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JUNTA DE 
CONSEJO DIRECTIVO

El pasado martes 19 de abril se llevó a cabo la Junta Mensual 
de Consejo Directivo de la Asociación Mexicana de Restauran-
tes, en el restaurante Almara.

En la reunión se tocaron los te-

mas relevantes que competen a la 

Asociación y al gremio restauran-

tero y gastronómico de la Ciudad 

de México. Se presentaron los Es-

tados Financieros actualizados de 

la AMR, mismos que fueron aproba-

dos por los miembros del Consejo.

El Lic. Francisco Mijares, Presidente 

AMR, compartió con los miembros 

del Consejo su experiencia en el 

Panel de Negocios en la Opa-

cidad con el tema “La mordida 

como business plan” dentro del 

Foro: La Información en el Com-

bate a la Corrupción ¿Cómo nos 

arreglamos?, organizado por el 

INAI el pasado 12 de abril.

Informó sobre la Firma del Con-

venio de Colaboración entre el 

INVEA del Distrito Federal, las De-

legaciones Políticas y la Secreta-

ría de Desarrollo Económico de 

la Ciudad de México; donde se 

detalló sobre la suspensión de las 

visitas de verificación administrati-

va a los establecimientos de bajo 

impacto con giro de restaurantes 

para promover, facilitar y difundir 

su regularización durante un año 

a partir de su puesta en vigor.
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Por su parte, la Lic. Patricia Pérez 

Montero, VP. Integración y Desa-

rrollo AMR, dio informe sobre los 

avances de la junta que se lle-

vó a cabo entre restauranteros 

y la Delegación Cuauhtémoc, 

con la intención de erradicar la 

corrupción, acelerar trámites y 

cubrir las quejas de los estable-

cimientos mercantiles.

La Lic. Yulia Núñez, representan-

te de la Oficina de Comercio de 

la Embajada de Nueva Zelan-

da, hizo la presentación del de-

sarrollo comercial entre México y 

Nueva Zelanda, dio a conocer 

la gama de sus productos y en 

específico presentó el recién lle-

gado a México, el helado Zilch. 

Al término de la junta, los miem-

bros del Consejo Directivo e invi-

tados especiales degustaron del 

exquisito Menú que ofreció nues-

tro anfitrión el restaurante Alma-

ra. El Menú acompañado por el 

maridaje de Vernazza consis-

tió en: Amouse Bouche, Ensala-

da de Hortalizas con Camarón 

Crocante, Tradicional Sopa de 

Cebolla, Filete de Huachinango 

a la Parrilla con Caponata de 

Legumbres, Domo de Chocolate 

Blanco con Frambuesas y Petit 

fours para cerrar.

Además, como en cada Junta 

de Consejo contamos con la 

participación de los Socios Es-

tratégicos: Banorte-IXE, Grupo 

Modelo, Coca Cola, Unilever 

Food Solutions y William Grant.
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MESA DE
SEGUNDA

TRABAJO 

El pasado 21 de abril se llevó a cabo la Segunda Reunión de Trabajo 

con el Director de Desarrollo Económico, Lic. Leonardo Valle y la Fiscal 

anticorrupción, Lic. Zuleyma Huidobro, por parte de la Delegación Cuau-

htémoc, y por parte de la Asociación Mexicana de Restaurantes, Lic. 

Francisco Mijares Noriega (Presidente), así como el Representante ante 

Delegaciones de AMR, Lic. Daniel Loeza Treviño y la Lic. Patricia Pérez 

Montero, VP. Integración y Desarrollo AMR. La reunión tuvo lugar en el res-

taurante La Soldadera, frente al Monumento a la Revolución.

EVENTOS
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Los puntos que se desarrollaron son los siguientes:

1.- Se presentó a la Fiscal Anticorrupción, Lic. Zu-

leyma Huidobro, con quien te  podrás contactar por 

cualquier acto de corrupción o abuso de autoridad 

del que seas víctima al teléfono CORRUPTEL 4746 
8718. Esto por instrucciones del Jefe Delegacional 

Ricardo Monreal.

