AUTT
BEBER

CARLDS GASABONA
JULID BASULTOD

GUIA PARA ELEGIR
BIEN LO QUE BEBES




CARLOS CASABONA
JULIO BASULTO

BEBER SIN SED

Guia para elegir bien lo que bebes

PAIDOS Divulgacién



1.2 edicion, julio de 2020
Disefo de las figuras: James Cunninghame Graham
llustraciones de interior: Shutterstock

© Carlos Casabona y Julio Basulto, 2020

© de todas las ediciones en castellano:

Editorial Planeta, S. A., 2020

Avda. Diagonal, 662-664. 08034 Barcelona, Espafa
Paidds es un sello editorial de Editorial Planeta, S. A.

www.paidos.com
www.planetadelibros.com

ISBN 978-84-493-3719-2

Fotocomposicion: Pleca digital, S. L.

Depdsito legal: B. 10.795-2020

Impresion y encuadernacion: Huertas Industrias Gréficas, S, A.

Impreso en Espafa — Printed in Spain
El papel utilizado para la impresion de este libro esta calificado como papel ecoldgico
y procede de bosques gestionados de manera sostenible.

No se permite la reproduccion total o parcial de este libro, ni su incorporacién a un sistema
informatico, ni su transmisién en cualquier forma o por cualquier medio, sea este electrénico,
mecanico, por fotocopia, por grabacién u otros métodos, sin el permiso previo y por escrito
del editor. La infraccion de los derechos mencionados puede ser constitutiva de delito contra
la propiedad intelectual (Art. 270 y siguientes del Cédigo Penal). Dirijase a CEDRO (Centro
Espafiol de Derechos Reprograficos) si necesita fotocopiar o escanear algun fragmento
de esta obra. Puede contactar con CEDRO a través de la web www.conlicencia.com o por
teléfono en el 9170219 70 / 93 272 04 47.



SUMARIO

ProOlOO o, 9
INEFOAUCCION oo 13
1. Nos preocupa lo gue bebes vy la industria lo sabe .......... 17
2. AU e 35
3. LACTEOS oo 59
4. Bebidas vegetalesS .. 101
5. «Refrescos», bebidas isotdnicas y aguas saborizadas.... 125
6. Bebidas «energéticas»/excitantes (BE) ..o, 151
7. Détox y zumos verdes (0 de otro color) ..o, 177
8. Bebidas alcohdlicas (beber alcohol sinsed) ...cccooveve. 199
9. Café, té, mate, infusiones y chocolate ... 223
10. Gazpachos, salmorejos, caldos Y SOPAS ..o, 271
Anexo: Preguntas freCuentes ..o 283
Diploma de eXPertO .., 289
BiHOGrafia oo, 291

AGradeCimiENTOS .o 323



Capitulo 1

NOS PREOCUPA LO QUE BEBES
Y LA INDUSTRIA LO SABE

1.1. ¢CESARA ALGUN DIA LA SALIDA AL MERCADO
DE «NUEVAS BEBIDAS»?

Queremos comenzar el libro de manera jovial y optimista, pero a la vez
realista. Para ello te presentamos a continuacién un texto inventado que
podria ser el proyecto de expansién comercial de cualquier empresa espe-
cializada en bebidas industriales. De este modo, podremos valorar el inte-
rés y la consideraciéon que tiene en la actualidad la increible oferta de
«nuevas y fantdsticas» bebidas industriales que no cesa.

Bebidas ultractivas biorregeneradoras (BUBI/)

Somos lideres en la creacion, concepcion, distribucidon y comerciali-
zacion de bebidas biorregeneradoras, sostenibles, hipersaludables,
inspiradoras y cool/, con envases ecoldgicos de Ultima generacion.
Podras adquirirlas en todos los puntos de venta habituales, es decir,
muy cerca de ti, de tus amigos y de tus seres queridos.

Cuando las consumas, te daras cuenta de la necesidad que tienes
de que formen parte, para siempre, de tu excitante —pero al mismo
tiempo sereno— estilo de vida, entre la naturaleza y la urbe, entre el
afén de superacion y el éxito que siempre te acompafa.

Estas bebidas tienen ese punto de sabor novedoso que tanto te
gusta, porgue eres exigente. Contienen ingredientes ancestrales,
pero naturales y cuidadosamente seleccionados, para que una vez
dentro de tu cuerpo se encuentren a gusto con los sistemas enzima-
ticos, metabdlicos y psiconeuroinmunoldgicos propios de tu orga-



nismo y puedan prevenir cualquier atisbo de enfermedad presente o
futura.

