivo, se
permite que lleguen con relativa facilidad a los pequefios, sin
considerar que cuando ellos toman refresco se satisfacen pron-
to, porque el gas carbonico que contienen da la sensacion de
plenitud y quita el hambre. Con ello se corre el riesgo de que
rechacen los alimentos nutritivos, que son esenciales para su
buen desarrollo y crecimiento.

Una de las consecuencias de lo anterior es el trastorno en
sus habitos alimenticios al desequilibrar su alimentacion. En el
transcurso del tiempo el consumo de calorias "vacias" condu-
cird a una mala nutricién, con las consecuencias que ésta aca-
rrea, como bajo rendimiento escolar, debilitamiento del sistema
inmunoldgico, limitaciones para realizar actividades fisicas, etc.

La recomendacion es obvia; no dé refresco en exceso a los
nifios. Cuando no quede otra alternativa, procure que no sean
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.Donde se vende ms

Enipuesieo pais, o refrescos y corhanatadiy se
comercindean o epves de s Q00 mil vendedores deti-
s, delos oyales T00 miles decic s del 70
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Otros canales de comercislieacion del producto son les
restivninies ) eacuelng, dlubes, hoteles y lugares de-an-
tretenimients, en donde se concentra 245 de s ventis,
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gaseosos y dildyalos con agua natural. No les permita consumir
grandes cantidades y evite que los tomen en lugar de leche.

Supuesto 5. Gastritis

En el desarrollo de esta enfermedad intervienen factores como
el estrés y los malos hdbitos alimenticios, por ejernplo, no res-
petar horarios establecidos para comer o malpasarse con
una pobre alimentacion. En estas condiciones, cualquier ali-
mento que se considere irritante puede ocasionar la forma-
cién de una dlcera gdstrica. En el caso de los refrescos en
seneral y de los de cola en particuar, la cafeina, el gas carbdni-
co y el dcido fosférico, a su pase por la mucosa gdstrica, pro-
vocan irritacién a nivel del eséfago v del aparato digestivo.

Supuesto 6. Adiccion

Algunas personas creen que por su cantidad de azdcar los
refrescos pueden causar adiccién. No es verdad, el azlicar no
es adictiva, segin lo expresa el doctor Héctor Bourges, titular
de la Direccion de Nutricion del Instituto Nacional de Cien-
cias Médicas y Nutricién Salvador Zubiran. Esta idea se ha
popularizado debido a que, de manera innata y natural, los
seres humanos crecemos con la predisposicion a preferir
sabores duices o salados, y bioldgicamente estamos prepa-
rados para manifestar mayor inclinacién por uno u ctro. Por
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lo tanto, el sabor dulce del refresco da a algunas personas una
sensacian de bienestar y complacencia gue las condiciona a
preferirio.

En ef caso de los refrescos de cola, por la cafeina que con-
tienen, existen quienes sl pueden desarrollar simtomas de de-
pendencia. La cafeina es un estimulante del sistema nervioso
central que en algunas personas funciona como reconstitu-
yente capaz de aminorat |a fatiga e incluso puede proporcio-
naries clerto grado de euferia y bienestar; en otras, los
resultados son menos agradables: inguietud, nerviosismo, an-
siedad, aumento de Ia frecuencia cardiaca y presién arterial e
insomMnic.

Quizé esto expligue que algunas personas se consideren
"adictas" a los refrescos de cola, en tante que otras manifies-
tan un rechazo tajante hacia éstos, prefiriendo los de sabor, A
este respecto cabria preguntarse: si usted no permite a sus
hijos tomar café, ;por qué si les permite tomar refresco de
cola? {(en la pdgina 26 vea los datos comparativos de la canti-
dad de cafeina que contiene un refresco de cola y la que
contiene una taza de café).

Diabetes

Esto no es un supuesto. La diabetes meilitus es una enferme-
dad hereditariz. En perscnas con predisposicién al desarrollo
de esta enfermedad es dificil para su organismo metabolizar

e e e e T R e —_______ —



Una razdn mas, segun el parecer de
la nutridloga Blanca Saint Martin, quien
formd parte del Departamento de Fi-
siologia de la Nutricion como investi-
gadora asociada en el Instiiuto Nacional
de Ciencias Médicas y MNutricién Salva-
dor Zubirdn, es que la gente se redne
para convivir y socializar en torno de la
comida, que se ha convertido en un
integrador social, de manera que tener
ciertas limitaciones en la forma de co-
mer puede marginarnos socialmente;
el refresco rara vez falta en una fiesta
o reunidn, cuando visitamos a nues-
tros amigos o incluso en nuestra pro-
pia casa; es lo primero que se ofrece
como geste de cortesfa,

Otra posible causa del excesive con-
sumo de refrescos es la escasez de agua
potable o su baja calidad en varias re-
giones del pars, donde los refrescos pue-
den ser una buena opcidn para evitar

los azdcares de los alimentos debido a la escasa o nula pre-
sencia de insuling, la hormona responsable del metabolismo
de la glucosa. L.os refrescos contienen una cantidad muy alta de
azucar, porlo que en el caso de |z diabetes mellitus, el consu-
mo de estas bebidas no se aconseja, excepto si se trata de
refrescos light,

1Qué se puede concluir
de todo lo anterior!

Todos estos posibles efectos negativos que se han enumera-
do son muy relativos: los refrescos no son estrictamente da-
finos {no debemos satanizarlos porque finalmente sdlo son
un gusto al paladar y como tal deben considerarse). Todo
depende de la tolerancia que cada organismo tenga a los com-
penentes, pero es verdad que el consume desmesurado de
cualquier cosa puede ocasionar problemas, mds atin si existen
malos habitos alimenticios.

Si alguicn consume demasiado refresco, es probable que,
en general, toda su alimentacion sea inadecuada. Es impor-
tante hacer hincapié en ios habitos alimenticios que se esta-
biecen desde peguefios, porque generalmente éstos
prevalecerdn a o largo de nuestra vida. Una vez mds, se insis-
te en la importancia de una alimentacion balanceada, que in-
cluya todos los grupos de alimentos en la preporcién
recomendada por los especialistas de la salud. @
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infecciones gastrointestinales. Sin em-
bargo, no es suficiente el argumento de
la calidad del agua, porque bastaria her-
virla o clorarla, de modo que el refres-
co no debe ser un sustituto de ésta.
Por otra parte, en sectores muy
desprotegidos de la poblacién, la maméa
o el papa con frecuencia dan de beber
refresco a sus hijos al no tener otra

opcion, pues saben por experiencia que
el nifio se satisface y tarda mas en vol-
ver a pedir alimento; lo paradogjico es
que,aungue comparativamente la leche
es algo méas barata, no satisface igual a
los menores, quienes piden mas leche,
lo que "encarece" el suministro de este
alimento. La razon es que los refrescos
aportan calorias que constituyen una
fuente rapida y concentrada de ener-
gia. En este sentido, dificiimente estos
padres prestaran atencion a las posibles
caries 0 a la desmineralizacion de los
huesos: para ellos estas bebidas resul-
tan un modo de supervivencia.

El historiador Arnold J. Bauer, autor
del libro Somos lo que compramos, quien
ha dedicado parte de su vida al estudio
de Latinoamérica y que vivié dos afios
en México, sefiala que para la gente de
€SCas0s recursos en nuestro pais, tomar
Coca-Cola es una manera de sentirse
identificada o incorporada a la sociedad:;
de forma inconsciente, este consumo
les permite relacionarse con un mundo
del que se sienten excluidos.

Los envases contaminan

Consumo racional
ante todo

Por todo lo anterior, los refrescos son
una parte importante de nuestros ha-
bitos de consumo y en general gozan
de buena reputacion porque gratifican
debido a su agradable sabor, pero des-
afortunadamente no proporcionan nin-
gun nutriente y en exceso pueden, en
algunos casos, ser origen de problemas
de salud.

Podemos tomarlos pero con mode-
racion, manteniendo una alimentacion
variada, equilibrada, completa y nutriti-
va.Asf como se preparan los alimentos
para la familia, a la que no se seria reco-
mendable alimentarla s6lo con frituras
y pastelitos, bien se le puede preparar
la tradicional agua de frutas (en com-
paracion con los refrescos, ésta puede
ser un alimento caro, mas por fortuna
nuestro pais es prédigo en frutas todo
el afio, lo que hace posible buscar las
de temporada como alternativa, que
por lo mismo pueden conseguirse mas

A pesar de la labor que desarrollan los distintos programas de gobierno y las organizaciones no gubernamen-

tales, y de los constantes mensajes que nos invitan al reciclaje y separaciSn de basura, el problema de la

contaminaciSn en nuestro pa™so disminuye, al contrario, cada d™se vuelve m/s serio debido a las toneladas

y toneladas de contaminantes y basura que generamos diariamente. SegeeninformaciSn de la Secretar™del

Medio Ambiente y Recursos Naturales (Semarnat), el contaminante m/s persistente y problemtico en el

paisaje nacional es el PET (polietilentereftalato), material del que estn hechos la mayor™de los envases de

refrescos.

Estos envases constituyen cerca de 2% en cuanto a peso de la basura que se genera a nivel nacional, y hasta

50% en cuanto a volumen en zonas rurales. Segeendatos de Ecoce (Ecolog™g Compromiso Empresarial, una

asociaciSn civil creada por refresqueros e industriales de agua embotellada), el 27% de la basura generada en

el pa™son envases de refrescos. Lo peor es que “’stos tienen una permanencia en el ambiente de much™simos

a(Eogse dice que 500). Ecoce cuenta, por ahora, con sSlo seis plantas procesadoras de residuos de envases de

PET en el pa™gDistrito Federal, Guadalajara, Monterrey, San Luis Potos™Yeracruz y Canccen).Estas plantas

tendrh prSximamente capacidad para procesar hasta 44 mil toneladas semanales de envases.

Para deshacernos adecuadamente de los envases de plstico de los refrescos debemos separarlos por colores,

quitarles la tapa, aplastarlos con el pie y entregarlos al basurero o camiSn recolector en una bolsa aparte.
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¢,Buenos para el gjercicio?

Es comeenque en las "cascaritas" o en el deporte amateur, el equipo perdedor
"dispare" los "chescos" o las "chelas". Segeenel doctor Marco Antonio Flores
Samayoa, director general del Instituto Mexicano de Medicina del Deporte y
Actividad F™sicagntes, durante y despu”s de realizar ejercicio es importante
consumir I™quidosNo obstante, la bebida adecuada depender/ del ejercicio rea-
lizado y de la duraciSn del mismo. Lo m/4 recomendable es el agua natural,
sobre todo cuando los deportes son de baja intensidad y con una duraciSn me-
nor a dos horas.

Las bebidas isotSnicas o especiales para deportistas se recomiendan cuando el
ejercicio es de gran intensidad y se realiza por m/s de dos horas; no obstante,
los atletas de alto rendimiento las diluyen con agua natural. ...stasbebidas con-
tienen minerales que se pierden durante la actividad f™sica trav”’s del sudor y la
respiraciSn, los cuales se deben reponer.

Los refrescos de ninguna manera cumplen con las caracter™Ssticanutricionales
para recompensar esas p’’rdidas, por lo tanto, no deben utilizarse como una op-
ciSn para reponer los minerales perdidos durante el ejercicio porque dada su

alta concentraciSn de azcecares(hasta 110 g de azcecarpor litro) no cumplen con

W P

esa funciSn.

baratas), a pesar de la comodidad que
representa la adquisicién de una bebi-
da gaseosa, y a pesar de lo barato que
puede costar un refresco grande; todo
es cosa de invertir un poco de tiempo
en el cuidado de la salud.

Siempre que sea posible también es
recomendable que tratemos de incor-
porar otro tipo de bebidas a nuestra
alimentacion. Por ejemplo, jugos de fru-
ta por la mafana, de verdura por la tar-
de y leche por la noche. Los beneficios
se haran notorios y nuestro organismo
lo agradecera.

Procuremos darle a las bebidas ga-
seosas un lugar secundario, reservarlas
para las fiestas, para la ocasional salida

proporciona mayor seguridad sobre su
higiene.