2.- Respecto de la petición realizada por el RES-

TAURANTE ALMARA, se dio seguimiento a su petición 

respecto del problema de los semáforos, para lo cual 

se podaron los árboles que impedían su visibilidad.

3.- Fue retirado de la calle de Tlaxcala el FOOD 

TRUCK, respecto a este tema se está analizando la 

regularización para que puedan prestar sus servicios 

en estacionamientos y de esta manera no afectar a 

los Restaurantes de la Delegación principalmente.

4.- En el caso de las quejas vecinales el personal de 

la Delegación se está reuniendo todos los miércoles, 

con el objeto de analizar el motivo que dio origen 

a la queja y de esta manera evitar procedimiento 

alguno hasta no cerciorarse de la gravedad de la 

falta. Se propuso tener contacto con el quejoso para 

llegar a un acuerdo conciliatorio previo a la visita 

de verificación.

5.- Se extendió nuevamente la invitación a regulari-

zarse a todos los establecimientos de la demarca-

ción de la Delegación Cuauhtémoc, con el objeto 

de evitar sanciones, en dónde te podrás poner en 

contacto con la AMR y de esta manera canalizarte 

con la persona idónea de la Delegación, para evitar 

que seas víctima de actos de corrupción.

6.- A los restaurantes que se han adherido al progra-

ma de regularización se les extendió una carta por 

parte de la Delegación en dónde se establece que 

se encuentran en regularización por parte de la co-

laboración que existe entre la AMR y la DELEGACIÓN 

CUAUHTÉMOC, entre los Restaurantes que se les exten-

dió la carta están los siguientes: RESTAURANTE MIGUEL, 

ALMARA, POTZOLLCALLI, BAR TIJUANA, ARTURO’S por 

mencionar algunos. 

La AMR continuará siendo el canal para tener el 
acercamiento con las autoridades de la Delega-
ción para cualquier problema que se llegara a sus-
citar en sus establecimientos.

SI DESEAS SER PARTE DE ESTE PROGRAMA DE REGU-
LARIZACIÓN PONTE EN CONTACTO CON LA ASO-
CIACIÓN.
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MUNDIAL DE LÁCTEOS
ES EL PRINCIPAL EXPORTADOR

Nueva Zelanda es la nación más joven del planeta, situada en el 
Pacífico Sur. Su tamaño es similar al de Japón o Gran Bretaña, sin 
embargo la población sobrepasa ligeramente los cuatro millones 
de personas. Las dos principales islas se extienden a lo largo de 
más de 2,000 kilómetros de norte a sur, propiciando estaciones 
prolongadas y abundantes tierras de cultivo. Su clima benigno, 
caracterizado por largas horas de sol y copiosas lluvias, hacen 
del país un paraíso para los productores al mismo tiempo que los 
extensos litorales y el océano ofrecen una rica fuente de nutrien-
tes para los peces y mariscos, tanto silvestres como de criaderos. 

Su identidad surge de la búsqueda de lo no-

vedoso. Mediante la fusión de culturas diversas 

crea una expresión fresca, distinta. Un ambien-

te puro, agua cristalina y gente innovadora se 

combina para hacer de Nueva Zelanda uno de 

los grandes productores de una amplia gama 

de alimentos y bebidas reconocidos por su alta 

calidad, frescura y sabor. 

Los neozelandeses son un pueblo pragmático e 

ingenioso que a través de muchas generaciones 

ha mejorado las ventajas naturales de la nación 

y se han transformado en hábiles productores 

de alimentos y bebidas. 

