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Snacks de patatas fritas y productos derivados, estudio de mercado.
Aceptación en una alimentación saludable
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Resumen

Introducción: Ante el creciente consumo de productos de
aperitivo “snacks” en España, en particular de patatas fritas,
sobre todo entre la población juvenil, es necesario un estudio
acerca de su valoración nutricional y la repercusión que
implica su inclusión en una dieta equilibrada que contribuya
al mantenimiento de la salud.

Método: Se ha analizado el aporte energético y nutricio-
nal y tamaño de ración de 34 muestras de patatas fritas y
productos derivados comercializados en España a través de
la información recogida en su etiqueta, así como el precio.

Resultados: El alto contenido de hidratos de carbono y
grasa convierte a estos snacks en productos muy energéticos
(472-558 kcal/100 g), destacando los productos que
emplean harina o fécula de patata en lugar de rodajas de
patata por su menor aporte calórico. Ninguno de los produc-
tos light analizados debería calificarse de tal modo, dado que
no reúnen el requisito de reducir al menos el 30% del valor
energético respecto al alimento de referencia.

Conclusiones: Es necesario prestar atención antes de
comprar un producto de aperitivo a la información que se
indica en el etiquetado nutricional, en particular al perfil de
ácidos grasos y al contenido en sal. Asimismo, es importante
considerar el tamaño de ración que se aconseja y el que
indica el fabricante a la hora de consumirlos. El tamaño de
ración es especialmente relevante en niños y adolescentes,
por ser ésta una población susceptible a un elevado consumo
así como la alta prevalencia de sobrepeso y obesidad infantil
en la población española.

Palabras clave: Producto de aperitivo. Estudio de mercado.
Patatas fritas. Análisis nutricional. Etiquetado.

SNACKS OF CHIPS AND DERIVED PRODUCT, STUDY

MARKET. ACCEPTANCE IN A HEALTHY DIET

Abstract

Background: Given the increasing consumption of snack
food, particularly of chips, mainly among young people, a
study of their nutritional assessment and the impact that
their inclusion implies in a balanced diet with health bene-
fits is necessary.

Methods: Energy, nutritional value and serving size of 34
samples of chips and their derived products sold in Spain
were analysed through the information collected in the
labeling, along with the price.

Results: The high content of carbohydrates and fat make
these products very energetic (472-558 kcal/100 g),
although products with flour or potato starch instead of
potato slices show lower caloric values. None of the light
products analyzed should be described in such a way as they
do not meet the requirement of reducing at least 30% of the
total energy compared to the reference product.

Conclusions: Before buying a snack product, it is impor-
tant to pay attention to the information contained in the
nutritional labelling, particularly the fatty acid profile along
with the salt content. Serving size advised and indicated by
the manufacturer must also be considered (25-30 g) when
consuming snack food. Serving size is especially relevant in
children and adolescents, as a result of their high consump-
tion of snack food and the high prevalence of childhood
overweight and obesity.

Key words: Snack food. Market research. Chips. Nutritional
analysis. Labeling.
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Introducción

En la actualidad, el ritmo de vida es cada vez más ace-
lerado y disminuye el tiempo disponible para poder pre-
parar las comidas en el hogar. Es por ello que las perso-

nas requieren de alimentos de fácil manejo y consumo.
Esta tendencia ha generado un gran crecimiento de los
alimentos de fácil preparación y listos para el consumo.
Los alimentos llamados “snack” se definen como produc-
tos fáciles de manipular, constituidos en porciones indi-
viduales, que no requieren preparación y satisfacen el
apetito en corto plazo1.

El consumo actual de snacks en España es elevado (5,7
kg/persona/año)1, colocando a España en el tercer lugar de
Europa, sólo por detrás de Holanda y Noruega. Esto es
especialmente relevante entre los hábitos alimentarios de
niños y adolescentes, que son los mayores consumidores
de productos de aperitivos. La ingesta de este tipo de ali-
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mentos condiciona un aumento calórico y de la propor-
ción de grasa saturada de la dieta2. En el estudio multi-
céntrico AVENA (2005), realizado en 2800 adolescentes
residentes en las ciudades de Santander, Madrid, Zara-
goza, Murcia y Granada se constata que la prevalencia
de sobrepeso ha alcanzado las alarmantes cifras de 25%
en varones y 18% en mujeres3. Estudios previos publica-
dos muestran una asociación inversa entre el consumo
de snacks ricos en grasa con el consumo de alimentos
pobres en nutrientes tales como calcio, vitamina C y
folato4. Todo ello ha llevado al Ministerio de Sanidad a
prohibir en el año 2010 en España la venta en los cole-
gios de bollería, chucherías, snacks y refrescos para com-
batir la obesidad y el sobrepeso, que afecta a uno de
cada cuatro niños en España5.