Su ingesta frecuente, junto a un estilo de vida holistico y activo,
te rejuvenecerd y hard que puedas vivir durante mas de cien aflos con
una calidad de vida que ya quisiera para si un principe. La felicidad
gue conseguiras no podra igualarse a nada en este mundo. Dentro de
nuestro catdlogo de productos, destacamos esta bebida que estara
disponible pronto en tu super de confianza:

Natur-aqua-ecofriendly-fermented-ultravitamin-plus
con factor LIFE (Long-lllusion-For-Ever)

Ademas, su sabor dejard en tus papilas gustativas prelinguales y
en tu pituitaria notas de aromas a maderas precolombinas y aguas
profundas de la fosa de las Marianas en el océano Pacifico, con la
certificacion oficial del National Institute of Health of Marvelous
Drinks (NIHMD), reconocido organismo internacional en el que dis-
ponemos de 150 cientificos que ensayan con alegria, denuedo y te-
sén (lindando con la cabezoneria mafa tipica de Don Santiago Ra-
mon y Cajal, eminente premio Nobel en el que nos inspiramos)
nuevas formulas liguidas que asombraran a las actuales y futuras ge-
neraciones.

Quizd hemos exagerado un pelin el tono satirico y triunfal, aunque
desenfadado, de este absurdo parrafo con la finalidad de que puedas reco-
nocer en él patrones de marketing y publicidad que no cesan de repetirse
en cualquier medio de comunicacién a la hora de comercializar «<nuevas»
o «milenarias» bebidas segiin interese. Asi encontrards: aguas iénicas,
aguas inteligentes, probiotic ecofriendly drinks, vegan pumpkin spice latte, zero
net carb café mocha, refreshing cold brew coffee, cinnamon coconut latte, botanical
tea, vino verde, cervezas infusionadas con lavandas y menta, sparkling wa-
ter (agua mineral con gas de toda la vida), kombuchas, energy ecodrink, Raw
Superdrink, mixers cautivadores diseniados y realizados por «expertos»
baristas, etcétera. Como verds, el inglés da glamur a casi todas las «nove-
dades» liquidas que asoman por los estantes y lineales de nuestros super-



mercados. Menos mal que cuando acabes de leer este libro no necesitaras
mads cursos de inglés ni estancias prolongadas en el Reino Unido porque
estards hecho un experto en neuromarketing.

Por todo ello, te invitamos a que adoptes siempre un espiritu critico
con todos los esléganes y alegaciones que la publicidad de bebidas va a
lanzarte por tierra, mar y aire, pero sobre todo por las redes sociales, en
forma de pseudorreportajes disfrazados de estudios cientificos o directa-
mente de la mano de famosos con millones de seguidores. A lo largo de
los distintos parrafos del libro irds encontrando las claves para descifrar los
mensajes tendenciosos, exagerados, erréneos o directamente falsos que
emiten algunos sectores de los productores de bebidas industriales. Como
muestra te pondremos un ejemplo real de un agua mineral que quiere so-
bresalir por encima de las demads (y lo hace, pero solo en precio, pues es
cinco veces mds cara que el resto); se anuncia como «inteligente», alegan-
do que ha sido evaporada y luego destilada, inspirdndose en nuestra ma-
dre naturaleza, como sucede con las nubes. No nos lo hemos inventado,
lo prometemos. Actualmente encontrards decenas de ejemplos similares,
pero no te preocupes, ya que cuando acabes el libro, tendrds el diploma
de «experto en técnicas publicitarias para impactar a consumidores ino-
centes». Para que tenga validez en tu curriculum, te lo firmaremos en
cualquiera de nuestras charlas a la que acudas; lo tienes al final del libro,
no es broma.

Entrando en materia, y poniéndonos algo mds serios, hay que saber
que la clave para que aumenten las posibilidades de que se adquiera un
producto es que sea de fdcil acceso, de facil preparacién y de facil consu-
mo. Es lo que estd pasando en el mercado de las bebidas, ya que cada dia
aumenta no solo su niimero, sino que también cambia su envase. A lo lar-
go del libro hablaremos de las bebidas «preparadas para beber» (ready to
drink, o RTD) porque, segtin los productores, ya no necesitaras ir a una ca-
feteria, sentarte y esperar al camarero para pedir un café con leche y que
al cabo de un lapso de tiempo mds o menos largo, dependiendo de la ocu-
pacion del local, tengas en tus manos el ansiado, aromadtico y caliente café
latte. No, ahora puedes comprar todo tipo de cafés, tés, combinados de t6-
nica con alcohol, zumos de cualquier fruta, solos o multifrutas, etcétera,
en envases ligeros y cerrados para consumir donde, como y cuando quie-
ras (o donde puedas sino tienes tiempo en un dia de intenso trabajo en la
oficina). De ahi que existan expertos en cémo colocar los alimentos en los