Debido a que más del 80 por ciento de los ali-

mentos producidos en Nueva Zelanda son ex-

portados, los neozelandeses han aprendido a 

competir globalmente, siendo reconocidos por 

su flexibilidad, enfoque en el cliente y capaci-

dad de responder con agilidad a los cambios 

en las tendencias del mercado.
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La inocuidad alimenticia tam-

bién es un factor crítico, cuya 

economía depende de las ex-

portaciones de alimentos y be-

bidas. Por ello, Nueva Zelanda 

tiene un sistema de inocuidad 

alimenticia firmemente estructu-

rado y ampliamente reconoci-

do en algunos de los mercados 

globales más exigentes. 

El organismo encargado de re-

glamentar la inocuidad alimen-

taria en Nueva Zelanda, New 

Zealand Food Safety Authority 

(NZFSA) vigila el cumplimien-

to de leyes y reglamentos so-

bre inocuidad de los alimentos 

y asegura que los productos 

mantengan altos estándares de 

calidad, desde su origen y has-

ta la mesa del consumidor. 

La capacidad de dar segui-

miento a los productos (traza-

bilidad) es un área de suma 

importancia en la ecuación de 

inocuidad alimenticia y Nueva 

Zelanda ha invertido en los sis-

temas y tecnología requeridos 

para rastrear con rapidez los 

alimentos desde el país impor-

tador hacia el origen de los 

productos. 

Un sector vibrante, lleno de éxi-

to e innovador Inspirados por su 

entorno natural, los agricultores, 

los vinicultores, los productores 

de fruta, los pescadores, los 

procesadores y los comerciali-

zadores han creado un sector 

de alimentos y bebidas, efer-

vescente y de gran éxito. 

Algunos productos se han ga-

nado una bien merecida repu-

tación internacional son: el kiwi, 

los vinos Sauvignon Blanc, la 

carne de cordero y de venado. 

Estos productos son solo algu-

nos ejemplos del extenso rango 

de especialidades neozelan-

desas, así como la miel de Ma-

nuka, el aguacate, los distintos 

tipos de aceite de olivo, los 

mejillones de concha verde, los 

condimentos únicos en su tipo, 

los quesos artesanales y las fru-

tas exóticas que son buscadas 

por los paladares internacio-

nales más exigentes.
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Desde los productores agrícolas, acuícolas y vini-

cultores, hasta los procesadores y comercializado-

res, la gente que trabaja en el sector de alimentos 

y bebidas está siempre abierta a nuevas ideas que 

permitan satisfacer la demanda de productos no-

vedosos, prácticos y saludables. 

En respuesta a las preocupaciones cada vez mayo-

res sobre el medio ambiente a nivel mundial, Nueva 

Zelanda ha suscrito su compromiso de transformarse 

en una nación verdaderamente sustentable. 

Existe un gran número de prácticas corporativas y 

programas industriales, tanto desarrolladas como 

en etapa de estudio, diseñadas para cumplir con 

esta meta. El deseo de alcanzar la sustentabilidad 

se debe en parte al pragmatismo característico del 

país. El éxito del sector de alimentos y bebidas en 

Nueva Zelanda proviene de políticas gubernamen-

tales dirigidas a conservar un medio ambiente limpio 

y protegido, buscando preservar las características 

naturales, difíciles de distinguir a simple vista. 

El aislamiento geográfico de Nueva Zelanda le ha 

permitido escapar en gran medida a la contami-

nación, las plagas y las enfermedades que afectan 

a otras naciones, prevaleciendo el profundo deseo 

de proteger el medio ambiente y recursos.
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Nueva Zelanda es famosa por 

sus lácteos y aunque cuenta con 

lo más avanzado en tecnología 

en este sector, los productores 

neozelandeses nunca se han ale-

jado de los procesos simples y 

naturales, los cuales dan sus pro-

ductos el sabor que los hace tan 

populares en el mundo entero.

El creciente dinamismo de las nue-

vas industrias relacionadas con el 

vino, productos  de especialidad 

y mariscos posicionan a Nueva 

Zelanda en el mapa de diferen-

tes y emocionantes formas. Sin em-

bargo, el gigante de la industria 

continúan siendo los lácteos, el 

principal producto de exporta-

ción del país. 