Las patatas fritas se encuentran dentro de este grupo de
alimentos (suponen un 43% del total del negocio de aperi-
tivos) y se definen como el producto obtenido de patatas
sanas, lavadas, peladas, cortadas y fritas en aceite de oliva
u otros aceites y grasas vegetales comestibles6. Son necesa-
rias alrededor de 4 toneladas de patatas para producir una
tonelada de patatas fritas. La industria emplea variedades
de patatas especialmente seleccionadas, como Saturna,
Bintje, Lady Roseta, Hermes y Erntestolz1. Al freírse, las
patatas pierden agua por evaporación y absorben aceite. En
general, las grasas suponen entre el 30% y el 40% de estas
patatas fritas, los hidratos de carbono aproximadamente el
50% del producto y las proteínas (6%) son de valor bioló-
gico medio, dado que son de origen vegetal. Del resto de
nutrientes, destaca su contenido en sal (entre el 0,6% y el
1,7%, según las muestras). Además, aportan fósforo y otros
minerales. Con la fritura, parte de la vitamina C de las pata-
tas se pierde, aunque se conservan el resto de vitaminas
hidrosolubles, presentes en pequeña cantidad7.

El consumo de patatas fritas, que en muchas ocasiones
no se percibe como un riesgo para la dieta, puede llevar a
un exceso calórico de forma muy significativa debido a la
mayor ingesta de grasas. Esta tendencia en los hábitos de
consumo no es preocupante cuando se trata de un hecho
puntual, reservado para días especiales, y cuando se com-
pensan las calorías adicionales con alimentos más fruga-
les en comidas posteriores. En una dieta equilibrada, lo
que realmente importa es qué se come a lo largo de un
periodo determinado de tiempo y cuánto se come de cada
alimento. Por tanto, las patatas fritas pueden formar parte
de una dieta equilibrada, siempre que su consumo sea
moderado. En el mercado se pueden encontrar una amplia
variedad de productos disponibles que ofrece a los consu-
midores un amplio abanico de opciones a la hora de elegir
y de satisfacer sus necesidades.

Ahora bien, a fin de garantizar un elevado nivel de pro-
tección de los consumidores y facilitar que éstos elijan
entre los diferentes alimentos, los productos comerciali-
zados deben poseer un etiquetado adecuado y comprensi-
ble. El etiquetado nutricional es una de las herramientas
indispensables a la hora de promover hábitos alimentarios
saludables. La información relativa al contenido nutricio-
nal permite que el consumidor pueda juzgar lo saludable
que es un producto y que esté informado a la hora de ele-

gir un producto alimentario. Sin embargo, para que el eti-
quetado nutricional sea completamente efectivo se
requiere de una correcta interpretación por parte del con-
sumidor así como de una estricta legislación de las decla-
raciones nutricionales8,9. Desde el gobierno de Canadá se
están proponiendo cambios en el etiquetado de envases
alimentarios para hacerlos más accesibles y claramente
entendibles por los consumidores10. Una revisión de su eti-
quetado ayuda a conocer la composición nutricional de
estos productos y su aportación a la dieta total.

El objetivo principal del presente trabajo es el estudio
de mercado de una amplia gama de patatas fritas, su
valoración nutricional a través de la información propor-
cionada por su etiquetado y su relación con una alimen-
tación saludable.

Material y métodos

Se seleccionan 34 muestras de patatas fritas y pro-
ductos derivados pertenecientes a distintas empresas
(16 de marca blanca, es decir, a una empresa distribui-
dora, y 18 de marca comercial) (tabla I). Las muestras se
subdividen en varias categorías, clasificadas de acuerdo
a la Asociación de Fabricantes de Aperitivos de España
(AFAP). Entre las muestras analizadas se incluyen pata-
tas violetas (una variedad de patatas con la piel morada),
patatas de “márketing” (en las que se recurre a estrate-
gias de publicidad como el empleo de escudos de equi-
pos de futbol), y “patatinas” (con forma delgada y alar-
gada) con el fin de analizar si su precio y composición se
diferencia del de las “básicas” (tabla II).