estantes de los supermercados, y de ahi que encuentres bebidas y otros
productos listos para beber o comer no solo en bares, restaurantes y su-
permercados, sino también en gasolineras, farmacias, quioscos, estacio-
nes de tren, aeropuertos, lugares de trabajo, escuelas, hospitales e incluso
en cualquier calle céntrica a cualquier hora en grandes y vistosas maqui-
nas de venta automadtica, agrupadas en un nimero considerable (habi-
tualmente cuatro o cinco juntas), con surtidos que no hubieran sonado ni
los astronautas del Apolo 11. También pueden entregarlos en casa con una
simple llamada telefénica.

Diversos expertos en nutricién consideran que todas estas facilida-
des para consumir bebida o comida en cualquier ocasién explican en
gran medida la actual epidemia de obesidad en los paises occidentales.
Ademas, el tamano de los envases (botellones de dos litros) y el niumero
de elementos agrupados en packs indivisibles es algo que ha ido en au-
mento a lo largo de todos estos afios. Hemos llegado a ver packs de 18 zu-
mos agrupados con toda la artilleria de disefio infantil en el cartén que
los reunia. Con la alegacion bien visible de ser un formato de ahorro, te
enchufan casi cuatro litros de una bebida azucarada que tus hijos irdn
consumiendo en un corto periodo de tiempo. El verdadero ahorro es
comprar una unidad para no estimular un consumo exagerado, como su-
cedia hace varias décadas.

Hemos tenido la oportunidad de ver también asociaciones «peligro-
sas», como botellas de «refrescos» de litro y medio empaquetadas con una
bebida alcoholica de pequefio formato. Estd claro que estas alianzas bene-
fician a ambas marcas y estimulan el consumo de alcohol, dejando caer
delante de nifios y jévenes que una posible funcién de los «refrescos» es
mezclarlos con alcohol para obtener una bebida dulce que afectard nega-
tivamente a tu organismo. Te remitimos al capitulo ocho, en el que abor-
daremos estas brumosas cuestiones.

Para poder combatir el marketing de la industria que publicita todo
tipo de bebidas, citaremos algunas de las propuestas que aparecen en el
libro Consumo inteligente del doctor Juanjo Céceres. Estas son utiles para
enfrentarte a este reto con éxito.



- No confundas tus intereses con los de otros.

- Sé critico y no te creas nada.

- La calidad no la indica el precio.

- Sé consciente de tus debilidades.

- No consumas pensando en tu imagen.

- El producto no siempre es saludable (aunque asi se indique).
- Preguntate qué oculta el producto.

La prevencién de la obesidad, que en palabras de los investigadores
Chandon y Wansink, «no es una debilidad moral, sino una respuesta nor-
mal a los cambios del entorno», pasa de forma ineludible por poner en
marcha campanas de educacién bien disefiadas en las que no participe la
industria alimentaria y, sobre todo, por un mayor control politico del mar-
keting alimentario. Las redes digitales también conforman un cuerpo pu-
blicitario de gran importancia para las empresas, pues invierten grandes
sumas en posicionar productos de multiples e intrincadas maneras que la
mayoria de los mortales desconocemos, por lo que en la bibliografia te re-
comendamos la lectura de un buen articulo sobre el tema (Freeman, 2014).

1.2. CALORIAS DULCES Y LIQUIDAS, Y SACIEDAD

Aunque en siglos pasados los eclesidsticos determinaron que los liquidos
no rompian el ayuno (liquidum non frangit jejunum) para poder beber, sin re-
mordimientos morales, una aromdtica taza de chocolate aunque fuera
cuaresma, tenemos que anunciar, con todo el peso de la ciencia actual,
que la ingestién de bebidas azucaradas, incluidos los zumos, sean o no na-
turales, tiene relacién con la epidemia de sobrepeso y obesidad que estd
entre nosotros desde hace 30 afios.