Esta industria está dedicada a 

abastecer a sus clientes con una 

gama cada vez más amplia de 

productos e ingredientes innova-

dores, saludables y distintivos. 

Las tierras de cultivo y el clima 

de Nueva Zelanda son perfec-

tos para producir leche de alta 

calidad. Los inviernos benignos y 

los cálidos veranos permiten apa-

centar a las vacas sin estabular, 

con pastura de alta calidad du-

rante todo el año. 

La industria láctea neozelandesa 

es altamente sofisticada e impla-

cable en su enfoque al cliente. Sus 

productos varían desde leche en 

polvo de alta calidad, mantequi-

lla y queso; especialidades como 

helado y yogurt gourmet, hasta 

productos prácticos y adapta-

dos a las necesidades de cada 

cliente como los medallones de 

mantequilla elaborados para el 

sector de las aerolíneas, hoteles y 

restaurantes. 

Aunque es una de sus industrias 

más antiguas, no es ajena a las 

innovaciones modernas. Nueva 

Zelanda fue el primero en criar 

vacas productoras de leche baja 

en grasa y altas en aceites Ome-

ga 3 y grasa polinsaturada,  el 

primero en el mundo en comercia-

lizar fórmula infantil de leche de 

cabra, es también hogar del in-

versionista más grande del mundo 

en nuevas tecnologías lácteas, in-

vestigación y desarrollo.

Las claves de su éxito incluyen: 
- Un sistema de crianza de gana-

do lechero basado por completo 

en el pastoreo 

- Procesamiento a gran escala 

- Grandes inversiones en investi-

gación y desarrollo de producto 

- Mercadotecnia creativa 

- Productos limpios e inocuos de 

calidad premium y sistemas de 

trazabilidad.
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RECOLECCIÓN
DE RESIDUOS

PROGRAMA DE 

EN LA CIUDAD DE MÉXICO

LUNES, MIÉRCOLES,

MARTES, JUEVES

RESIDUOS

RESIDUOS

VIERNES Y DOMINGO 

Y SÁBADO

INORGÁNICOS

ORGÁNICOS

A partir del 2 de mayo del año en curso inicia el Programa de Recolec-

ción de Residuos Sólidos, por lo que los camiones encargados de prestar 

el servicio sólo recolectarán los residuos sólidos separados conforme a 

los siguientes días.

Es importante que se lleve a cabo la separación de los Re-

siduos, para que sean recolectados, tal como lo establece 

la Ley de Residuos Sólidos y su Reglamento. 
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LA CASA DEL MOLE
BIENVENIDOS A 
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FUENTE
ORIGINALMENTE PUBLICADO EN 

www.claustronomia.mx

Fernando Retana Olivos es uno de los herederos 

de una tradición familiar que inició a mediados 

del siglo XIX. Retana junto con seis hermanos y 

su madre tienen Molcalli, una empresa en Milpa 

Alta, Ciudad de México, dedicada a elaborar 

mole.

Molcalli se registró como sociedad anónima de 

capital variable en 2003 pero Olivares cuenta 

que el negocio se originó con el mole que pre-

paraba su bisabuela para las fiestas del pueblo 

alrededor de 1860: “Mi abuela lo aprendió de 

ella y luego mi mamá de mi abuela. Yo aprendí 

por necesidad”.

Y es que tradicionalmente esta preparación 

ancestral que tiene sus cimientos en los mollis 

prehispánicos sólo era elaborada por mujeres. 

Con la Conquista, el molli se enriqueció con 

ingredientes y técnicas europeas que han ido 

transformándose hasta convertirse en lo que hoy 

conocemos como mole.
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La historia de la bisabuela de 

Olivares era como la de las mu-

jeres que encontramos en distin-

tas investigaciones sobre cultura 

alimentaria en México: para pre-

parar el mole comenzaban con 

la selección de chiles, especias, 

hierbas, frutos secos y vegetales. 