Las muestras se adquieren en 3 supermercados/hiper-
mercados dedicados completamente o en parte, a la
venta de alimentos y productos alimenticios amplia-
mente distribuidas en todo el país con el objeto de reali-
zar un análisis de mercado de las distintas presentacio-
nes de aperitivos que actualmente se encuentran a
disposición de los consumidores (tabla III). Únicamente
se analizan aquellas muestras expuestas en escaparates
al alcance directo del consumidor y que están debida-
mente etiquetadas para su comercialización. No se ana-
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Tabla I
Marcas de aperitivo analizadas y empresa a la que pertenecen

Marca Empresa N

Carrefour Carrefour S. A. 9

Hacendado Mercadona S. A. 6

Lay’s Snack Ventures S. A. 4

Pringles Procter & Gamble S. A. 3

Frit Ravich Frit Ravich S. L. 3

Vicente Vidal Papas Vicente Vidal S. A. 3

Grefusa Grefusa S. L. 2

Ruffles Snack Ventures S. A. 2

Santa Ana Snack Ventures S. A. 2

N: Número de muestras.



lizan las que se venden “a granel”. Los datos objeto de
estudio se encuentran en su etiqueta o envase, a excep-
ción del precio que en la mayoría de casos se halla en el
lineal donde están colocados en el supermercado o
hipermercado. Los datos tomados para efectuar el análi-
sis son los siguientes: nombre de la muestra, ingredien-
tes, información nutricional (energía, proteínas, hidratos
de carbono totales, azúcares, grasas, ácidos grasos satu-
rados, ácidos grasos monoinsaturados, ácidos grasos
poliinsaturados, fibra, sodio), tamaño de ración, número
de raciones por envase. Cuando para una misma muestra
existe más de un precio de venta al público en los distin-
tos puntos de venta, se selecciona aquel de menor valor.

Para el análisis de los datos se emplean los distintos
reglamentos y legislación vigente (R.D. 126/1989, derogado
por el R.D. 176/2013)11 referente a las patatas fritas y pro-
ductos de aperitivo, así como el Reglamento (UE) nº
1169/201112 referente a las normas generales de etique-
tado de productos envasados y al Reglamento (UE) Nº
1924/200613 relativo a las declaraciones nutricionales y de
propiedades saludables de los alimentos, además de la
información proporcionada por el Comité de expertos Info-
Aperitivos salud y diversión (pertenecientes a las Asociación
de Fabricantes de Aperitivos) y la estrategia NAOS14,
acuerdo entre gobierno e industria alimentaria para la pre-
vención de la obesidad en niños y adolescentes y los objeti-
vos nutricionales para la población española elaborados por
la SENC (Sociedad Española de Nutrición Comunitaria)15.

Se realiza un análisis de la varianza (ANOVA) con el fin
de verificar la existencia de diferencias significativas
(con un nivel de significación de p<0,05) en los paráme-
tros analizados. El análisis estadístico se realiza utili-
zando el SPSS® (Statistical Package for the Social Scien-
ces) v.19.0 para Windows (SPSS Inc., Chicago, USA).

Resultados

Se han analizado muestras envasadas (tabla IV) de
patatas fritas clásicas o con sabores (se fríen en freidora a
temperatura constante y en el caso de patatas fritas con
sabores, tras freírlas, se les añaden ingredientes naturales
que les confieren aroma y sabor), de las cuales cinco
muestras (dos de marca comercial y tres de marca blanca)
aunque se denominan “patatas fritas”, según la norma-
tiva vigente son “productos de aperitivo” porque emplean
patata deshidratada y almidón de patata y no rodajas de
patata. Aunque estas muestras en la descripción del pro-
ducto sí que especifican que son productos de aperitivo
frito, una de las marcas blancas incumple la normativa al
denominarlas “patatas chips”. A su vez, se han subdivido
en patatas fritas “básicas”, consideradas “normales”, es
decir, las patatas fritas lisas u onduladas, sin ninguna otra
característica específica. Las de “sabores” tienen un sabor
y aroma específico. De éstas, se han analizado cinco
muestras distintas aunque la variedad en el mercado es
muy amplia: Lay’s Campesina, Ruffles Jamón, Pringles
Crema y Cebolla, Patatas Fritas Jamón Carrefour y Pata-
tas Fritas Onduladas Jamón Hacendado. Se consideran de
“selección”, aquellas que por su forma de elaboración
están dotadas de mejores características organolépticas
para el consumidor e incluyen una textura crujiente,
como las Lay’s Gourmet, Vicente Vidal Gran Selección,
Patatas Fritas Selección Carrefour y Patatas Fritas Extra-
crujientes Hacendado. Además se encuentran las patatas
fritas de “churrería”, que tratan de simular las patatas fri-
tas tradicionales y hasta vienen en envases transparentes
como se hacía hace años en el interior de un envoltorio de