Por razones de salud no estimulemos
el consumo de refrescos entre los ni-
fios y evitemos que se conviertan en el
centro de la alimentaciéon de nuestra
familia. &

Fuentes Entrevistas con el doctor Héctor Bourges,
titular de la Direccién de Nutricion del Instituto
Nacional de Ciencias Médicas

y Nutricién Salvador Zubiran « Alfredo Nateras
Dominguez, profesor de sociologia e investigador de
la UAM lztapalapa « Blanca Saint Martin Posada,
exinvestigadora asociada del Departamento de
Fisiologia de la Nutricion del Instituto Nacional de
Ciencias Médicas y Nutricion Salvador Zubiran

« Daniel Arenas, gerente de estudios econémicos de
la Asociacion Nacional de Productores de Refrescos
y Aguas Carbonatadas A. C. (ANPRAC)

 Juan Azcérraga Salcido, gerente de comunicacion
corporativa de Coca-Cola Norte de América Latina

""'!.-p- al cine, como antojo 0 gOIOSina- = Doctor Marco Antonio Flores Samayoa, director

i m "B i O también cuando al comer en la ca- general del Instituto Mexicano de Medicina del
‘.j | I I blado lei d Deporte y Actividad Fisica « Doctor Romeo

T € 0 €en algun poblado Iejano, Gesco- Rodriguez Suérez, director general del Hospital

s -~ nozcamos o tengamos dudas sobre el Infantil de México Federico Gémez

— a - . . « Doctor lesus Walliser Duarte, especialista en
origen del agua que.nos van a servir. En nefrologia y metabolismo mineral del Hospital

| estos casos, una bebida embotellada nos Angeles del Pedregal
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Profeco aplico una
encuesta en la
Ciudad de Mexico
durante [a Ultima
semana de marzo y la
primera de abril de
Se entrevisto a
personas de
anos de edad o mas.
Los resultados tienen
un nivel de confianza
de 95% y un margen
de error de



Meferencias

56% prefiere refrescos de cola y, de
ellos, mas de la mitad (57%) no cam-
biaria de marca. Es minima la pro-
porcion de quienes no consumen
refresco (5.3%).

78.1% prefieren su marca habitual por
el sabor. En el caso de quienes beben
refresco de cola, la costumbre es im-
portante en mas del 20% de los ca-
sos; entre quienes prefieren otro
sabor, el bajo contenido de gas re-
presento el 8% de las respuestas.

llustracion Arturo Albarran

En el hogar de los bebedores de re-
fresco de cola que no cambiarian de
marca hay una notable preferencia por
este producto: lo beben 92.9% de los
adultos, 84.8% de los adolescentes y
59.3% de los nifios.

En el hogar de los bebedores de re-
fresco de cola que sf estarian dispuestos
a cambiar, y de los que prefieren otro

llustracién Arturo Albarran

68.5% inici6 el consumo de refresco du-

rante la nifiez,12.1% en la adolescencia y sabor, disminuyen los porcentajes del
4.9% en la edad adulta; 14.5% no recuerda consumo de refresco de cola y se
0 no contesto. incrementan los de refresco de sabor,

particularmente en los nifios, que beben
mas refresco de sabor en ambos grupos.
En los hogares de los que no toman
refresco, los porcentajes de adultos,
adolescentes y nifios que beben re-
fresco de cola o refresco de sabor son
como maximo 30% en todos los ca-
s0s, es decir, a pesar de que el entre-
fresco es menor 12.6% consume vistado dijo no tomar refresco, es muy

refresco de sabor y 8% toma refresco 4 probable que lo hicieran otros miem-
de cola. bros del hogar.

En la escuela, entre los alumnos me-
nores de 18 afios el consumo de re-
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Una estrategia utilizada por las empre-
sas productoras para incrementar el
consumo de refresco consiste en la in-
troduccion de presentaciones con ma-
yor contenido de liquido. De esta forma,
es comuin encontrar lapresentacién de
600 ml, que representa alrededor
del triple del contenido de los envases
de vidrio en los que se comercializaba
la marca Coca-Cola en la década de los
cincuenta, cuando el refresco era visto
como un gusto ocasional.

Ahora, la presentacién de 600 ml es

la preferida por méas de la mitad de

encuestados (56.5%), seguida de la

lata de 355 ml (27.3%) y del envase
de plastico de 1 litro (15.4%).

Los que beben refresco de colay no
cambiarian de marca prefirieron el en-
vase de 600 ml en una menor pro-
porcién (51.5%), dado que tienden a
preferir envases mas grandes, ya que
el 20.1% se inclina por la presenta-
cién de 1 litro.

En lo referente a publicidad, al pregun-
tarseles qué comercial de refresco re-
cordaban, el 50% dijo que alguno de
Coca-Cola, 11% menciond Sprite e
igual proporcién cit6 a Pepsi.
También se pregunto a los entrevis-
tados acerca de la imagen que se les
venia a la mente al mencionarles di-
ferentes bebidas. Al referirse a pro-
ductos como la leche, el agua natural
y las bebidas deportivas, los entrevis-
tados sefialaron en la mayoria de los
casos (mas del 20%) que se imagina-
ban una bebida sana y nutritiva o que
no se les venia nada a la mente (mas
del 10%).

Al relacionar imagenes con las bebi-
das de cola, las personas que no to-
man refresco piensan en efectos
nocivos, quimicos o de adiccion la ma-
yoria de las ocasiones (60%) y los que
beben refresco de cola evocan una
bebida fria o refrescante en més del
40% de los casos; mas del 10% de los
bebedores de refresco de cola pien-
sa también en efectos nocivos.

90% dijeron que les preocupan los
problemas de salud que podria traer
consigo el tomar mucho refresco, y
que estarian dispuestos a reducir este
consumo para mejorar su salud.

Actividades poco relacionadas con el consumo de refrescos
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En las tres comidas basicas,
los entrevistados prefieren el consu-
mo de bebidas distintas al refresco,
como leche, agua de sabor, agua natu-
ral, jugos y café. Sélo en la comida el
refresco de cola fue mencionado en
tercer lugar.

La bebida usual
es el agua natural.

Salvo el caso de los que
toman refresco de cola y no cambia-
rian de marca, que al ver television to-
man principalmente refresco (44.6%),
en los demas grupos y actividades la
bebida preponderante es el agua na-
tural, seguida del refresco favorito.



Actividades relacionadas

con el consumo de refrescos

Por lo menos el
70% de los entrevistados beben refrescos
(de sabor o cola) mientras ingieren este tipo
de alimentos.

Los bebedores de
refresco consumen este liquido en el cine
en mas del 90% de los casos; ademas, una
de cada tres personas que normalmente no
toma refresco si lo bebe en el cine. En fies-
tas y reuniones la bebida que se consume
con mas frecuencia es algln tipo de refres-
co en mas del 60% de los casos (los que no
toman refresco dijeron tomarlo en estos ca-
s0s el 26.0% de las veces).

enclusiones

Los resultados sugieren que es en el hogar
donde se inicia el consumo de este pro-
ducto, ya que inclusive en el caso de los
entrevistados que no beben refresco, los
nifios si lo consumen en casa.

El estilo de vida contribuye a un mayor o
menor consumo de refresco, dado que hay
pasatiempos asociados a la ingesta de este
liquido, como el consumo de botanas y co-
midas rapidas, ir al cine o asistir a fiestas o
reuniones. Otras actividades, como leer o
hacer ejercicio, guardan poca relacion con
el consumo de refresco.

Las personas que consumen refresco aso-
cian imagenes positivas a bebidas como le-
che, agua y jugos, pero con los refrescos
asocian tanto imagenes positivas como ne-
gativas, lo que, ademas de su preocupacion
por los problemas de salud derivados del
consumo de este producto, significa que
creen que les puede llegar a hacer dafio, pero
no dejan de tomarlo. #

Fuente: Direccion General de Anélisis
y Précticas Comerciales, Profeco
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Por Inés Marrén G.

Dos son [0S
refrescos de cola
que dominan el
panorama mundial
amhos son
legendarios y a
través de la
publicidad las dos
marcas huscan
apropiarse de la
preferencia de todos
los consumidores.

: Vi®8 Consumidor

Cuenta la leyenda que durante la déca-
da de los setenta la legendaria marca
de refresco de cola se planted llegar a
los lugares mas recénditos de México,
para que todos, absolutamente todos,
pudieran disfrutarla. De esta manera
para muchas personas en México la
Coca-Cola era no solo el producto mas
conocido, sino la imagen del progreso
familiar. Familias que no contaban con
luz eléctrica, agua, alcantarillado o ur-
banizacion decorosa, podian consumir
de vez en cuando, sacandola de un vie-
jo refrigerador de bloques de hielo, una
Coca.

La veracidad de este relato no es tan
importante como el mensaje que en-
trafia; es cierto que en nuestro pais y
en el mundo pocas cosas son tan co-
nocidas y reconocibles como una Coca-
Cola. Las razones para que asi suceda
radican en campafias publicitarias que
han logrado que las bebidas mas im-

probables sean las consentidas de los
consumidores, lo que tal vez ha contri-
buido a que México sea hoy el princi-
pal consumidor per céapita de refrescos
de cola en el mundo.

Remedio para males
estomacales

A finales del siglo XIX nacieron los re-
frescos de cola. Los primeros intentos
para comercializarlos —en locales seme-
jantes a boticas en las que se vendian
remedios, medicinas y helados— fueron
menos que exitosos. De hecho se anun-
ciaban como remedios para males es-
tomacales para que la gente comprara
(la pepsina es una enzima que segrega
el estdbmago, de ahi el nombre de Pep-
si-Cola). A principios del siglo XX, una
mente aventurera en la publicidad de-
cidié que serian las mujeres, ya para
entonces dispuestas a usar pantalones



y a llevar el pelo al ras, quienes debian
promocionar ese liquido de color sos-
pechoso. Se las veia beber el producto
muy sonrientes, con una actitud que
hacia pensar que aquellas chicas esta-
ban dispuestas a todo.

Las bebidas mas populares y mas o
menos semejantes eran la Coca-Cola
y la Pepsi-Cola, surgidas ambas en Es-
tados Unidos.

Desde entonces y hasta nuestros dias,
Coca-Colay Pepsi (perdio la "cola” hace
no mucho) son las dos marcas de re-
frescos mas populares, conocidas y
anunciadas del mundo. Su importancia
como productos es tal que la Coca-
Cola, por ejemplo, es la marca con mas
valor en el planeta y en la historia: su
nombre vale mas que el producto in-
terno bruto de un par de paises. Esto
seria imposible, desde luego, si no se
hubiera invertido mucho en lograr que
los nombres y las bebidas fueran co-
nocidos por todos en cualquier lugar y
momento; sus campafas publicitarias
han sido en buena medida las causan-
tes de este fendmeno.

Desafio:
la mejor publicidad

La historia de las camparfias publicita-
rias de ambas bebidas se remonta a los
origenes mismos de ambos refrescos,
pero adquiere una fuerza inusitada a
partir del nacimiento de la television.
Hace 50 afios que las dos compariias
(Coca-Cola Inc. y Pepsico) decidieron
jugarse el todo por el todo. Desde en-
tonces los anuncios televisivos de re-
frescos siguen la pauta marcada por
estos dos gigantes, para bien y para mal.

Durante un tiempo la publicidad de
bebidas carbonatadas se apoyaba en lo
refrescantes que eran o en lo benéfi-
cas que resultaban para el consumidor.
Con el paso de los afios ambas com-
pafiias le han dado un giro interesante
a su estrategia de ventas y, para mu-
chos, se han convertido en el paradig-
ma publicitario de las Gltimas décadas.

Coca-Cola fue la primera en intro-
ducir las "historias" a sus comerciales:
se narraba un hecho relevante en ape-
nas unos cuantos segundos. Pronto fue
seguida por Pepsi en esa busqueda de
nueva clientela interesada mas por lo
que tenian que decir las empresas que
por el liquido que vendian.