Luego los tostaba o freía, según 

fuera el caso, y una vez listos 

los ingredientes los molía en el 

metate para obtener una pasta 

que cocinaría para obtener el 

mole.

A la bisabuela del empresario 

de Milpa Alta esta tarea le to-

maba dos días y producía una 

cantidad pequeña que no su-

peraría el kilogramo.

Sin embargo, con la llegada 

de molinos mecánicos y poste-

riormente los molinos eléctricos 

la labor se facilitó cada vez 

más. A cada generación de la 

familia Olivares le tocó una de 

estas herramientas, por lo que 

Fernando señala que en Molcalli 

se elaboran semanalmente 100 

kilogramos de mole de sus cinco 

variedades (almendrado, api-

ñonado, verde, pipián y adobo) 

que empacan a granel, en bol-

sas (10 kg) y cubetas (20 kg) 

para su venta en exposiciones, 

ferias, mercados, tianguis, y algu-

nos restaurantes de la Ciudad 

de México.

Ya sea en la feria del mole que 

se realiza cada año en el mes 

de octubre en San Pedro Acto-

pan, Milpa Alta, o en ferias y 

mercados, para las pequeñas 

empresas como Molcalli estos 

espacios son un importante pun-

to de venta y distribución de los 

productos, en su caso represen-

tan el 80% de sus ingresos, por lo 

que en un proceso de crecimien-

to empresarial la familia registró 

su marca para poder cumplir 

con requerimientos que le per-

mitan introducir su producto a 

supermercados y llevarlo a otros 

estados del país.

En México, las pequeñas y me-

dianas empresas (PYMES) son un 

factor clave para el crecimien-

to y desarrollo económico tanto 

a nivel local como nacional. De 

acuerdo al Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía (INEGI) 

las PYMES generan 52% del Pro-

ducto Interno Bruto (PIB) y el 72% 

del empleo en el país.

Productos Molcalli
Mariano Escobedo 22, San Pedro Atocpan,

Milpa Alta, Ciudad de México.

5844 2350

www.molcalli.com
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FUENTE
2000 AGRO

PRODUCTORES IMPULSAN

CAFETICULTURA
NUEVO MODELO DE 

Los productores cafetaleros impulsaremos las transformaciones necesarias 

para lograr un nuevo modelo de cafeticultura rentable y sostenible, se-

ñaló el presidente de la Unión Nacional de Productores de Café, Gabriel 

Barreda Nader.

Los productores cafetaleros impulsaremos las 

transformaciones necesarias para lograr un nue-

vo modelo de cafeticultura rentable y sostenible, 

pero sobre todo que garantice equidad a lo 

largo de la cadena productiva, señaló el presi-

dente de la Unión Nacional de Productores de 

Café, Gabriel Barreda Nader.

En el marco de los acuerdos en la Cámara de 

Diputados sobre el tema del café, mencionó que, 

pese a la buena voluntad del gobierno federal 

por atender a esta rama de producción, las ac-

ciones emprendidas resultan insuficientes ante el 

tamaño de la crisis que vive el sector cafetalero 

y el modelo productivo necesita adaptarse a 

las nuevas realidades.

“Por eso aplaudimos y respaldamos el punto 

de acuerdo de los legisladores por el que se 

exhorta a autoridades federales a emprender 

medidas tendientes a aumentar la producción, 

productividad y calidad del cultivo, tanto en 

campo como en la industria del café, impulsa-

do por la Subcomisión del Café y apoyado por 

la Comisión de Agricultura y Sistemas de Riego”, 

afirmó Barreda Nader.