Todas las bebidas alcoholicas tienen también, entre otros temibles
efectos secundarios, buena parte de culpa en la ingestién liquida de calo-
rias. Asi, un gin-tonic puede subir ficilmente hasta las 180-200 kcal, ya que
se suman las calorias de la ginebra (unas 110 kcal por 50 ml) con las 80-90
del azticar que lleva la ténica con que se combina. Dos copas de vino alcan-
zan las 120 kcal y una cervecita oscura llega a las 200 kcal sin que te ente-
res. (Eres de los que piensan que esas cervezas son saludables porque lo



has leido en internet? Pues ya verds en el capitulo ocho todo lo que te va-
mos a contar sobre ellas y, en general, sobre cualquier bebida alcohdélica.
Sabemos que las calorias procedentes de las bebidas, sean zumos, li-
cuados, batidos, «refrescos», ténicas, cervezas, etcétera, no las interpreta
adecuadamente nuestro sistema digestivo. Esto es facil de comprender si
repasamos algunos detalles de los fenémenos fisiolégicos que suceden
cuando comemos. En el interior del estémago tenemos unos receptores
que son sensibles a la distension, es decir, que cuando el estémago se lle-
na de comida, se emiten unas sefiales nerviosas al cerebro para decirle:
«jOye, para ya que aqui no cabe mds comidal», con el fin de protegernos
de un empacho o una indigestién. Esto es lo que sucede cuando tras una
comida copiosa nos notamos llenos y tenemos que desabrocharnos el
pantalén o ensanchar el cinturén. A esta sensacion tan familiar en la épo-
ca que nos ha tocado vivir, debido a lo abundante, sabrosa y accesible que
es la comida, la llamamos «saciedad». Pues bien, cuando tomamos, por
ejemplo, un zumo hecho con tres naranjas, que es lo habitual para llenar
un vaso, su sabor agradable y la facilidad con la que baja en segundos por
el eséfago, sin necesidad de masticar, hace que llegue al estémago rdpida-
mente sin que aumente el volumen, resbalando por las paredes gdstricas
y pasando al intestino delgado, donde comenzarad propiamente la diges-
tién o trasvase de los nutrientes al interior de nuestras células a través de
un eficaz entramado de vias circulatorias de distintos didmetros. En defi-
nitiva, nos habremos tomado unas 150 kcal, el azdcar libre (unos 30 gra-
mos) de tres naranjas. La mayor parte de estos fitonutrientes se hallan en
la piel y en la pulpa blanca de la naranja, no en la pulpa jugosa. Durante
la masticacién de la naranja también se van emitiendo sefiales quimicas
al cerebro y al intestino para regular la ingesta. Por todas estas razones,
un zumo, sea o no casero, no puede ni debe sustituir a la fruta entera.
Asi, si en una cafeteria por la manana te sirven un café con leche y una
tostada, y al lado te ponen un zumo, su ingesta no provocard saciedad por-
que te lo beberds en unos 20-40 segundos, por lo que es mds que proba-
ble que ingieras otra tostada u otro cruasan si era pequenio. Si estds en casa,
te hards otra tostada con mantequilla y mermelada para saciarte, o te co-
merds algunas galletas o una «flauta» de jamoén ibérico, algo que seria mas
dificil si comieras una o dos naranjas. En la infancia, esto sucede con fre-
cuencia porque se ha promovido, incluso en guias «oficialesy, el zumo de
fruta como sustituto, cémodo y fécil, de la fruta entera. Tampoco quere-



mos etiquetar al zumo como venenoso y como agente productor de todos
los males de la Tierra, pero insistimos en que su ingesta debe ser casual. En
el capitulo siete te contaremos mas detalles cuando hablemos de los zu-
mos y los modernos détox (que no depuran nada y pueden ser peligrosos...
Si, ya lo veras).

Reivindicamos, pues, que pensemos mas en masticar fruta que en be-
berla y en no consumir calorias liquidas con bebidas alcohélicas (ademds
de conocer el resto de los efectos secundarios derivados de su ingesta). En
definitiva, es algo que hemos hecho durante miles de afos, en los que no
habia exprimidores ni caseros ni industriales. Es 16gico que nuestro pan-
creas se sobrecargue ante el rapido subidén de azticar en la sangre y segre-
gue insulina a dosis elevadas con el propésito de rebajar el pico de gluce-
mia que se ha producido de manera stibita, al recibir en unos segundos un
aluvién de azucar libre vehiculizado mediante liquidos que bajan veloz-
mente por el sistema digestivo.

Asi, tenemos que comenzar el libro con un mensaje claro y potente:
hay evidencias cientificas que demuestran que el consumo de bebidas
azucaradas se relaciona con enfermedades como la caries, la obesidad, la
diabetes tipo 2, el higado graso y la enfermedad cardiovascular. Te avan-
zamos, de paso, que las bebidas con edulcorantes bajos en calorias tampo-
co se libran de estar bajo sospecha, ya que cada dia que pasa se estdn reu-
niendo mads datos de estudios que apuntan a que también puedan tener
un papel negativo a medio y largo plazo en la dieta y en la génesis de las
mismas enfermedades no transmisibles que las bebidas azucaradas. Lo
que si tenemos claro es que su consumo no educa al paladar y que las per-
sonas que toman bebidas con edulcorantes bajos o nulos en calorias si-
guen patrones de conducta alimentaria muy vinculados a la ingesta de
alimentos dulces hiperprocesados.