Para entonces —estamos hablando de
finales de la década de los sesenta—
ambos refrescos ya habian llegado a
todos los paises del mundo, aunque fue-
ra de forma ilegal o como cara impor-
tacion, y sus botellas, anuncios, jingles y
lemas eran parte de la cultura popular
occidental.

Coca-Cola ha enfocado su publicidad
en un punto muy importante: la frater-
nidad. Es, naturalmente, una idea un
poquitin desquiciada porque, ;qué tie-
ne que ver la fraternidad con ese liqui-
do negro, de espuma amarilla y sabor
indefinible, pero caracteristico?

Los refrescos, especialmente los de
cola, son de esos productos que se aso-
cian en la mente del consumidor con
valores que nada tienen que ver con lo
que obtenemos a cambio de nuestro
dinero. (Hay, claro, otros muchos ejem-
plos, como el de la publicidad de auto-
moviles, casi siempre asociada al sexo.)

El énfasis de Coca-Cola en valores
que juzgamos esenciales para el buen
funcionamiento social (la fraternidad, la
amistad y algo parecido a la igualdad,
principalmente) ha sido relevante por-
que ha colocado a su producto muy por
encima del mismo, al lado de los idea-
les. También fue Coca-Cola quien dio
el primer paso en la contratacion de
personalidades famosas para darle ain
mayor credibilidad a su refresco.

Iconos de la
cultura pop

Mientras la Coca estaba dandose vuelo
con querer darle al mundo hogar y lle-
narlo de amor, iluminando inmensos
arboles navidefios con velas, Pepsi in-
tentaba sacarle provecho a esa parte

de la poblacién que veia en todo lo
anterior nada mas que material para
platicas de mayores. Incluso antes del
"Reto Pepsi", el segundo refresco de cola
mas vendido del mundo ya habia pues-
to a prueba la capacidad de los consu-
midores para distinguir entre unay otra
bebida; también les exigia compromiso
e intentaba sacudir a los j6venes en lo
que més podia conmoverlos; el sexo.

Desde hace ya mas de una década
Pepsi ha logrado abrirse camino al me-
nos en el &mbito publicitario. Las figuras
gue Coca-Cola contrato palidecieron al
lado de los titanes pagados por Pepsi.

Sus anuncios han hecho leyenda v,
una vez mas, han logrado que asocie-
mos a su producto valores que no le
son intrinsecos. En este caso, sin em-
bargo, son valores mucho mas moder-
nos y menos politicamente correctos:
el éxito, lafama, la belleza y la juventud.

A los comerciales televisados de Pepsi
hay que afadir las fantasias que los
rodean y que llegan a parecer mane-
jos de mercadotecnia. Pensemos en
Michael Jackson en llamas o en Britney
Spears en traje de futbolista, por poner
un ejemplo.

Hoy, en casi cualquier pantalla, po-
demos ver a los jugadores mas conno-
tados de futbol en una suerte de remake
de un moderno y mas o menos fallido
western: ahi estan los astros del balom-
pié, reunidos para llevar mas Pepsis al
mundo.

Asi, ambas empresas han contribui-
do a enriquecer la cultura pop con figu-
ras iconicas y legendarias. Los 0sos de
Coca-Cola, sus Santa Claus, sus jingles,
la idea del Reto Pepsi, Britney con za-
patos de tacos, Shakira meneando las
caderas, el glu glu de un refresco negro
cayendo sobre hielos... todo eso pare-
ce formar, a estas alturas, parte del in-
consciente colectivo.

Sus estrategias publicitarias han sido
tan exitosas que ya no nos pregunta-
mos siquiera si ese liquido de aspecto
tan poco natural es, en realidad, algo
gue nos gusta.
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Por Cecilia Monjaraz

No consumo refrescos porque el gas
me hace dafio. Considero que perju-
dican la salud, pero la cultura mexi-
cana generalmente dicta que se
consuma refresco en lugar de agua
natural. Creo que no hay informacion su-
ficiente sobre el dafio que provoca tomar
tantos refrescos, en primer lugar por el azlcar, en se-
gundo por los quimicos y en tercero porque las personas
de determinada edad pueden aumentar de peso conside-
rablemente.Yo he leido que es perjudicial, sin embargo jhasta
los nifios los consumen!
CeciliaVazquez Obregén
45 afios '

Duefia de un restaurante L“'

¢&

Diana Carballo Locuai
25 afios
Directora de mercadotecnia

: ZiVi8 Consumidor

;Por qué consumimos refrescos, por habito o por
mero qusto? (O usted es de los que prefiere
saciar la sed con un vaso de agua o jugo de fruta?

_ No bebo refrescos porque contienen mucha azd-
|, cary los carbohidratos son dificiles de quemar si
uno No es una persona activa. Tomo agua y jugo
de naranja porque son naturales y no hacen dafio.
Pienso que la gente que es adicta a los refrescos
deberia dejarlos, ya que perjudican su salud.

(,Habl'[O necesidad o gusto?

" Refrescos .

El refresco no forma
parte de mi dieta porque
CONSUMO €Osas sanas, en su

lugar prefiero agua natural o de sa-

bor. Pienso que su consumo excesivo puede ocasio-
nar alguna enfermedad, ya que el gas, el azlicar y los
colorantes son artificiales. Yo invito a la gente a co-
mer y beber alimentos sanos y nutritivos.

Silvana Azar

28 afios

Bailarina

A veces tomo uno o dos refrescos al dia. Prefiero los de man-
zana o los que tienen pulpa de fruta; los de cola los ofrecen
mas en las cantinas o cuando uno va de visita a una casa. El
refresco me gusta porque me quita la sed, y el gas me hace
sentirme bien. Yo invierto aproximadamente 10 pesos dia-
rios en la compra de refrescos.

Francisco Guizar Hogenstain
61 afos

Maestro universitario




Los refrescos son terribles para la sa-
lud, por eso no los tomo, ya que son
artificiales y contienen mucha azlcar.
Considero que a quienes les gustan los
refrescos no van a cambiar sus habitos
hasta que sufran alguna enfermedad y
el médico se los prohiba, por eso es
mejor que desde ahora se acostumbren

a tomar agua o jugos natu-
rales, mas no refrescos

Prefiero los refrescos de sabor
porque combinan mejor con la
comida, ademas en esta época de
calor es cuando mas se antojan.
Uno consume refrescos para sa-
ciar la sed, aunque sepa que perju-
dican la salud. Recomendaria que la
gente que bebe refresco en exceso (
haga un examen de conciencia porque la

. T
salud es muy preciada y muchas veces desconocemos embotellados.
el dafio que puede causarnos este producto, sobre todo Lyndsey Vandament
a las personas obesas que son mas propensas a sufrir 20 afios
enfermedades como diabetes, pérdida de la vista 0 ma- Modelo
les renales. Como yo tomaba mucho dulce el doctor
me recomendd llevar una dieta balanceada y me prohi- |
bio ciertos alimentos, entre ellos el refresco. Ahora tomo L F
agua natural y ocasionalmente, cuando hay una comida, e C f ¥
un convivio o de plano no hay otra cosa, tomo refresco. LL
Vicente Ayala Bernal
39 afios Tomo uno o dos refrescos diarios de 600 ml porque me quitan la sed o simple-
Empleado & mente porque se me antojan. Prefiero los refrescos de
‘ " B sabor porque los considero menos dulces y creo que
tienen menos conservadores. Gasto alrededor de

10 pesos diarios, lo que significa que una parte
importante de mi quincena la destino a comprar
refrescos. No sé por qué tenemos tanta adiccion
a los refrescos de cola si hay tantos refrescos, y
habiendo tantas marcas mexicanas consumimos

Cuando productos de otros paises.
mucho Alejandro Martinez Fuentes
consumo 40 afios
un refres- Empleado
co a la se-
mana y eso Me gusta el sabor de los refrescos y los tomo por el
por antojo, azUcar y la cafeina que contienen, gasto aproximada-

porque en si no me
quitan la sed. Invierto aproximadamente
30 pesos al mes, ino es mucho! Prefie-

mente 15 pesos al dia en su consumo. Yo reco-
mendaria a quienes toman refresco que si les gusta
y satisface su antojo, que lo sigan tomando, no

ro mas los de sabor, siento que son me- tiene nada de malo que lo hagan. s
nos dafiinos, me caen menos mal y creo Bryan McDonald

que son mas ligeros. Ahora evito to- 25 afios

mar demasiado refresco porque en una Disefiador grafico L LC.-

ocasion me enfermé y el doctor me
prohibio los productos irritantes. Opi-
no que los refrescos perjudican la sa- Tomo refresco ocasionalmente, cuando mucho dos
lud porque pueden generar gastritis u a la semana. Invierto como méximo 50 pesos al
otras enfermedades, es mejor evitar las mes en la compra de refrescos. Me gustan més los
€0sas gaseosas. de manzana, porque el sabor dulce de los refres-

Araceli Camacho Chaires _"- cos de cola es demasiado para mi gusto.

24 afios L\-L Lucio Herrera Porfirio

Estudiante 33 afios

[ "L Actor y maestro de teatro
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El calor del verano face mas apetecibles [as bebidas
refrescantes. Entre aquellas que no tienen gas, las de mayor
consumo son las- saborizadas con fruta o con algun
saborizante artiicial. Aqui e decimos que marcas §i son

[0 que dicen ser,

saborizadas

con fruta y sin fruta

A los mexicanos nos gustan las aguas de
frutas. Claro que con las prisas y el aje-
treo de la vida moderna, muchas veces
resulta dificil preparar un agua natural, por
lo que la suplimos por una bebida enva-
sada, con fruta o con sabor a fruta.

Al igual que en los refrescos con gas,
el agua es el ingrediente principal en la
gran mayoria de estas bebidas sabori-
zadas. Le siguen el azlcar, que consti-
tuye entre el 10y el 13% del producto,
aunque se detectaron algunas mues-
tras que contienen entre 6 y 8%; y un
poco de jugo de fruta (en el caso de
las bebidas denominadas naranjadas, las
normas de calidad establecen que de-
ben ser elaboradas con no menos del
30% de jugo de naranja) o agentes qui-
micos que proporcionan las caracteris-
ticas sensoriales (sabor, olor y cuerpo)
de la bebida.

También se emplean conservadores
como benzoatos y sorbatos.

La mayoria de los fabricantes utilizan
ademas compuestos 4cidos como la vi-

tamina C (acido ascorbico), que aumen-
ta el tiempo de conservacién y contri-
buye al aporte vitaminico.

Ademas del considerable contenido
de azlcar de estos productos, el pre-
sente estudio mostré que existen be-
bidas que declaran ser de fruta pero
no la contienen, lo que representa un
engafo al consumidor.En la tabla de re-
sultados encontrard informacién sobre
todos estos productos.

El estudio

Para el presente andlisis el Laboratorio
Profeco analiz6 22 marcas de bebidas
de diferentes sabores o variedades. To-
das las muestras fueron adquiridas en
diversos puntos de venta del Distrito
Federal y al comprarlas se verifico que
estuvieran dentro de la fecha de cadu-
cidad y en empaques cerrados que no
presentaran deterioro. Siempre que fue
posible se analizaron al menos tres
muestras de lotes diferentes.
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Normatividad

Para la elaboracion del presente es-
tudio de calidad se consideraron las
siguientes normas:

Reglamento de Control Sanitario
de Productos y Servicios de la Se-
cretaria de Salud.