Mencionó que hace unos días se presentó ante 

el pleno de la Cámara de Diputados el pun-

to de acuerdo referido y la posición fue am-

pliamente respaldada por todas las fracciones 

parlamentarias. Las intervenciones de los legis-

ladores expresaron la necesidad de proveer de 

más recursos presupuestales a este sector, tan 

importante por ser fuente de empleo e ingreso 

para más de 450 mil productores y fuente de 

divisas que necesita el país.
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Este acuerdo es un paso muy 

alentador en el rediseño del 

modelo de cafeticultura y las 

políticas públicas necesarias 

para su atención, precisó Barre-

da Nader, y detalló que no se 

trata solo del exhorto a todas 

las dependencias del Ejecutivo 

federal para trabajar de forma 

decidida en el combate y con-

trol de la “roya del cafeto”, sino 

en la convergencia de apoyos 

para atender la problemática 

del aromático.

Indicó que el punto de acuerdo 

del Legislativo tiene una mayor 

trascendencia en virtud de que 

se solicita a la Sagarpa, como 

cabeza del sector agropecua-

rio, se constituya el Consejo 

Nacional de Políticas Públicas 

para el Desarrollo del Café, 

mediante el cual se podrán di-

señar las bases para un nuevo 

modelo de cafeticultura en el 

cual los productores puedan 

ganar, donde se privilegie la 

inversión pública sostenida en 

tecnología y bienes de uso co-

lectivo “para que la producción 

de café sea competitiva”, con 

especial atención en aspectos 

sanitarios, extensionismo, control 

de calidad, inteligencia comer-

cial, entre otros factores.

“Se trata de un modelo donde 

el marco institucional garantice 

la equidad a lo largo de la ca-

dena; es histórico el hecho de 

que, en torno al café, exista una 

posición unánime de todos los 

partidos y también de las or-

ganizaciones nacionales que 

estamos aquí presentes”, resaltó 

Barreda Nader al advertir que 

los cafetaleros promoverán y 

atenderán las convocatorias 

que sean necesarias para tras-

ladar y convertir estos acuer-

dos en acciones que beneficien 

al sector.
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¿QUÉ ES EL KALE 
Y POR QUÉ TAN FAMOSO?

Está de moda, es una de las verduras más nutritivas y, a la vez, descono-

cidas. Le llaman kale en inglés y “col verde”, “col crespa” o “berza” en es-

pañol. Es prima hermana del brócoli, la coliflor y de las coles de Bruselas.

FUENTE
ANIMAL GOURMET

Esta hortaliza vino a desbancar a la espina-

ca, con todo y Popeye, y se está convirtiendo 

en la reina de los productos verdes. Muchos la 

estamos descubriendo y otros ya la consideran 

popular cuando de cuidar el cuerpo y la sa-

lud se trata, pues es excepcionalmente rica en 
nutrientes, muy benéfica para la salud y de 
bastante buen sabor.

Algunos la consideran uno de los vegetales más 

sanos del planeta. Su nombre científico es Bras-

sica oleraceay es originaria de Asia menor, de 
donde llegó a Europa alrededor del 600 dC. 
Sin embargo dos de sus variedades, la “orna-

mental” y la “dinosaurio”, fueron cultivadas por 

primera vez  en Estaos Unidos en los ochentas.



GASTRONOMÍA

Fondo Blanco

Fondo Negro

 I N I C I O

Se consigue en los mercados 

y es una verdura muy fácil de 

comer. Una taza de kale con-
tiene escasas 33 calorías, es 
muy rica en calcio, vitaminas 
A, C y K, en mayor proporción, 

sin contar su alto contenido de 

minerales, antioxidantes y fibra.

Nutriólogos recomiendan in-
cluir una taza y media de kale 
en nuestra dieta dos veces a 
la semana. Búsquenla y traten 

de comprarla firme y de color 

intenso. Generalmente tiene que 

refrigerarse en bolsas de plásti-

co para no perder sus nutrientes 

y para que sus hojas permanez-

can frescas -para que sepan, 

los de hojas más pequeñas son 

los de mejor sabor-. Se guarda 

hasta por 5 días en el refrigera-

dor y solamente hay que lavar 

las hojas que se van a usar in-

mediatamente.