Tomar dos vasos de zumo de naranja (casero o 100 % natural) al dia
puede hacerte engordar cinco kilos en un ano.

(Sin cambiar otros habitos.)

Con esta infografia verds claramente la diferencia entre consumir
fruta entera o beber zumo de fruta.

— 23—
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Incluimos ahora este cuadro adaptado desde una pagina oficial del Mi-
nisterio de Sanidad para que conozcas las distintas alegaciones sobre la
cantidad de aziicar que puedes encontrar en los envases.

BAJO CONTENIDO EN AZUCARES: «El producto no contiene mas de
5 g de azucares por 100 g en el caso de los solidos o0 2,5 g de azUcares
por 100 ml en el caso de los liquidos».

SIN AZUCARES: «El producto no contiene mas de 0,5 g de azucares
por 100 g 0 100 ml».

SIN AZUCARES ANADIDOS: «No se ha aiadido al producto ningun
monosacarido ni disacarido, ni ningun alimento utilizado por sus pro-
piedades edulcorantes. Si los azucares estan naturalmente presentes
en los alimentos, en el etiquetado debera figurar asimismo la siguiente
indicacion: “CONTIENE AZUCARES NATURALMENTE PRESENTES”».

(Agencia Espafnola de Seguridad Alimentaria y Nutricidon, Declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables, 2019.)

1.3. LOS NOMBRES DEL AZUCAR. {QUE SON LOS
MONOSACARIDOS Y DISACARIDOS?

Para que no nos tachen de talibanes o exagerados, vamos a transcribir li-
teralmente un pdrrafo de un documento clave que la Organizacién Mun-
dial de la Salud (OMS) emiti6 en 2015 para que todos sepamos qué son los
azucares libres (OMS, Nota informativa sobre la ingesta de aziicares recomenda-
da en la directriz de la OMS para adultos y nifios, 2015). Creemos que esto es
extremadamente importante porque es la base en la que nos apoyamos
para recomendar siempre la fruta entera mejor que los zumos, y en un li-
bro que se titula Beber sin sed, es algo fundamental, pues la mayoria de las
bebidas contienen azucar.



Los azucares libres frente a los azucares intrinsecos

Las recomendaciones contenidas en la directriz se centran en los
efectos documentados para la salud que produce la ingesta de «azu-
cares libres». Estos incluyen los monosacaridos y los disacaridos afa-
didos a los alimentos por los fabricantes, los cocineros o los consumi-
dores, asi como los azUcares presentes de forma natural en la miel,
los jarabes, los jugos de fruta y los concentrados de jugo de fruta.

Los azucares libres se diferencian de los azlcares intrinsecos que
se encuentran en las frutas y las verduras enteras frescas. Como no
hay pruebas de que el consumo de azucares intrinsecos tenga efec-
tos adversos para la salud, las recomendaciones de la directriz no se
aplican al consumo de los azUcares intrinsecos presentes en las fru-
tas y las verduras enteras frescas.

MONOSACARIDOS

GLUCOSA FRUCTOSA GALACTOSA

GLUCOSA GLUCOSA GLUCOSA

MALTOSA SACAROSA LACTOSA

DISACARIDOS




Se denominan monosacdridos a los aziicares simples mds sencillos:
glucosa (o dextrosa), fructosa (o levulosa) y galactosa, mientras que la mal-
tosa, la lactosa y la sacarosa son los disacdridos mds conocidos y corrien-
tes. La sacarosa es lo que se conoce como azicar «blanquilla», aztcar de
mesa, azlicar moreno o azdcar de caina. Otros nombres con los que podras
identificar al aztcar anadido en los productos son: azticar semiblanco,
azucar blanco, azticar blanco refinado, dextrosa, fructosa, jarabe de glu-
cosa, azucar liquido, aztcar liquido invertido, azticar invertido, jarabe de
azucar invertido, almibar, caramelo, jarabe de glucosa, jarabe de maiz,
maltosa, maltodextrinas, melaza, miel, panocha, néctar de dgave, sirope
de arce, trehalosa, etcétera. Asi, no solo casi todas las palabras que acaban
en «-osa» (menos baldosa) son azicares; ya ves que hay muchas mads.