NOM-051-SCFI-1994. Especifica-

ciones generales de etiquetado para

Bebidas sabor a fruta

alimentos v bebidas alcohdlicas ” Azlcares  Informacion y Fabricado o comer-
4 SRR PR O (g/100 ml)  composicién cializado por:
preenvasados.
NMX F 466-1984. Alimentos y be- Al Dia /1 litro _ _ _
_ - . Bebida pasteurizada sabor naranja 8.7 Cumple Alimentos La Concordia,
bidas no alcohdlicas-Naranjada. Bebida pasteurizada sabor manzana 8.7 Cumple S.A.deC.V.
Aurrera / 250 ml
Bebida sabor fresa 111 Cumple Tiendas Aurrera,
Bebida sabor uva 12.6 Cumple S.deR.L.deC.V.
CM (Comercial Mexicana) / 3,785 |
Bebida sabor manzana 10.2 Cumple Comercial Mexicana,
Bebida sabor uva 12.1 Cumple S.A.deC.V.
Kid de Fresqui Bon /250 ml
Bebida refrescante sabor naranja 11.6 Cumple Nutribebidas de
Bebida refrescante sabor uva 12.0 Cumple Aguascalientes,
Bebida refrescante sabor manzana 12.0 Cumple S.A.deC.V.
Lala/1,89 |
Bebida sabor naranja 9.2 Cumple Grupo Industrial
Bebida sabor uva 9.1 Cumple Lala, S. A. de C. V.
Nitos / 3,785 | Pasteurizadora Aguas-
Bebida sabor naranja 8.0 Cumple calientes, S. A. de C. V.

Bebidas de fruta y con fruta

Azlcares Porcentaje  Informacion y Fabricado o comer-

gl Pzl (9/100 ml)  de fruta composicion cializado por:
Apreton / 220 ml Jugos del Valle,
Bebida de mango 10.7 5 a 10% Cumple S.A.deC.V.
Bida / 500 ml
Bebida con jugo de guayaba 12.0 10 a 15% Cumple Jugo Mex,
Bebida con jugo de manzana 124 10 a 15% Cumple S.A.deC.V.
Bebida con jugo de mango 126 10 a 15% Cumple
Bebida con jugo de uva 12.5 10 a 15% Cumple
Boing /500 mly 1 litro
Bebida refrescante con % de
jugo de naranja 115 20 a 30% Cumple Soc. Coop. Traba.
mango 12.0 10 a 15% Cumple de Pascual, S. C. L.
guayaba 10.8 5a10% Cumple
CM (Comercial Mexicana) / Comercial Mexicana,
= 3,785 | / Naranjada 10.4 5a 10% Cumple S.A.de C. V.
S
i Suiza / 1 litro Granja Pasteurizadora
= Naranjada 6.0 10 a 15% Cumple Suiza, S. A. de C. V.
?; Tucancito / 250 ml
s Bebida con pulpa de guayaba 12.0 10 a 15% Cumple Productos Alimenticios
g Bebida con de jugo de manzana 125 10 a 15% Cumple Coce, S. A.de C. V.
(o]



Bebidas de fruta y con fruta que no cumplen
con la informacion que declaran

Ficha técnica

Inicio: 19 de febrero de 2003
Finalizacion: 08 de abril de 2003

Inicio: 19 de febrero de 2003
Finalizacion: 25 de febrero de 2003
22
2,080

Bebidas que se ostentan de fruta sin serlo
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Atencion al cliente

Los signientes prodiclos declarmn en sus etiguetas contar con dreas de atencidn al clienite:

Teléfono
O 1 =800 1 TO-4000 {toda la Bepablica)
SRIA-BRES (D F)
01-800-976-1800 (tod 1 Repiiblica)

(H-B00-01 52639 (toda la Repablica)
800-377-7333 (1odu a Repibli

Tampico vy Lala
Apretdn, Frut, Frutsh,
Rebere Frut y Tropifrul

Fan Fan, Biday Ami
CM (Comercial Mexicana) 5270-9999 (D, F) 01

Boing

i Gl 1)
55954850 (DU E)
SA20-0008 (1 ) ¥
018002018331 (toda la Repablica)
01-800-202-0719 (tada Ty Repiiblica)
PATAD By

0D (ol e Reprblica)

ALUTTer

Kid de Fresqui Bon 52
(1 =B
5676-7930, 5676-9861,
S641-2755 v 3641-3T78 (D. F)
Q180049 [ -64 (10 (Roda 1 Repiblica)

Tucincito

Milos

Las pruebas

Todas las bebidas analizadas fueron so-
metidas a las siguientes pruebas:
Informacian al consumidor. Se verificd
que la etiqueta indicara claramente si la
bebida era © no con fruta, ademds de
que informara sobre su contenido neto,
denominacidn, marca, razon social, nom-
bre y domicilio del fabricante o comer-
cializador, fote v fecha de caducidad.
También se evalud que la informacidn
presentada fuera veraz y no confundie-
ra al consumidor.

Calidad sanitaria. Aunque estos pro-
ductos por lo general pasan por un
proceso de pasteurizacion, no estdn
exantos de una posible contaminacion
durante su elaboracién; por ello se ve-
rficé que las muestras evaluadas nc pre-
sentaran indicadores de deterioro
: {hongos v levaduras), mal mangjo sani-
tario o gérmenes patdgenas. No se en-
2 contré problema alguno.
Composicion, Se determind el conte-
nido de azucar, conservadores, vitami-
na C y sélidos disueltos sclubles. En

Fotoprafia foan jose Honr

particular se verifico que las bebidas que
declaran tener fruta realmente la tuvie-
ran, que cumplieran con lo ofrecido en
la etiqueta y, en su caso, con lo estable-
cido en las normas de calidad. Se en-
contraron varios productos que no
cumplen con lo que ofrecen.

Conclusiones

* Algunos preductos se ostentan como
bebidas de fruta perc no tienen ningdn
porcentaje de fruta. En la tabla de resul-
tados le indicamos cudles son.

* Recuerde que una bebida con fruta
na sustituye nutricionalmente a un jugo
de fruta natural, ya que contiene mu-
cho menos vitaminas y minerales.

* Algunas de las bebidas analizadas tie-
nen un menor contenido de azicar Esto
puede interesarle si busca limitar su con-
sumo de carbehidratos.

* Al comprar esie tipo de bebidas ase-
glrese de que se encuentren debida-
mente cerradas; no olvide revisar la
fecha de caducidad.

* Recuerde que hay bebidas con y sin
fruta, Para verificar el tipo de bebida re-
vise el apartado ce ingredientes de la
etiqueta y las tablas de resultados del
estudio.

* Compare precios; por lo general, el
precio se relaciona con el contenido de
fruta: las bebidas que no contienen fru-
ta suelen ser mds baratas.

* Es importante seguir las indicacicnes
del fabricante sabre la conservacian del
producte, quien por lo general reco-
mienda se guarde en refrigeracidn des-
pués de abrirse.

Si requiere mds informacion sobre
este estudio, comuniquese a nuestro La-
boratorio de Pruebas a los teléfonos
5544-2060 si vive en el drea metropoli-
tana de la Ciudad de México. También
puede consultar los estudios de calidad
en Internet si visita nuestra pdgina
www.profeco.gob.mx @k
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| Tecnologias [T
JARABE DE FRUTA

Rendimiento: 1.5 litros aprox. Tiempo de preparacioén: 40 minutos




~ #

—
L

« 1 kg de fruta pulposa, de temporada =

y bien lavada -
= 1 kg de azlcar blanca ' ‘.'E'_ i
| - 1 taza de agua potable ; H"Fw-*_ . h T
« 1/3 de taza de miel de maiz* (80 ml) e

*Se consigue en tiendas de autoservicio o de "’
materias primas para alimentos.

« cuchillo

1 ) « licuadora

; < olla con recubrimiento (peltre o teflon) y capacidad de 3 litros
« cuchara de madera o de acero inoxidable

< colador de orificio mediano (que no permita el paso de las
semillas de la fruta)

« 2 frascos con tapa de cierre hermético y capacidad de 1 litro c/u,
previamente esterilizados

« 2 etiquetas adheribles

0 . Retire las semillas y, en caso necesario, la cascara de
la fruta, cortela en trozos regulares y licuela con un
poco de agua, sélo para facilitar el molido. Se
reserva.




9. Aparte, mezcle el agua, el azlcar y la miel de maiz, ponga a
calentar a fuego alto y revuelva constantemente para evitar
que se pegue. Cuando suelte el hervor regule la flama de
tal manera que siga hirviendo; la mezcla estara lista cuando
al levantar la cuchara se forme un hilo continuo.

e . Enseguida afiada 4 tazas de la fruta licuada,
previamente colada (en caso de que aln
contenga semillas). Sin dejar de mover
deje que hierva durante 10 minutos o
hasta que la mezcla adquiera una consis-
tencia espesa, de tal manera que al
levantar la cuchara se forme un hilo
continuo; éste es el punto ideal del jarabe.

v

En todo el pais

La mayor produccion de frutas del pais se localiza en las

costas de Jalisco y Colima (citricos), las costas de Veracruz
y el sureste (mango, pifia, platano), la tierra caliente
michoacana (melon, sandia), las zonas templadas del altipla-
no (manzana, durazno, fresa) y al norte, en el estado de

Chihuahua (manzana, durazno).




€Envasado COmo comemos

. . ) Las frutas que mas se consumen en México son la naranja,
Aln caliente, vacie el jarabe en los frascos en partes iguales,

dejando un espacio minimo de un centimetro entre el
contenido y la boca del frasco; cierre perfectamente y
coléquelos bocabajo por 5 minutos en un lugar seguro,
esto ayudard a formar un vacio para su conservacion en
alacena; deje enfriar a temperatura ambiente y después
cologue una etiqueta con el nombre del producto, la fecha
de elaboracion y la de caducidad.

el platano y la manzana. La variedad de frutas regionales
de nuestro pais es innumerable, de ahi que se puedan ela-
borar una gran cantidad de productos, como jarabes, mer-

meladas, jaleas, ates y almibares de frutas.

Recomendaciones

< No altere las cantidades ni el orden de adicion de los
ingredientes para evitar que el jarabe pierda sus
caracteristicas.

 Para esta tecnologia doméstica puede utilizar frutas

CQnservacién como guayaba (sin semillas), mango, pifia, fresa,
durazno, chabacano, higo, tuna, ciruela, etcétera.

e La fruta en un 6ptimo estado de madurez es mas
dulce.

= Antes de envasar el jarabe coloque los frascos sobre
una superficie 0 un pafio seco para evitar que se
rompan debido al cambio brusco de temperatura.

« De preferencia use ollas o cacerolas con
recubrimiento (peltre o teflon), vidrio refractario o
acero inoxidable para que la preparacion no se pegue.

= No use recipientes de aluminio para evitar que el

contacto del metal con el cido de la fruta altere el

m sabor del jarabe. No emplee utensilios desportillados.

« Con este jarabe de fruta puede hacer agua fresca o

y caducidad

Guarde el jarabe en la alacena o en un lugar seco, fresco y
oscuro, de esta manera se conservara en buen estado hasta
un afo si se elabora con estricta higiene y se envasa
correctamente. Una vez abierto el producto es necesario
mantenerlo en refrigeracion y consumirlo dentro de las tres
semanas siguientes.

Preparar jarabes de frutas resulta muy econémico, ademas bafiar helados, cocteles y hot cakes.

de que asegura la higiene y la calidad del producto. Recuer- = Para hacer jarabe para raspados afiada 1/2 taza de

de que las frutas aportan a la dieta hidratos de carbono fruta picada en el paso 3 del procedimiento, antes de
faciles de digerir que se transforman en energia, minerales y que se cumplan los 10 minutos de coccion.

vitaminas que ayudan a la digestion de otros componentes » Recuerde que con las céscaras y las semillas de frutas y
como grasas y proteinas; ademas generan la formacion de verduras puede preparar composta para las plantas o

anticuerpos para evitar enfermedades. el jardin.
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TALADROS

Se dice que el hombre jamas podra crear una herramienta tan eficaz como sus propias
manos, sin embargo, existen infinidad de actividades que sin ayuda de las herramientas
inventadas por el hombre jamas se podrian realizar; una de estas es el taladro.

La simplicidad de muchas herramientas
y el esfuerzo humano que se requeria
para utilizarlas han sido reemplazados
por novedosos disefios que aumentan
su capacidad y minimizan el esfuerzo
gue se requiere para usarlos.

Al berbiqui original, por ejemplo, lo
desplazo el taladro eléctrico, con el que
es posible hacer orificios con gran faci-
lidad y rapidez en superficies de made-
ra, metal, concreto y casi cualquier otro
material duro.