Aunque es rica sólo al vapor 

con tantito aceite de oliva, sal 

y pimienta, acá les damos otras 

sugerencias. Si no la encuen-
tran en los mercados comunes, 
la pueden buscar  en el Mer-
cado El 100, Green Corner, 
City Market y en Costco, don-

de venden baby kale.

Tips para comer kale
- Es ideal para hacer jugos 
por sus abundantes nutrientes, 

a las sopas de pasta, como 

la clásica de coditos o fideos, 

agréguenle pedacitos de kale 

como a veces lo hacemos con 

espinaca.

- Sustituyan la lechuga del 
sándwich de siempre, por kale. 
El sándwich de cebolla cara-

melizada con queso derretido y 

kale es delicioso.

- Prepara una ensalada de 
kale con trozos de pollo, o 
salmón a la parrilla y una vi-

nagreta de  partes iguales de 

aceite y caldo de pollo con 

una yema de huevo, es una de-

liciosa opción.
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LA CEBADA  
Y LOS SUPERALIMENTOS

Mantener una alimentación sana 

puede ser un verdadero dolor 

de cabeza, cada semana hay 

nuevos estudios y nuevas reglas. 

Sin embargo, se ha descubier-

to que ciertos alimentos cubren 

perfectamente las necesidades 

del organismo humano, prescin-

diendo de grandes cantidades 

o de demasiados procesamien-

tos. “Se trata de alimentos na-

turales que contienen una gran 

densidad de nutrientes, fitoquí-

micos y antioxidantes”,  a éstos 

se les denomina alimentos inte-

ligentes o superalimentos según 

la nutrióloga Beatriz Larrea.

¿Qué son? 

Los alimentos inteligentes o su-

peralimentos son aquellos que 

concentran nutrientes  que te 

dan la energía para enfrentar 

extensas jornadas laborales y 

contar con la fuerza necesaria 

para realizar ejercicios y rutinas 

exigentes.

Gracias a la asimilación rápida 

de los superalimentos, se acele-

ra el metabolismo y se activan 

los mecanismos necesarios para 

que el cuerpo genere defensas 

y energía. 

La cebada, el ingrediente natu-

ral y principal de la cerveza, es 

considerada un superalimento. 

Hecha primordialmente con ce-

bada, la cerveza contiene más 

de 30 minerales, y compuestos 

fenólicos que le otorgan efec-

tos antioxidantes.

¿Mejor que la avena?
Según cita Walter Newman C. en 

el libro Health Benefits of Barley 

Foods, la cebada ayuda a ni-

velar los niveles de azúcar en 

la sangre y a desintoxicar el or-

ganismo, debido a que actúa 

como alimento para las bacte-

rias buenas del intestino grueso, 

de manera que facilita el trán-

sito intestinal, ayudando a la 

digestión. Todo esto viene gra-

cias a su contenido enzimático, 

clorofila, vitaminas y minerales. 

Entre los minerales que contiene 

este superalimento, se encuen-

tran el magnesio, el calcio, el 

fósforo y el hierro, que ayudan 

la oxigenación de las células, 

disminuyen la fatiga y la depre-

sión. Por si fuera poco, un ar-

tículo publicado en American 

Journal of Clinical Nutrition afir-

ma que la cebada tiene múlti-

ples efectos positivos en reducir 

los niveles de colesterol.

La prioridad de alimentar no 

sólo eficientemente nuestro 

cuerpo, sino de manera eficaz, 

tiene beneficios colaterales, 

como los efectos antioxidan-

tes que ayudan a enlentecer el 

proceso de envejecimiento, dis-

minuir la retención de líquidos y 

favorecer la digestión. 

Si quieres consultar otros ali-

mentos saludables, accede a 

la organización George Matei-

jan, que ha elaborado una lista 

con los alimentos  más sanos del 

mundo www.whfoods.org

 I N I C I O