1.4. CUANTO Y QUE ESTAMOS BEBIENDO

Podriamos hacer una estimacién aproximada en nuestro continente sobre
el porcentaje que estamos ingiriendo en forma de calorias liquidas. Con-
cretamente, <bebemos» 428 kcal al dia, lo que supone cerca de la cuarta
parte de la energia que necesitamos. Lo sabemos gracias al estudio titulado
«Ingesta de agua y de diferentes bebidas en adultos de 13 paises», coordina-
do por I. Guelinckx y colaboradores, y publicado en la revista European Jour-
nal of Nutrition (Guelinckx, 2015). Buena parte de esas calorias provienen de
bebidas azucaradas. En promedio, teniendo en cuenta todos los paises, el
66% de los adultos excedié los maximos niveles de aztcares libres (solo
con liquidos) recomendados por la OMS, mientras que en Espafia, la cifra
se acercaba a la mitad, una cifra que también consideramos muy elevada.
Pero 0jo, que de todas las calorias que «bebemos», el 35,2 % (es decir, 149 kcal)
provienen de bebidas alcohdlicas. Esto es algo realmente preocupante. Por
ello insistimos en que tu hidratacién debe basarse en el agua.

Se abre un rayito de esperanza cuando leemos en el Informe del Consu-
mo Alimentario en Espafia 2018 que en ese afio los hogares consumieron mads
agua (+2,6 %), si bien su facturacién retrocedié respecto al dato registrado
en el afo anterior (-1,4%). O sea que compramos un poco mads de agua y
buscamos marcas mas econémicas (aunque la mds econémica es la del
grifo y es la que te recomendamos, tal como explicamos en el capitulo si-
guiente; no te lo pierdas).



Sin embargo, aparecen feos nubarrones en el cielo cuando en otro
apartado de dicho informe constatamos que la cerveza va que vuela, ya
que fuera de casa es la bebida fria mds consumida. Esto es algo que nos
deberia dejar tristes y perplejos, pues entendemos que los nifios, adoles-
centes, ancianos, deportistas, etcétera no entrarian en las estadisticas de
su consumo, y aun asi, la cerveza lidera la clasificacién, con mads de la ter-
cera parte del total de bebidas consumidas. En otras palabras, uno de cada
tres litros que se consumen fuera de casa es de cerveza. Le seguiria el agua
envasada, y muy cerquita, en tercera posicién, estarian los mal llamados
«refrescos», con un 20% de cuota. Por todos estos motivos pensamos que
merece la pena el afio largo que llevamos escribiendo este libro, el cual te
permitird tener elementos de juicio para tomar decisiones basadas en la
ciencia y no en la apariencia. Muchas bebidas se disfrazan cada dia mds de
«saludables» y, efectivamente, son «saludables» en cuanto que se las pue-
de saludar, y mejor de lejos, porque no te dan nada de salud.

En ese informe se consideran bebidas calientes todas las variedades
de café, infusiones, leche y otras bebidas calientes. En el grupo de bebidas
frias se incluyen bebidas «refrescantes», bebidas derivadas del vino, cerve-
za, sidra, bebidas espirituosas, agua envasada, zumos, horchatas y mosto.
Aqui tienes el gréfico de distribucién:

Total bebidas de vino

1% Sidra
0,9 %

Bebidas refrescantes
19,5 %

Agua envasada
327 % Cerveza

352 %

2,0

Zumo + Horchata + _/ \ Espirituosas
Mosto 2,3%
2,3 %

Nota: El circulo externo muestra datos de 2018; el interno, los de 2017.



Si sumamos todas las bebidas alcohdlicas (cerveza, vino, espirituosas
y sidra), se obtiene un 45,5%, lo que significa que casi la mitad de las veces
en las que salimos a tomar «algo» fuera de casa se trata de un «algo» con
alcohol. En el capitulo ocho te contaremos con pelos y sefiales los gravisi-
mos problemas que acarrea este consumo tan generalizado y aceptado en
nuestra sociedad.

Siguiendo con datos generales y recientes, el gasto en alimentacién
por persona y afo fuera del hogar fue de 1.029 euros, de los que el 60 % fue
en alimentos y el 40% restante, en bebidas (30% en bebidas frias, 10%
en bebidas calientes). Esto significa que el 30 % de lo que gastamos en ali-
mentacién fuera del hogar es en bebidas frias. El problema es que un
gran porcentaje de este gasto no puede considerarse «alimentacién»,
pues sial 45,5% de consumo de bebidas alcohoélicas le sumamos el 19,5 %
de bebidas «refrescantes» (denominaciéon oficial de las bebidas azucara-
das y con edulcorantes bajos en calorias), acabamos gastando en total
un 65% en bebidas insanas o poco saludables. Esta claro que es muy im-
portante saber elegir bien, tanto por nuestra salud como por nuestro
bolsillo.