Las nuevas versiones de taladros uti-
lizan diversas formas de brocas para ta-
reas especiales; por ejemplo, la broca
de rosca que dispone de superficies de
corte en forma de hélice, sencilla o do-
ble; o la broca expandida con un torni-
llo guia central y un brazo de corte radial
que puede ajustarse para taladrar agu-
jeros de diferentes tamafios.

Las pruebas

Para determinar la calidad global de los
taladros eléctricos, las muestras anali-
zadas fueron sometidas a 11 pruebas.
Para facilitar su comprensién, los re-
sultados se agruparon en seis diferen-
tes conceptos, los cuales se describen
a continuacion:

Informacion al consumidor. Se verifi-
c6 que el empaque presentara toda la
informacion necesaria para que el con-
sumidor pudiera detectar de manera ra-
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pida y clara la marca, el modelo, la ten-
sion y la potencia nominal del taladro,
asi como los datos del fabricante o
importador.

Garantia e instructivos. Se constatd
que los productos presentaran un ins-
tructivo con informacién clara y redac-
tada en espafiol referente al uso, cuidado,
seguridad y mantenimiento del taladro;
de igual forma se verificd que la garan-
tia especificara claramente los términos
y vigencia para hacerla efectiva.

Ruido. Se cuantifico el nivel de ruido
gue generan los taladros eléctricos al
ser utilizados en condiciones normales
de operacion, con la finalidad de verifi-
car que no resultara excesivo para el
usuario. Este valor se da a manera de
informacion para el consumidor.

Seguridad eléctrica. Se evaluo la segu- NOM-024-SCFI-1998. InformaciSn comercial para empaques, instructi-
ridad eléctrica d'e'los taladros al ser usa- vos y garant™as de los productos electrSnicos, el”ctricos y electrodom”sticos.
dos en condiciones extremas de NOM-003-SCFI-2000. Productos elctricos. Especificaciones de seguridad.

operacion para \_/erlflcar que estos no NMX-J-524/1-ANCE-2000. Scguridad de herramientas el”ctricas y ma-
representaran riesgo alguno para el

usuario. La prueba se realiz6 siguien-
do la metodologia especial descrita en
la Norma Mexicana de Seguridad de
herramientas eléctricas operadas por
motor.

Calentamiento. Mediante ciclos conse-
cutivos de operacion se verificd que los
taladros eléctricos no alcanzaran tem-
peraturas excesivas en sus componen-
tes eléctricos ni en el armazon.
Desempefio en metal, concreto y ma-
dera. Se evalud el desempefio de los
taladros en pruebas de perforacion en
madera, concreto y metal. En cada caso
se determinaron los tiempos en que se
realizaron las perforaciones y el consu-
mo de potencia.

nuales operadas por motor Parte 1: requisitos generales.

;‘"

Fichatécnica

Periodo de muestreo: del 7 de febrero al 7 de marzo de 2003.
Periodo de analisis: del 7 al 28 de marzo de 2003.
Numero de marcas y modelos analizados: 17 modelos de 14 marcas.

Numero de pruebas y ensayos realizados: 180 pruebas.
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Un pocodehistoria De uso

Los primeros poblados de la Edad de Piedra se construyeron con herramientas 1. No sobrecaliente la broca ya que

manuales bskicas; posteriormente, durante la Edad de Bronce se inventaron las esto ocasionar/ un desgaste prematu-
ro del filo.

2. Taladrar metales o maderas extrema-

formas primitivas de taladros y sierras.

Hay evidencias de que este tipo de herramientas se emplearon para la construc-
ciSn de las pivimides de Egipto. Posteriormente, los romanos introdujeron el damente duras puede sobrecalentar las
cepillo de carpintero, y tuvieron que transcurrir mil aCEospara que se desarrolla- brocas y da(Eaila dureza del metal. Pre-
ran herramientas medievales como el berbiqu™taladro manual) y el serrucho. venga este daEaplicando un lubrican-
Durante los siglos XVIII y XIX, la RevoluciSn Industrial permitiS la sustituciSn te ligero en la broca. Al trabajar en
de las herramientas manuales por m/quinas-herramientas, como el taladro. madera evite aplicar demasiado lubri-
cante para no mancharla.

3. Asegceresede usar brocas rectas. Para
verificarlo, pSngalas sobre una base pla-
nay hvgalas girar lentamente: la broca
no debe separarse de la superficie.

4. Para taladrar en/ngulo recto utilice
un bloque ceebicode madera a manera
de gu™aisual. Mantenga la broca pa-
ralela a una de las caras del bloque.

5. Cuando se realizan barrenos muy pe-
que(Eos,las brocas muy delgadas pue-
den doblarse o incluso romperse. En
estos casos use un clavo para hacer ho-
yos gu™agsto le permiti/ usar pos-
teriormente la broca con mayor
seguridad.

6. Seleccione la broca adecuada para
cada material. Por ejemplo, las brocas

de acero pueden utilizarse para perfo-

- -
Recomendacioneslecompra

rar metal blando, aluminio o madera;

las brocas de metal duro o carburo son

para hormigSn, mfmol o materiales

@ . Para elegir el modelo mvs adecuado, considere cwles son sus necesidades. cer/micos.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
@ . Si va a adquirir un taladro, h/galo en comercios formalmente establecidos, |
en donde podr/ solicitar al vendedor que le demuestre su correcto funciona-
miento y la forma de operarlo. Asegeeresede que incluya instructivo o ma-
nual de operaciSn redactado en espaCEol.
©. Revise los t”rminos de la garant™¢vigencia y forma de hacerla efectiva), y
solicite la lista de centros de servicio a donde pueda acudir en caso de que la
herramienta presente un desperfecto.
@ . Es recomendable comprar marcas que tengan impreso el sello NOM o NOM-
ANCE, que indican que la herramienta cumple con la normatividad de seguri-
dad el”ctrica.

@ . Al momento de adquirir un taladro asegeeresede que incluya todas las piezas

y accesorios que se indican en el empaque.
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Taladros eléctricos

Black & Decker / E Completa | 2afios | Completo Alto | Cumple | Bajo E Broquero 1/2", reversible, llave para
DR600 / China broquero, mango auxiliar, una velocidad,
botdn para broguero y portallave.
Makita / 6410 / China E Completa 1 afio Completo Bajo | Cumple | Bajo E Broquero 3/8", velocidad variable, rever-
sible, boton traba y broguero ajustable sin
llave.
Metabo / BE-560 / E Completa 1 afio Completo Bajo | Cumple | Bajo E Broguero 1/2", velocidad variable, boton
China traba, reversible, llave para broguero,
portabrocas y portallave.
Skil /6121 / Brasil E Completa 1 afio Completo | Medio | Cumple | Bajo E Broguero 3/8", 2 velocidades, boton tra-
ba, llave para broquero y portallave.
Truper / 16430 / China E Completa | 2afios | Completo Bajo | Cumple | Bajo E Broguero 3/8", velocidad variable, boton
traba, reversible, portallave y llave para
broquero.
Bosch / Magnum / Brasil | MB Completa lafio | Completo | Medio | Cumple | Bajo B Broguero 3/8", 2 velocidades, llave para
broquero, botdn traba y portallave.
Black & Decker / MB Completa | 2afios | Completo | Medio | Cumple | Bajo B Broguero 3/8", una velocidad, boton tra-
KR500 / Brasil ba, llave para broguero y portallave.

Skil /6325 / México MB Completa lafio | Completo | Alto | Cumple | Bajo E Broguero 1/2", velocidad variable, nivel de
burbuja incorporado, portallave con ac-
cesorio de desarmador, reversible, man-
go auxiliar y hotén traba.

Pretul / Tal3/8 P / MB Completa 1afio | No presenta | Medio | Cumple | Bajo B Broguero 3/8", una velocidad, boton tra-
China* mantenimiento ba, Ilave para broquero y portallave.
basico
High Power /TE-1810/| MB No presenta No Completo Bajo | Cumple | Bajo E Broquero 3/8", una velocidad, botdn traba,
No presenta* pais de origen | presenta reversible, y broguero ajustable sin llave.
Majestic / D 001 / B Completa lafio | Completo | Medio | Cumple | Medio [ B Broquero 3/8", una velocidad, boton
China* traba, llave para broquero y portallave.
El Aguila / 715307 / B Completa No Completo Bajo | Cumple | Bajo B Broguero 3/8", una velocidad, boton
China** presenta traba, reversible, llave para broguero y
portallave.
Top Power /57010 / B Completa 1 afio Completo Bajo | Cumple | Bajo Broquero 3/8", llave para broquero, bo-
China* ton traba, una velocidad y portallave.
Makita / 6501 / Japon B Completa | lafio | Completo Bajo | Cumple | Bajo Broquero 3/8", una velocidad, hoton
traba, llave para broquero, medidor de
profundidad y portallave.
Talon / 6468 / Taiwan B Completa | 3 meses No Bajo | Cumple | Bajo Broquero 3/8", una velocidad, hoton
presenta traba, reversible, llave para broquero y
portallave.
Shop Source / No presenta | No No Medio | Cumple | Medio Broquero 3/8", una velocidad, hoton
E205586 / NP pais de origen, [ presenta|  presenta traba, reversible, llave para broguero y
razon social y portallave.
datos técnicos
Tool Excharge / Completa No No Medio No Alto Broquero 1/2", velocidad variable, bo-
Z1J-13 / China** presenta| presenta cumple ton traba, reversible, llave para broguero,
medidor de profundidad y portallave.
*Presentan rebabas en sus acabados
**Presentan rebabas en sus acabados y mal ensamble
E = Excelente MB = Muy bien B = Bien IRl= Regular Bl = robre
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De seguridad

©. No exponga el taladro el”ctrico a la
Iluvia ni a condiciones heemedas,
pues corre el grave riesgo de sufrir
un choque el”ctrico.

©. Nunca use el cable de alimentaciSn
para tomar la herramienta ni para
sacar el enchufe de un tomacorrien-
te. Mant”ngalo alejado del calor,
el aceite, los bordes afilados o las
piezas mSviles. Si el cordSn se daCEa
¢/mbielo de inmediato para no ex-
ponerse a una descarga el”ctrica.

© . Evite el encendido accidental de su
taladro; antes de conectarlo asegce-
rese de que el interruptor est” en la
posiciSn de apagado (o).

@ . Para no sufrir lesiones quite las 1la-
ves de ajuste o de tuerca antes de
encender la herramienta.

©. No intente realizar trabajos riesgo-
SOS. Apgyese perfectamente en am-
bos pies para no perder el equilibrio,
esto le permitir/ un mejor control
de la herramienta en situaciones in-

esperadas.

0 . Cuando realice trabajos de perfo-

raciSn utilice equipo de seguridad
segeenlo requieran las condiciones.
Por ejemplo, protecciSn para los
0jos, mv/scara antipolvo, zapatos de
seguridad antideslizantes, casco y

protector de 0™dos.

. Verifique que el interruptor funcio-

ne correctamente: cualquier herra-
mienta que no se pueda apagar o
encender por medio del interruptor

es peligrosa.

. Desconecte el enchufe de la fuente

de energ™antes de hacer cualquier
ajuste, cambiar accesorios o guar-
dar la herramienta. Estas medidas de
seguridad preventivas reducen el
riesgo de hacer funcionar la herra-

mienta accidentalmente.

. Utilice cenicamenteaccesorios reco-

mendados por el fabricante del mo-
delo que eligiS; los accesorios
adecuados para un modelo pueden
volverse peligrosos cuando se utili-

zan en otro modelo.

Centros de atencion

al consumidor

Bosch
5284-3062 (D. F.)
y 01-800-627-1286
(toda la Repceblica)

Black & Decker
01-800-544-6986
(toda la Repceblica)

www.blackandDecker.com

Majestic
5703-1057 (D. F.)
01-800-024-2788
(toda la Repceblica)

Metabo

www.metabo.com.mx

Makita

www.makita.com.mx

Skil

www.skiltools.com

Conclusiones

1. El estudio encontré que los taladros
eléctricos que ofrece el mercado infor-
mal son de baja calidad y pueden pre-
sentar riesgos de descargas eléctricas.
2.Los taladros para uso doméstico son
recomendables Gnicamente para efec-
tuar trabajos ligeros. Si requiere un tala-
dro para operarlo durante jornadas
largas o taladrar materiales considera-
blemente duros es conveniente adqui-
rir uno de mayor potencia.