Snacks de patatas fritas y productos derivados,
estudio de mercado. Aceptación en una 
alimentación saludable

101Rev Esp Nutr Comunitaria 2014;20(3):99-108

Tabla II
Descripción de las muestras analizadas

Patatas fritas N

Clásicas o con sabores Básicas Patatas fritas lisas u onduladas, sin ninguna otra característica específica 7

Sabores Patatas fritas con sabor o aroma específico 5

Selección Patatas fritas con mejores características organolépticas como textura crujiente 4

Churrería Patatas fritas que recuerdan a las tradicionales 3

Chips Aperitivos de patata de color más blanquecino y corte más grueso 4

Violetas Patatas fritas elaboradas a partir de la variedad violeta 1

Márketing Patatas fritas cuyo envase promociona un equipo de fútbol 2

Patatinas Patatas fritas de forma alargada y delgada, simulando las caseras 1

Ligeras Light Patatas fritas al principio, y con un acabado final al horno lo que elimina un 33% de aceite. 5

Aperitivos silueteados Snack de patata Triángulos de patata 2

N: Número de muestras.

Tabla III
Puntos de venta objeto de estudio

Puntos de venta Descripción

I Hipermercado de centro comercial,
próximo a las ciudades.

II Supermercado de ciudad y de compra
diaria. Precios muy bajos.

III Supermercado de ciudad y de compra
diaria.



papel. En este grupo están las Patatas Fritas Churrería
Santa Ana, Patatas Fritas Churrería Carrefour y Patatas
Estilo Tradicional Hacendado. Las “chips” se consideran
aquellas que se diferencian claramente de las “básicas”
dado que no proceden de rodajas de patatas que se fríen,
sino que tienen un color más blanquecino y textura más
gruesa. Incluyen las Pringles Original, Aperitivo de Patata
Chips Carrefour, Patatas Chips Hacendado y Snack Cru-
jiente Carrefour. Existe, además, una variedad de patata, la
violeta, con elevado contenido en almidón y piel morada,
que precisamente por su contenido en antocianinas se le
atribuyen propiedades antioxidantes y antimicrobianas16.
Sólo se ha encontrado una muestra, las Patatas Fritas Vio-
letas Carrefour. Con el fin de promover su consumo, tam-
bién se recurre a estrategias de publicidad como el empleo
de escudos de equipos de futbol, y éstas se recogen en el
grupo de “marketing”. Se seleccionan estas muestras en el
presente estudio con el fin de analizar si su precio se dife-
rencia del de las “básicas”, aunque sean similares en conte-
nido y elaboración. Las “patatinas” tratan de simular las
patatas fritas que se cocinan en casa, con forma delgada y
alargada, encontrando únicamente una muestra en este
grupo, las Patatinas Extracrujientes Hacendado.

Además de las patatas fritas clásicas o con sabores, en
el mercado se presentan las patatas fritas light (fritas al
principio, y con un acabado final al horno que elimina un
33% de aceite) (tabla IV). Se han analizado cinco mues-
tras (cuatro de marca comercial y una de marca blanca).
Tres de las muestras analizadas no emplean rodajas de
patata sino harina de patata y por tanto se deben consi-
derar como “productos de aperitivo” y no como patatas
fritas. Por último están los aperitivos silueteados deriva-
dos de la patata, con dos muestras disponibles, ambas de
marca comercial, Jetas Grefusa y Papapadelta Grefusa.