1.5. LA EXTREMA IMPORTANCIA (O NO)
DE LO QUE BEBEN LOS NINOS

Ademds de sanitarios y divulgadores, nos gustaria que nos vieras como pa-
dres, porque ambos hemos tenido la inmensa suerte de tener hijos a los
que estamos inmensamente agradecidos. Ellos nos han ensefiado —y lo
siguen haciendo a pesar de que hayan crecido y algunos sean ya indepen-
dientes — a valorar y considerar tus miedos y tus dudas con respecto a si
lo estds haciendo bien a la hora de alimentarlos. Lo primero que nos viene
a la cabeza es decirte que, aun siendo importante su alimentacién, no es
comparable, ni de lejos, con lo que verdaderamente importa: quererlos y
compartir su tiempo, sus llantos, sus inseguridades y sus juegos. Lo demads
vendrad solo, por afiadidura.

Hechas estas consideraciones, estamos convencidos de la importancia
que tienen las bebidas en nifios, adolescentes y jovenes. Nos atrevemos a
pensar, y asi lo constatan muchos estudios, que los nifios son el blanco de
muchos sectores de la industria alimentaria que producen y venden bebi-



das, desde las primeras férmulas en polvo usadas por madres que no han
podido o no han considerado dar el pecho, pasando por los «primeros zu-
mitos», las mal llamadas leches de «crecimiento», leches chocolateadas y
bifruti-leches, y acabando con los «refrescos» (al final agotaremos las co-
millas), las bebidas «deportivas», las terribles bebidas «energéticas»/exci-
tantes y las insanas bebidas alcohdlicas como la cerveza, ya que la edad de
inicio en el consumo de alcohol es, por desgracia, los 13 afios, edad abso-
lutamente pedidtrica.

Sabemos que los bebés adquieren las preferencias por los sabores a
partir de los 9 meses de edad y que pueden durar hasta la infancia y la
edad adulta. De ahi la importancia de elegir bien lo que les ofrecemos
para beber. Resumiendo mucho, mucho, podriamos adelantarte que la
oferta de sustancias liquidas indudablemente saludables para un nino se
reducen a dos: agua y leche materna. El resto es prescindible. A lo largo de
los capitulos del libro entraremos, desde luego, en matices, porque, por
ejemplo, hay férmulas o preparados para lactantes que no reciben pecho
que suponen un notable avance cientifico-técnico.

Para poder comprender la importancia de lo que estamos tratando,
has de saber que en Estados Unidos mueren casi 40.000 personas al afio
por problemas cardiacos debido al consumo excesivo de bebidas azucara-
das. Esto es inaceptable. Por ello es necesario cambiar nuestros hébitos,
comenzando por dar ejemplo a nuestros hijos. Ademas, la salud bucal es
un asunto muy relacionado con la excesiva ingesta de azdcares, sean soli-
dos o liquidos, pues sabemos que el 20% de los nifios de 2 a 5 afos desa-
rrolla caries dental, porcentaje que asciende aproximadamente al 50 % en-
tre los 6 y 10 afios de edad.

Un nifilo con una sonrisa saludable puede comer, hablar, jugar y
aprender mas facilmente que un nifio que sufre de caries.

KeviNn Donvy, presidente de la Academia Americana de Odontologia
Pediatrica (AAPD)




1.6. {LAS BEBIDAS MUY CALIENTES PUEDEN
PROVOCAR CANCER?

Si, ya estd, tienes que tenerlo muy claro. (Quién afirma esto tan categori-
camente? Pues nada mds y nada menos que 23 expertos a través de la
Agencia Internacional para la Investigacién del Cancer (IARC, por sus si-
glas en inglés), organismo especializado en cdncer de la OMS.

Aunque estudiaron la ingesta de café y de mate, no encontraron prue-
bas concluyentes de que ingerir estas bebidas tuviera un efecto carcinogé-
nico, sino de que, en general, el consumo de bebidas muy calientes proba-
blemente causa cancer de es6fago en los seres humanos. En otros estudios
realizados en China, Irdn, Turquia o América del Sur, donde se acostum-
bra a beber muy caliente el té o el mate (a unos 70 °C), se ha observado que
el riesgo de cancer esofdgico aumenta con la temperatura a la que se con-
sume la bebida. Aunque el tabaco y el consumo de alcohol son las princi-
pales causas de cdncer esofagico, especialmente en muchos paises con in-
gresos elevados, la mayoria de los cdnceres esofdgicos ocurren en partes
de Asia, América del Sur y el Este de Africa, donde el consumo regular de
bebidas muy calientes es comtn y donde atin no se conocen bien las cau-
sas de la alta incidencia de este cdncer.