Si requiere mas informacion sobre
este estudio, comuniquese a nuestro La-
boratorio de Pruebas a los teléfonos
5549-0495 y 5544-2122 si vive en el
area metropolitana de la Ciudad de
México, o en el 01-800-468-8722 larga
distancia sin costo desde cualquier pun-
to de la Republica Mexicana. #
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Quién es quién EXNTEIS
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De los 21 modelos de taladros analiza-
dos solamente se encontraron los pre-
cios de los modelos en 22 ciudades del
pais donde opera el programa Quién
€es quién en los precios, en el periodo
comprendido entre el 27 de febrero y
el 7 de marzo de 2003.

Las ciudades donde se realiz6 el le-
vantamiento fueron Aguascalientes,
Cancun, Ciudad de México, Cuernava-
ca, Culiacan, Guadalajara, Hermosillo,
Ledn, Mérida, Monterrey, Morelia, Oa-
xaca, Pachuca, Puebla, Querétaro, Tepic,
Tijuana, Tlaxcala, Toluca, Veracruz,
Villahermosa y Zacatecas.

Durante la investigacion se pudo
constatar que mientras que el modelo

Black & Decker KR500 (3/8") se encon-
tro en 21 ciudades y en 128 estableci-
mientos, el Top Power 57010 se
localizé Unicamente en la Ciudad de
México en una ferreteria. En general,
las marcas Black & Decker, Skil, Bosch
y Truper tienen mayor distribucion en
el pais.

Si bien la disponibilidad de estos mo-
delos de taladros en las diferentes ciu-
dades y establecimientos es muy
variable, en el mercado prevalecen
aquellos con calificaciones otorgadas por
el Laboratorio de Muy Bueno (MB) y
Excelente (E).

También existe una amplia variabili-
dad en los precios encontrados, la cual

puede provenir de las diferencias entre
establecimientos en una misma ciudad
o entre ciudades del pais. Para ilustrar
este punto, tomemos el caso del tala-
dro Black & Decker KR500, que tuvo
un precio minimo de $ 288 en Aguas-
calientes y un maximo de $ 1,075 en
Tijuana. Solamente en la Ciudad de
México, el precio minimo fue de $ 304
y el maximo de $ 691, lo que equivale
a una diferencia de 127.3%.

En general, en la mayoria de los tala-
dros se encontraron diferencias muy
grandes de precios entre establecimien-
tos, de mas del 100%, por lo que es
muy importante que usted compare
precios antes de realizar su compra.

Precios minimos y maximos encontrados en diferentes ciudades

Modelo

NUmero de
ciudades

Calificacion

donde se encontro
el modelo

NUmero de Precio | Precio
establecimientos | minimo | maximo
donde se encontré (%) (%)
el modelo

Black & Decker KR500 (3/8") MB 21 128 288.00 1,075.00
Skil 6121 0 F0126121 AA E 21 99 159.00 = 495.00
Black & Decker DR600 E 21 78 536.00 1,219.00
Bosch Magnum 0 603 242 877 MB 20 93 289.00  650.00
Truper En la caja: TAL 3/8" A codigo 16430 E 15 31 250.00 = 525.00
En el taladro: TAL 3/8" A
Skil 6325-01 F0126325 AA 0 F0126325 AA MB 15 29 350.00 ~ 853.00
0 6325
Pretul En el taladro: TAL-3/8 P MB 13 32 151.20  255.00
En la caja: TAL 3/8" P CODIG
Makita 6410 E 13 18 443.00  865.00
Makita 6501 B 11 17 550.00 1,160.00
El Aguila 715307 B 5 7 120.00  175.00
High Power TE 1810 MB 4 6 280.00  460.00
Tools Exchange 1184 P 3 4 90.00  210.00
Majestic D001 B 2 6 19513 = 300.00
En la caja: Top 57010 B 1 1 188.00  188.00
Power / En el
taladro: Keystone
Shop Source R 1 1 150.00 = 150.00
E = Excelente MB = Muy bien B = Bien R = Regular P = Pobre

En el cuadro de la pagina siguiente se
muestran, por cadena comercial, los
precios mas bajos observados en tres
ciudades (Ciudad de México, Mérida y
Morelia) de los seis modelos de tala-

dros que se encontraron con mayor fre-
cuencia en el mercado.

Los establecimientos considerados en
el presente ejercicio registraron precios
que no sobrepasan el 10 % del minimo

observado y se incluyen como referen-
cia, dado que los precios maximos pue-
den ser considerablemente mayores,
como se puede apreciar en el cuadro
anterior.
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Menores precios observados en modelos de taladros con alta disponibilidad

Ciudad de México

Marca Modelo Calificacion|Menores Establecimiento Menores Establecimiento Menores Establecimiento
precios precios precios

Black & DR600 E 625.00 Comercializadora 603.00 Ferreteria y 724.00 Perfiles y
Decker (roto- Claris, Similares, S. A. Herramientas de
martillo) Ferreteria El Diez Morelia, S. A. de C. V.
675.00 The Home Depot
KR500 (3/8") MB 304.00 Ferreteria El Aguila ~ 312.00 Ferreteria 373.00 Perfiles y
y Similares, S. A. Herramientas de
Morelia, S. A. de C. V.
398.00 Wal Mart
Skil 6121 0 E 165.00 Ferre Kuper 181.00 Ferreteria 230.00 Herramientas
F0126121 AA y Similares, S. A. Morelia, S. A. de C. V.
175.80 Ferreterfa Abasto 242.00 Bosch, Ferreteria
Nacional El Pipila, Super
Ferreteria
La Michoacana
250.00  Servicios Industriales
Raymundo
6325-01 MB 396.00 Ferreteria El Aguila ~ 551.00 Ferreteria 551.00 Herramientas
F0126325 AA y Similares, S. A. Morelia, S. A. de C. V.
0 6325 581.00 Bosch
Bosch 0603 242 877 MB 289.00 Ferre Kuper 390.00 ~ Ferreteria Manzanilla ~ 342.00 Herramientas
Magnum Morelia, S. A. de C. V.
296.00 Ferreteria Vicra 395.00 Bamaco, 361.00 Bosch
Comercial Mexicana
299.00 Ferretera Max
30200 Ferreterfa La Piramide
313.00 Ferreterfa El Aguila
315.00 Casa Marcus
Truper En la caja: E 302.30 = Herramientas Miranda  370.00 Ferretera 310.00  Servicios Industriales
TAL 3/8" A y Maquinaria Raymundo
codigo 16430 / del Bazar, S. A.
En el taladro: 305.00 El Experto
TAL 3/8" A 310.00 = Ferreteria La Palomita
320.00 Ferre-Eléctrica Ledn
E = Excelente MB = Muy bien B = Bien R = Regular P = Pobre

Los resultados indican que, por lo ge-
neral, los precios mas bajos en las ciu-
dades donde se hizo la investigacion se
encuentran en ferreterias, que es don-
de més se compran estas herramientas;
asimismo, como se muestra en la sec-
cién de habitos de consumo, en este
tipo de establecimientos es donde se
observé una mayor preferencia de los
entrevistados.

Es importante considerar que no se
detecto una relacion directa entre la ca-
lificacion del Laboratorio y el precio del
producto. Por ejemplo, los taladros Black
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& Decker DR600 y Truper TAL 3/8" A
obtuvieron una calificacion de Excelen-
te, sin embargo, su precio minimo en la
Ciudad de México fue muy diferente:
$ 625 y $ 302.30, respectivamente.
¢Cudl es la raz6n? Para una misma cali-
dad, las diferencias en precios tienen que
ver con las caracteristicas y funciones
de cada modelo de taladro, como la po-
tencia, o si cuenta con velocidad varia-
ble, reversa o rotomartillo, entre otras,
asi como los accesorios incluidos.

La informacion de precios se encuen-
tra disponible en el Teléfono del Con-

sumidor: 5568-8722 para la zona me-
tropolitana del Distrito Federal, 0 en el
01-800-468-8722 sin costo desde cual-
quier punto de la Republica,
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Habitos de consumo

2/

Del 27 de febrero al 7 de marzo
de 2003 Profeco realizd una
encuesta a 1,591 personas que
utilizan herramientas en su hogar y
que viven en la Ciudad de Mexico,
Guadalajara y Tijuana. Los
resultados obtenidos tienen un
nivel de confianza del 95% y

un margen de error de + 2.5%.
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El taladro es una herramienta utilizada por mas
de 3/4 partes de los entrevistados. Sin embargo,
sdlo 56.7% tiene taladro propio; 21% lo pide
prestado.

El uso de esta herramienta es poco frecuente.

Antes de comprar un taladro, 60% considera la
calidad y la durabilidad; la tercera parte de los
entrevistados considerd la marca, el precio y la
potencia. Caracteristicas determinantes del
precio, como el peso y el tamafio de broca, y
funciones como la velocidad variable, fueron
consideradas como poco importantes.

Los entrevistados mencionaron 14 marcas de
taladros, de las cuales 5 destacaron con el 90%
de las respuestas.

Los lugares preferidos de compra fueron
ferreterias (41.1%), tianguis (16%) y tiendas
de autoservicio (14.6%).

A pesar de las grandes diferencias de precios
entre establecimientos, una alta proporcion de
entrevistados (46.8%) no realiza ninguna
comparacion de precios antes de comprar un
taladro.

Los taladros resultaron ser una herramienta muy
confiable, dado que sélo al 13.2% de los
encuestados se les descompuso.
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Sa Joico’n

Qué tal una comida

fresca, facil de
preparar y muy
conveniente

Dara esta temporada

de calor

‘Berros Y medicina

El berro tradicional

Es una fuente rica de antioxidantes, como los Los berros son considerados un an-

betacarotenos (vitamina A), vitamina Cy vi- tibidtico natural. Se recomiendan
tamina E, que previenen el envejecimien- para tratar problemas de las vias uri-
to; contiene fitoquimicos que protegen narias y para acelerar el proceso de desintoxicacion
contra ciertos tipos de cdncer, y proporciona del organismo. El jugo ayuda a eliminar las manchas de

calcio, hierro, potasio y dcido fdlico. la piel y a aliviar problemas estomacales y respiratorios.

| 3

# -

Aunque los berros pueden encontrarse durante casi todo el afio, los de H

mejor calidad se consiguen durante mayo y junio.

Escoja los berros de hojas muy verdes y tersas, sin rastros de color
amarillo o café. Para conservarlos en buen estado sumerja los tallos en
un recipiente con agua fresca, o bien, manténgalos en el refrigerador
envueltos en papel de estraza o dentro de una bolsa de pldstico con

perforaciones; de este modo se conservan de cuatro a seis dias.
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‘]—[igiene es salud

Generalmente los berros se comen crudos para disfrutar de su textura cru-
jiente y fresca. Sin embargo, tenga en cuenta que si no han sido desinfecta-
dos pueden ser portadores de bacterias causantes de listeriosis, enfermedad

que origina dafios hepdticos, especialmente grave en mujeres embarazadas

porque puede afectar al bebé.

Cuidado con el calor o

COMIDA FRESCA
PARA ELVERANO

Con el fin de contrarrestar el calor ambien-

tal y mantener la temperatura normal, el

organismo produce mds sudor. Al transpi-

La im}oortancia

ﬁl cocer [Ol carne

Al cocer los alimentos, éstos

rar eliminamos minerales y agua, que son

indispensables para el buen funcionamiento

del cuerpo, por lo que es necesario

reponerlos adecuadamente consu-

miendo alimentos frescos, como frutas

y verduras, y liquidos como jugos,
aguas de frutas, tés v, claro estd,

jagua naturall

pierden algunos nutrimentos.