En general, las patatas fritas y productos derivados
son muy calóricas, aportando desde 472 kcal/100 g las
Patatas Chips Hacendado hasta 558 kcal/100 g las Pata-
tas Fritas Selección Carrefour. Aquellas muestras entre
cuyos ingredientes figura harina o fécula de patata y no
rodajas de patata tienen un menor aporte calórico (chips
y aperitivos silueteados derivados de la patata), aunque
esta diferencia no es significativa. La existencia en el
mercado de patatas fritas “light” podría llevar a pensar
en un menor aporte calórico, pero esto no es siempre
cierto, ya que como se aprecia en la figura 1, aunque las
de marca comercial “light” tienen un menor contenido
calórico, con una media de 457 kcal/100 g, en el caso de
la marca blanca no lo es, con un valor calórico de 493
kcal/100 g. Únicamente en el caso de las patatas de
“selección” y las patatas “light”, las de marca blanca tie-
nen un menor contenido calórico, y en el caso de las de
“sabores” y las “chips” es significativo (p < 0,05).

En la tabla IV se recoge el porcentaje de los distintos
macronutrientes de las muestras de marca comercial y
marca blanca de patatas fritas y productos derivados.

Las patatas fritas tienen un alto porcentaje de grasa,
que va desde 16,7 g/100 g en la muestra de Vicente Vidal
Light hasta 54,7 g/100 g en Snack Crujiente Carrefour,
muestra en la que tratan de simular la forma y textura de
las Pringles Original. Como valor medio las patatas fritas
de marca comercial aportan 33,9 g de grasa/100 g y 34,5
g/100 g las de marca blanca. Las Patatinas Extracrujien-
tes Hacendado difieren en forma y grosor del resto de
patatas, por lo que al ser más gruesas y presentar una
menor superficie de contacto, la absorción de aceite de
fritura es menor y por tanto menor su contenido graso
(27 g/100 g). En el caso de las “chips”, se incluyen tanto
las de mayor porcentaje graso, Snack Crujiente Carrefour
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Tabla IV
Porcentaje de macronutrientes (g/100 g) de patatas fritas y productos derivados en las marcas comerciales y marcas blancas

Proteínas
Hidratos

Azúcares Grasas
Grasas

de carbono saturadas

Básicas a 6,6 ± 0,4 50,1 ± 3,2 0,7 ± 0,2 33,9 ± 1,9 7,5 ± 5,5
b 6,8 ± 0,2 49,9 ± 1,3 0,9 ± 0,0 34,5 ± 1,8 3,7 ± 0,1

Sabores a 5,7 ± 1,5 49,6 ± 1,3 3,3 ± 0,2 33,4 ± 0,4 8,1 ± 6,0
b 6,5 ± 0,7 52,4 ± 2,2 0,8 ± 0,0 32,7 ± 0,4 3,8 ± 0,0

Selección a 6,5 ± 1,8 48,7 ± 4,5 0,5 ± 0,0 32,5 ± 1,3 3,4 ± 1,1
b 6,7 ± 0,8 51,3 ± 9,1 0,8 ± 0,1 32,7 ± 7,3 3,8 ± 1,8

Churrería a 6,1 ± 0,0 49,0 ± 0,0 0,5 ± 0,0 33,2 ± 0,0 4,3 ± 0,0
b 6,8 ± 0,1 51,9 ± 1,0 0,5 ± 0,0 30,7 ± 2,5 3,6 ± 0,1

Chips a 3,8 ± 0,0 51,0 ± 0,0 1,4 ± 0,0 34,0 ± 0,0 5,0 ± 0,0
b 4,5 ± 0,5 42,4 ± 37,1 4,2 ± 3,2 33,6 ± 18,7 6,1 ± 6,0

Violetas b – – 2,3 ± 0,0 36,0 ± 0,0 3,6 ± 0,0

Márketing a 5,8 ± 0,0 50,6 ± 0,0 0,2 ± 0,0 29,9 ± 0,0 3,1 ± 0,0

Patatinas b 5,0 ± 0,0 56,0 ± 0,0 0,8 ± 0,0 27,0 ± 0,0 2,0 ± 0,0

Light a 5,6 ± 1,6 62,9 ± 4,5 1,0 ± 0,7 19,4 ± 3,0 2,5 ± 0,6
b 6,3 ± 0,0 61,1 ± 0,0 0,4 ± 0,0 24,8 ± 0,0 2,9 ± 0,0

Productos silueteados a 4,7 ± 1,6 62,7 ± 8,5 1,8 ± 0,2 22,7 ± 8,3 2,5 ± 11,2

a: Marca comercial; b: Marca blanca.



con 54,7 g/100 g, como las Patatas Chips Hacendado con
un porcentaje de 19,1 g/100 g.