El1 5% de las muertes por cdncer se debe al cdncer de eséfago, que es la
octava causa de cdncer en el mundo. Sin embargo, no sabemos qué pro-
porcién se deberia a la ingesta de bebidas muy calientes. En los capitulos
nueve y diez, en los que hablaremos del café, el té y otras infusiones, y
caldos y sopas, entre otras bebidas, proporcionaremos mads detalles sobre
este tema tan crucial, porque ¢a quién no le gusta un café o un caldo bien
calentito cuando hace frio?

1.7. LAS BEBIDAS AZUCARADAS PUEDEN
CONTRIBUIR A DESARROLLAR CANCER

¢Todo causa cancer? ;No nos estamos pasando?

Para reducir la probabilidad de padecer cadncer se deben limitar las be-
bidas azucaradas, entre otras recomendaciones que nos ofrece el Fondo
Mundial para la Investigacién del Cadncer (WCREF, por sus siglas en inglés)
y el Instituto Americano para la Investigacién del Cancer (AICR, por sus
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siglas en inglés). De nuevo te pedimos que no te enfades con nosotros ni
salgas corriendo cuando leas este altimo punto del capitulo. Y te lo deci-
mos porque nosotros no pertenecemos a ningtin grupo de trabajo o comi-
sién internacional de expertos en cdncer, ni en nutricién, ni en nada de
nada. Somos humildes sanitarios curiosos y con ganas de divulgar y de ha-
cer llegar al mayor ntimero posible de personas los mensajes que emiten
ellos. Eso si, tamizados, resumidos y preparaditos para beber; espera, me-
jor para masticar.

Te incluimos a continuacién el grafico de recomendaciones del WCRF
y el AICR, entre las que se encuentra la de limitar las bebidas azucaradas.
¢Y qué quiere decir en realidad «limitar? Creemos que «limitar» significa
tomarlas de vez en cuando, si es que te gustan, aunque ya sabemos que la
interpretacién de este «de vez en cuando» es muy subjetiva. Nosotros di-
riamos que es una vez al mes, pero muchos piensan que es una vez a la
semana.




NUESTRAS RECOMENDACIONES
PARA PREVENIR EL CANCER

Tener

un peso - - -+ 3 S -

saludable ' ' o .
I 1 Tomar una dieta rica
: : en granos integrales,
1 1 vegetales, fruta
: : y legumbres
: Mantenerse : ,
L - - - fisicamente - - - - eSS -

activo

de «fast foods» y
otros procesados - -
altos en grasas,

I
1
Limitar el consumo !
|
1

Limitar el consumo
de carnes rojas y/o - - -

procesadas : harinas o azulcares
: ! :
F=-===- - L e e e e e e e e e e e - - |
|
|
1 E—— Limitar el
: R S— - - - consumo de - - - " q
: . : alcohol : .
| EE 1 |
1 e . 1 1
1 — 1 1 NO usar
: : . suplementos
. Limitar el . para la prevencién
. consumo | del cancer
de bebidas I
azucaradas :
Madres: dar el
- - - - pecho a tu bebé
Seguir nuestras recomendaciones : si es posible
en caso de ser diagnosticados ----~-
de cancer

No fumar y evitar exponerse al tabaco y exceso de sol
también es importante para reducir el riesgo de cancer.
Siguiendo estas indicaciones reduciremos las ingestas de sal,
grasas trans y saturadas, lo que ayudara a prevenir
otras enfermedades no transmisibles

Fuente: World Cancer Research Fund, American Institute for Cancer Research.



RESUMEN

Aunque en el envase leas que algo es saludable, healthy, ecoldgico,
veggy, etcétera, no significa que sea sano. Reconoce e identifica las
exageradas o falsas alegaciones en los envases de las bebidas.

La calidad no siempre la marca el precio.

Las calorias que tomamos a través de liquidos no sacian; es facil con-
sumir mas de las necesarias.

Identifica los distintos nombres del azldcar en las etiquetas. Mira los
ingredientes y la etigueta nutricional.

Diferencia los azucares libres de los intrinsecos (por ejemplo, los de
un zumo son libres; los de una fruta fresca son intrinsecos).

Las bebidas muy calientes pueden incrementar el riesgo de padecer
cancer de esdéfago.

Las bebidas azucaradas pueden contribuir a elevar el riesgo de cancer.
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