Por ejemplo, la vitamina C,

soluble en agua, se pierde en

el liquido utilizado para el

- cocimiento, pero la coccion es

todo de la carne. La

I.Mantenga los alimentos en refrigeracion o
en una hielera; recuerde que el calor favo-
rece su descomposicién.

2.5i no puede refrigerar los alimentos, sobre
todo los perecederos, adquiera sélo los que
va a consumir al momento; de preferencia
escoja los no perecederos, como leche en
polvo en lugar de leche fresca.

3. Prepare higiénicamente la comida y las be-
bidas para evitar las enfermedades gastro-
intestinales.

4.No consuma frutas o verduras crudas sin
lavar. Por ninglin motivo ingiera pescados y

mariscos crudos.

5.S4élo beba agua hervida o purificada.

imprescindible para destruir

las bacterias dafiinas, sobre

salmonella (bacteria responsa-
ble de una de las formas mds
comunes de intoxicacién por
alimentos) muere después de

una hora de coccién a 55° C.
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& e

240 g de carne de res 6 hojas de lechuga [/2 manojo de berros tiernos (hojas y
cocida y deshebrada lavadas, cortadas y tallos), lavados y desinfectados
desinfectadas

[/2 cebolla grande (125 g) 6 rabanitos (60 g) lavados, 3 papas medianas (420 g) cortadas
cortada en rebanadas cortados en rodajas y en cubitos y cocidas
delgadas y desflemada en desinfectados

agua con sal

| jitomate bola (235 g)
despepitado y cortado
en gajos pequefios

3 ramas de cilantro (15 g) lavadas,
cortadas en rodajas y desinfectadas

i

P '

\ im . 8 tostadas
i | aguacate grande (300 g)

150 g de queso panela pelado y cortado en gajitos

cortado en tiritas hasta el momento de servir
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3 PROCEDIMIENTO

-
4 cucharadas de vinagre y 3
cucharadas de aceite (30 ml)

En un recipiente grande coloque la
lechuga, los berros y las papas

J

-
L
x . ‘_‘" .‘j
Agregue los rabanitos, la cebolla,
el clantro y la carne

sal y pimienta al gusto

Incorpore suavemente todos
los ingredientes

| diente de ajo (2 g) machacado — Al momento de servir decore con
Aporte nutrimental rajitas de aguacate, el jitomate y el

or racion .
. queso; condimente con el aderezo

(3 tostadas)

e Fibra dietética .... 2 g

.
.
.

Mezclar en un frasco limpio con
tapa y agitar vigorosamente




t c o EETETNN
Normas
gue ahorran

Con las nuevas Normas Oficiales Mexicanas de eficiencia energética de la Comision
Nacional para el Ahorro de Energia (Conag), los aparatos nuevos consumen 30%
menos energia electrica que los fabricados en afos recientes y hasta 60% menos que
los comercializados hacia 1995. ;Qué mas necesita saber para animarse a cambiar ese
vigjo refrigerador?




El aire acondicionado

» Mientras esté funcionando, mantenga la habitacion cerrada.
* Desconecte o apague el aparato al salir de la habitacion.

* Reduzca al minimo las rendijas (entre puerta y piso, en ven-
tanas, etcétera).

* Regule la temperatura del aire acondicionado de tal manera
que usted pueda dormir sin cobijas.

* Revise periddicamente si la unidad necesita gas refrigerante.
De preferencia, haga que un técnico se encargue de la revision
y de la recarga.

* Lleve a cabo una limpieza general del equipo: quitele el pol-

vo y el moho, y pinte la unidad para evitar la oxidacion.

* Limpie el filtro de aire cada 15 dias. Los filtros sucios y los
depositos saturados de polvo hacen que el motor trabaje sobre-
cargado y reduzca su utilidad.

» Dé mantenimiento cada afio a todo el equipo. Esta comproba-
do que los aparatos de aire acondicionado que tienen dos afios
0 mas sin mantenimiento, consumen el doble de energia.

* Nunca compre un equipo de aire acondicionado si es de una
capacidad superior a la que usted requiere.

* Evite adquirir un equipo de aire acondicionado usado, aun-
que sea importado, ya que por su alto consumo de energia le

saldrd mas caro que comprar un equipo nuevo y mas eficiente.

A partir de este afio entraron en vigor
disposiciones mas rigurosas de eficien-
cia energética, cuyo propésito es que
los refrigeradores y aires acondiciona-
dos nuevos funcionen con un menor
consumo de energia eléctrica.

La aplicacion de las nuevas Normas
Oficiales Mexicanas es obligatoria tan-
to para los aparatos de fabricacion na-
cional como para los procedentes de
otros paises. De esta forma, los con-

sumidores tienen la garantia de com-
prarlos con las mismas eficiencias mi-
nimas que fijan los mas avanzados
estadndares internacionales.

Asimismo, continta siendo obligato-
rio que cada refrigerador nuevo exhiba
en un lugar visible la etiqueta amarilla
que contiene la informacién sobre la
eficiencia energética del aparato, e indi-
ca el porcentaje de ahorro de energia
que éste podra obtener.

El refrigerador

* Coloquelo en un lugar con suficiente espacio para permitir la circulacion del

aire por su parte posterior, e instalelo en donde no esté al alcance de los rayos

solares, el calor de la estufa o el calentador de agua, pues cerca de ellos tiene

que trabajar mas.

» Aseglrese de que la puerta cierre herméticamente para que no se escape el

aire frio. Esto lo puede comprobar poniendo una hoja de papel al cerrar la

puerta; si ésta cae o se desliza facilmente cuando usted la jala, indica que los

empaques deben cambiarse.

* Verifique que la puerta esté bien cerrada y no la deje entreabierta, pues un

refrigerador trabaja con eficiencia cuando se abre lo menos posible.

* Evite introducir alimentos calientes al aparato; permita que se enfrien a la

intemperie antes de guardarlos.

» Use la temperatura correcta para conservar los alimentos. El control del

termostato debe estar entre los numeros 2 y 3 en lugares de clima templado, y

entre 3 y 4 en sitios calurosos.

» Limpie periodicamente la parte posterior del refrigerador (especialmente el

condensador).

Hora de renovarse

Segun estudios de Conae, mas de la mi-
tad de los casi 15 millones de refrigerado-
res que hay en nuestro pais tienen cuando
menos siete y hasta 20 afios de uso y, por
lo mismo, son altamente ineficientes en
términos de consumo de energia.

Por eso el Gobierno Federal, median-
te programas de financiamiento como
el que promueven Fonacot, CFE, Conae
y la Asociacion Nacional de Fabricantes
de Aparatos Domésticos (ANFAD),
apoya la reposicion de estos equipos
Viejos por nuevos, con mayor eficiencia
energética. Con la sustitucion de su equi-
po antiguo por uno nuevo de las mis-
mas dimensiones, podra ahorrar mas de
mil pesos anuales en su consumo de
energia eléctrica y, por tanto, en tres o
cuatro afios recuperar su inversion.

Con la expedicion y aplicacién de la
nueva norma de eficiencia energética,
asi como del programa para la sustitu-
cién de equipos, la Conae cumple con
su obligacion de incrementar el ahorro
de energia, la preservacion de nuestros
recursos energéticos y el cuidado del
ambiente, Para obtener més informacion
gue le permita ahorrar energia y dine-
ro, consulte la pagina electrénica
www.conae.gob.mx o llame al 5322-
1000 desde la Ciudad de México. &

Fuente Conae
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Los pequerios EEEREITTLIN
;,conoces a papa’

Por DoraTorres Ponce

Papa es alguien tan importante en tu vida que
tal vez pienses. ;Que si lo conozco? (Claro!"
Eso crees tu! Te retamos a que

resuelvas este test a ver qué tan bien
conoces a tu papl.
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1. ;Cudl es el nombre completo y la edad de tu papa?

2. (Sabes exactamente qué hace en su trabajo?

3. (Qué le gusta hacer en su tiempo libre?

4. (Sabes qué juegos jugaba en su infancia?

5. (Has visto fotos de él cuando era chiquito?

6. Cuando era nifio, ;qué queria ser de grande?

7. Lo que mas le gusta y le disgusta a tu papa es...

8. (Sabes quiénes son sus mejores amigos?

9. ;Donde y como conocid a tu mama?

10. ;Por qué se enamoro de ella?
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Envienos sus experiencias relacionadas

con la contratacion de servicios y la

compra de productos a Av. Jose
Vasconcelos 208, piso 14, colonia
Condesa, C. P. 06140, México, D. F,
al fax (55) 5553-0574; 0 a
rconsumidor@profeco.gob.mx

¢ Vacaciones gratis?

Recibi por Internet una oferta en la que
me dicen que mi familia ha sido selec-
cionada entre miles para gozar de unas
vacaciones en Orlando. Para reclamar
mi premio debo de llamar a un nimero
telefénico de Florida, en los Estados
Unidos. ;Me podrian decir qué tan se-
ria es esta oferta?

Arturo Cabrera

Monclova, Coah.

Las transacciones por Internet siempre
presentan riesgos, por lo que es muy
importante que antes de celebrar algin
contrato o firmar cualquier documen-
to, los lea detenidamente y verifique
que contengan todos los ofrecimien-
tos que le hayan hecho.

Ahora bien, la publicidad a la que hace
referencia dice que usted fue elegido

entre miles de familias, por lo que ca-
bria que se preguntara si particip6 en
alglin concurso que ofrecia tal premio
0 esto es simplemente una estrategia
publicitaria para venderle algo.

Independientemente de lo anterior,
y si esta interesado en hacer valer esta
promocion, el proveedor debe de cum-
plir con lo ofrecido en la publicidad sin
que usted tenga que firmar ningn con-
trato adicional.

Sin embargo, le recomendamos que
verifique que la empresa observe todo
lo dispuesto en el articulo 76 bis de la
Ley Federal de Proteccion al Consu-
midor (referente a las transacciones
realizadas por medios electrénicos,
oOpticos o de cualquier otra tecnolo-
gia), como proporcionar su domicilio
fisico, nameros telefénicos y demas

medios por los que pueda presentar
quejas y reclamaciones; utilizar la in-
formacion de sus clientes de manera
confidencial, sin difundirla o transmi-
tirla a otros proveedores que sean aje-
nos a la transaccion sin la autorizacion
expresa de los implicados; emplear los
elementos técnicos disponibles para
brindar seguridad y confidencialidad a
la informacion proporcionada por el
consumidor; brindar informacion veraz
respecto a las caracteristicas de los
productos; informar a los clientes so-
bre los términos, condiciones, costos,
cargos adicionales y formas de pago
de los bienes y servicios a contratar;
respetar la decision del consumidor
cuando no desee recibir avisos comer-
ciales, asi como no emplear publicidad
engafiosa.
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Servicio
parcial

El 19 de enero de este afio contraté un
teléfono digital en la sucursal de Telcel de
Perisur, que supuestamente funcionaba con
la tecnologia GSM.

El martes 21 me entregaron el aparato
después de realizar el pago correspondien-
te. Ese mismo dia, me llevé la sorpresa de
que no entraban ni salian llamadas del te-
léfono. Cuando fui a reclamar a la sucursal
mencionada, me dijeron que la tecnologia
GSM no tenia cobertura total en la zona
metropolitana de la Ciudad de México, que
esperaban que para fin de afio esta situa-
cion ya se hubiera solucionado.

Ante tales condiciones, yo solicité que
me cambiaran el servicio GSM por algln
otro plan de Telcel, a lo que el responsa-
ble de la sucursal, Daniel Ortega, me res-
pondié amablemente que "no era posible
hacer nada".

Al contratar el plan tarifario nunca se me
informd que el servicio GSM no tenia una
cobertura total en el D. F, al contrario, se
me dijo que el sistema funcionaba muy bien
en 44 ciudades del pais, incluida la Ciudad
de México.

Les pido que publiquen mi caso, a fin de
alertar a la opinién publica para que no se
dejen engafar a la hora de contratar un
servicio como éste.

Jests Andrés Carranza Castellanos

Ciudad de México

Segun el articulo 42 de la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor, es obligacién de
todo proveedor cumplir con los términos
y condiciones ofrecidos en la publicidad o
informacion desplegada.

Por tal motivo, al recibir la carta del
consumidor Jests Andrés Carranza Caste-
llanos, se inici6 el procedimiento de Con-
ciliacion Inmediata mediante el cual
contactamos con la empresa Radio Mavil
Dipsa (Telcel), quien ya se comprometié a
buscar la mejor alternativa para satisfacer
la inconformidad del consumidor.

No queda
y no queda

El pasado 30 de agosto de 2002 compré un equipo de
computo HP a través de Telmex, el cual fue instalado en mi
casa el 13 de septiembre siguiente.

A finales de octubre empecé a tener problemas con la ma-
quina: se trababa, no leia discos ni disquetes, tampoco podia
conectarse a Internet, vaya, no funcionaba. Llamé a Compucare
de Querétaro y me pidieron que llevara el equipo a su
establecimiento para que lo revisaran. Ahi me dijeron que
debian instalar nuevamente el software, y dos dias después
me lo entregaron.

El 7 de enero de 2003 volvi a tener los mismos problemas
con la computadora. En esta ocasion llamé al teléfono de
servicio a clientes, donde me atendio el sefior Brigido
Gutiérrez, quien me comentd que ese modelo habia salido
con un falla de fabrica y que debia llevarlo al Centro de Ser-
vicio. Cuando le pregunté cémo podia solicitar la devolucion
de mi dinero, me contestdé de manera cortante que eso o
tenia que arreglar directamente con Telmex y me colgé.

Cuando me comuniqué con Telmex me dijeron que ellos
s6lo daban 15 dias de garantia, por o que me dirigi
personalmente al Centro de Servicio de Querétaro, donde
me ofrecieron reparar el equipo y cambiarle algunas piezas.
Me entregaron la computadora el 14 de enero y para el 24 ya
estaba fallando de nuevo.

(Qué debo hacer para que me devuelvan el dinero que
hasta ahora he pagado?

Gabriel Quintana Conde

Querétaro, Qro.

Conforme a los articulos 77 al 84,y 92 de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, usted tiene derecho a hacer efecti-
va la garantia del equipo HP que comprg, pues mientras
la reclamacion se presente dentro del plazo sefalado, la
maquina debera ser reparada para dejarla en condiciones nor-
males de uso. De no ser posible, usted puede solicitar el re-
embolso de su pago.

En este caso en especifico, nos comunicamos con el
proveedor, quien se comprometio a dar solucién inmediata al
problema y esta en espera de recibir el equipo motivo de la
queja, para su revision y reparacion.
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"habia sido traido a la luz". Este serfa el origen de la frase "dio a luz", que equivale a parir.

La palabra "junio” tiene su origen en el vocablo latino junius, cuyo significado es "mes de Juno", quien en la
mitologia romana era la reina de los dioses, esposa y hermana de Japiter. En una de sus representaciones, Juno
Lucina, "la brillante" o "la que ayuda a dar a luz", presidia los partos. Asi, cuando un nifio habia nacido se decia que

\5de N

Q’\-o\ de\ Yondre

El origen del je a los papas data ge 1910,
cuando la est idense Sonora Smart Dibdd
girié que dt e un gdia de junio se destacara

papel de | res en la sociedady Sobretodo de
los papés ; como.el suo, te doble res-
pansabilid (de@r,padre.y madre) en la gduca-
cion. def jos; sin emba -goia,}ta icion fue
olvidada. En 1966, el presidente Lyndon Johnson
. declar6 que el tércer domingo de junio.se cele-
daria el Dia del Padre, festejo que tambien ses s
ostumbra el México.

Tueves de Cor?qs\
Dlen de \ons MU\ TS

Es una de las fiestas religiosas mas antiguas en México, que
conememora la Eucaristia, rito cristiano donde se consagra el
pan y el vino para recordar la Gltima cena de Cristo.

Algunos cronistas afirman que comenzé a celebrarse en 1526.
Se iniciaba con una procesion encabezada por el arzobispo, quien
salia de la puerta poniente de la Catedral Metropolitana seguido
por grupos religiosos, autoridades civiles y el resto de la gente.
La principal caracteristica de esta festividad son las mulas hechas
con hojas de maiz, junco o madera que los artesanos venden en
las calles de la Ciudad de México. Por esta razon, al Jueves de
Corpus también se le conoce como Dia de las Mulitas. Como
recuerdo de los indigenas que llegaban el Jueves de Corpus a la
Plaza Mayor con sus huacales llenos de mercancias, durante este
dia se acostumbra llevar a los nifios mas pequefios a la Catedral

vestidos de indigenas, con un huacal a la espalda.
llustracién Rober to Paz



Ecennerides

1 Dia de la Marina Nacional. Mediante un
decreto firmado por el presidente Venus-
tiano Carranza el 1° de junio de 1917, se
instituyd este dia, pero comenzo a
festejarse a partir del 1° de junio de 1942.
4 Dia del Oceéno.

5 En 1878 nace Pancho Villa, cuyo nombre
verdadero fue Doroteo Arango. Dia Mun-
dial del Medio Ambiente.

6 En 1990 se funda en México la Comi-
sion Nacional de los Derechos Humanos.
7 Dia de la Libertad de Prensa.

15 Dia del Padre.

16 En 1963, la cosmonauta rusa Valentina
Tereshkova se convierte en la primera mu-
jer en realizar un viaje espacial a bordo del
Vostok 6, efectuando 48 oOrbitas a laTierra.
17 Dia Mundial para Combatir la Deserti-
zacion y la Sequia.

19 Jueves de Corpus.

21 Solsticio de verano. Inicio del verano.
25 En 1530, la Ciudad de México es decla-
rada capital de la Nueva Espafia.

26 Dia Internacional de la Lucha contra el
Uso Indebido y el Tréfico llicito de Drogas.
Dia Internacional de las Naciones Unidas
en Apoyo a las Victimas de la Tortura.

28 En 1929 se crea la Asociacion Nacional
de Proteccion a la Infancia.

29 En 1520 muere, en Tenochtitlan, Moctezu-
ma Xocoyotzin, pendltimo monarca azteca.
30 Batalla de la Noche Triste, en la que
Hernan Cortés es derrotado por los azte-
cas en 1520.
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Muy Novle, \NsigNe, Muy Leal e \vnperiol Cludnd de Mex o

Al terminar el sitio a la ciudad y tomar preso a Cuauhtémaoc, los espafioles se retiraron a Coyoacén, donde tenian
su cuartel general, a discutir el destino de México-Tenochtitlan. La decision de Cortés fue conservar el antiguo
centro de poder azteca, y en los primeros meses de 1522 se inici6 la destruccion de los edificios del Templo Mayor.
Se calcula que la extension de la ciudad original era de 100 hectéareas aproximadamente; el 18 de agosto de 1548,
Carlos | le otorgo el titulo de Muy Noble, Insigne, Muy Leal e Imperial Ciudad de México.

Higo
(hasta agm

(hasta diciembre) (hasta octubre)

e .



En nuestro proximo ndmero

Para una barba
suave y tersa

Para afeitarse, algunos hombres prefieren la
rasuradora; otros, la clasica navaja; pero la mayoria
utiliza un rastrillo. En este estudio, nuestro Labora-
torio le dice qué rastrillos son los mas eficientes y
duraderos.

-

Ropa como
Yonueva ' <
a

Los expertos de nuestro Laboratorio se
pusieron a tallar todo tipo de pr@dé_s ‘para
decirle qué detergente lava mejor, w mas y
dafia menos su ropa.

Asilos

Cuando un adulto mayor o sus familiares deciden que éste viva en
un asilo, encontrar el mejor lugar no siempre resulta sencillo. Si
usted esta contemplando esta posibilidad, consulte nuestra proxima
radiografia de los servicios,donde le decimos cuéles son las opciones
disponibles, qué le ofrecen y cuanto cuestan.

Hasta la cocina

Estrenamos seccion con el famoso actor Julio Aleman, quien nos
abre la puerta de su casa... jy hasta de su refrigerador! Entérese en
qué gasta Julio su dinero, porque nos cuentan largo y tendido sobre .
sus habitos de consumo.

* &

La Revista del Consumidor, publicada mensualmente por la Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco), est4 destinada a informar y a orientar sobre temas
de consumo. Informacién sobre suscripciones, ventas y contratacion de espacios para mensajes institucionales en los teléfonos 5611-7379,5611-7523 0 5598-
6781. El contenido de los articulos firmados no necesariamente refleja la opinién de la revista ni de Profeco: se incluyen a partir de nuestros principios
editoriales de busqueda de pluralidad y didlogo entre corrientes de opinion. Esta permitida la reproduccion de los estudios del Laboratorio y/o los anélisis de
precios en cualquier otro medio que apoye la intencién de informar a grupos mas amplios de la poblacién. No se autoriza la utilizacién de la informacién
publicada en la revista con fines publicitarios o comerciales.

Los andlisis de precios y los sondeos de preferencias de los consumidores se publican como una referencia vélida para las fechas indicadas en cada caso y son
independientes de las acciones de verificacion y otras que Profeco lleve a cabo en el cumplimiento de sus funciones.

Certificado de licitud de titulo nim. 1127 y de contenido nim. 639, expedidos por la Comisién Calificadora de Publicaciones y Revistas llustradas el 30 de abril
de 1981. Se reservan todos los derechos respecto del titulo de esta publicacién conforme a la Unién Internacional de Derechos de Autor. Registrada
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Quién es quien
en los precios

Captamos:'semanalménte los precios de cientos de
productos en una amplia red de establecimientos en 23
ciudades del pais, para que usted pueda comprar mejor.

Consulte la informacion de

Quién es Quién en los Precios: - b

« Llamando al Telefono del _ :

Consumidor: 5568-8722 i e o 7
«Visitando nuestra pagina L e N
electrénica; www.profeco.gob.mx ; N  if

« Solicitando un ejemplar

gratuito del folleto en las

delegaciones Profeco del area . g
metropolitana Bl i
Ademas, con nuestro nuevo
Sistema Interactivo,en Internet,
arme su canasta basica y vea en
qué establecimiento de la Ciudad

de México ahorrara:mas.

P



Danzaconndimeros

Cifras burbujeantes

Por Dora Torres 'y Yureli Cacho C.

< NUmero de paises
donde hay presencia de
productos de la compafiia
Coca-Cola: 200

= Cantidad que invierte
anualmente Coca-Cola
en estrategias

mercadolégicas: 250
millones de dolares

< Rutas de reparto de
la empresa Coca-Cola

Litros dde_ refresco que en territorio mexicano:
en promedio consume casi 10 mil

cada mexicano al afio; 150

= Porcentaje de ventas de
refresco en tiendas de
abarrotes, miscelaneas y

hogares con ventas: 75 = Porcentaje de la poblacion

mexicana que consume
refrescos: mas del 80%

= Crecimiento del

= Marcas de mercado de .
refresco que refrescos en el afio - Calorl_as e
_ 2002 0.8% proporciona,

existen en el en promedio,
mergado un refresco
mexicano: 112 de 240 ml: 140

= NUmero de
embotelladoras de
refrescos en el pais: 196

* Produccién anual en
millones de litros de
refrescos dietéticos: 450

= Con respecto a la basura
generada a nivel nacional,

tai = Cantidad estimada que
porcentaje que

anualmente invierten en

corresponde a los envases ] publicidad las compafifas
de refresco o PET refresqueras; 500
(polientilentereftalato): 27 millones de délares
= Tiempo que = Cantidad de litros de
tardan en refrescos y aguas
Volumen de basura que degradarse los carbonatadas
ocupan los envases de agua y envases de PET: producidos en México
refrescos embotellados en zonas 500 afios en el 2002;
rurales; 50% 15,347 millones
Fuentes www.milenio.com = Asociacion Nacional de Productores de Refrescos | || | Hl” H H
y Aguas Carbonatadas (Anprac) « Ecoce  Semarnat « Coca-Cola de México 0" 710722799597 "3 00316

Exhibir hasta el 30 de junio de 2003
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