En el caso de las patatas “light”, tanto de marca comer-
cial como de marca blanca, la fracción grasa es inferior, 19
y 25 g/100 g respectivamente. En las patatas fritas light, el
objetivo es elaborar un alimento con menor aporte ener-
gético (reducción mínima del 30% del valor energético
respecto al alimento de referencia), si bien sigue siendo un
alimento energético. En una de las marcas analizadas (Frit
Ravich Ligeras) emplean harina y fécula de patata. En las
otras muestras, tras comparar el contenido graso de los
productos light con respecto a sus homólogos de referen-
cia de la misma marca se obtiene que Lay’s Light aporta un
43% menos de grasas y 15% menos de valor calórico (en
su etiquetado afirma un 40% menos de grasas), Pringles
Delight Original un 31% menos de grasas y un 8% menos
de valor calórico (en el envase especifica un 25% menos
de grasas), Vicente Vidal Light un 45% menos de grasas y
un 14.5% menos de valor calórico y Patatas Light Carre-
four un 24% menos de grasas y un 0,4% menos de valor
calórico. Esta última muestra afirma en su envase tener un
“35% menos de grasas”. Aunque los fabricantes en el
envase afirman que los productos light tienen un porcen-
taje menor de grasas con respecto a su homólogo, en
general al comparar con su producto de referencia se
observa como, salvo en el caso de Patatas Light Carrefour,
el porcentaje real que se reduce de grasas es incluso
mayor del que se afirma en el envase. Sin embargo, la
marca blanca Carrefour que afirma tener un “35% menos
de grasas”, en realidad sólo reduce en un 24% la cantidad
de grasa. La marca Vicente Vidal Light es la que menos
calorías aporta de las cinco muestras light, y además
reduce en mayor medida la cantidad de grasas con res-
pecto a su versión tradicional y también aporta menos
grasa saturadas de las muestras que lo indican.

No sólo es importante tener en cuenta el contenido
total en grasas, sino además efectuar un análisis de su
calidad. Como la grasa de las patatas fritas tiene su origen
en el aceite de fritura, en la tabla V se incluye una
columna con el aceite empleado para tal fin. Los aceites

más empleados son el de girasol y vegetal sin especificar
procedencia, aunque también se usan los aceites de maíz,
oliva, girasol alto oleico y oliva virgen extra. Esto da lugar
a una disparidad de porcentajes de AGS (ácidos grasos
saturados), que van desde 2 g/100 g en la Patatinas Extra-
crujientes Hacendado a 15,6 g/100 g en las Ruffles Origi-
nal, y cuyo consumo frecuente se relaciona con una mayor
incidencia de problemas cardiovasculares17. Precisamente
las Patatinas Extracrujientes Hacendado tienen como
ingrediente aceite de girasol alto oleico (rico en ácidos
grasos poliinsaturados y además enriquecido en ácido
oleico monoinsaturado) mientras que las Ruffles Original
tienen como ingrediente aceite vegetal, que no se especi-
fica y que podría ser aceite de coco o de palma, rico en
AGS, ya que es la muestra que tiene un mayor contenido
de AGS. Sólo en siete de las muestras analizadas (seis de
marca blanca Hacendado y una de marca blanca Carre-
four) se detalla el perfil lipídico. En todas estas muestras,
el porcentaje mayoritario son los AGP (ácidos grasos
poliinsaturados), que se corresponde con aceite de girasol,
salvo en las Patatinas Extracrujientes Hacendado, en las
que se emplean aceite de girasol alto oleico, y por tanto, el
porcentaje mayoritario son los AGM (ácidos grasos
monoinsaturados). Aunque en la mayoría de las muestras
analizadas las grasas son insaturadas y poliinsaturadas, en
las muestras Aperitivo de Patata Chips Carrefour (imita-
ción de Pringles Original), Ruffles Jamón y Vicente Vidal, la
proporción de grasas saturadas es elevada, ya que supera
el 40% de la grasa total en los tres casos, muy superior a
las recomendaciones de la OMS18.

En la patata cocida los hidratos de carbono aportan en
torno a un 85% de la energía total pero en las patatas
fritas este porcentaje se reduce a un 45%, debido a que
se absorbe grasa de la fritura. Destacar que las tipo
“chips” y “productos silueteados” que no se elaboran con
rodajas de patatas sino con almidón y fécula de patata, y
las “light”, que tienen un menor porcentaje de grasa,
presentan un porcentaje de hidratos de carbono signifi-
cativamente superior (p < 0,05) al resto de patatas fritas.
En cuanto a sus proteínas, constituyen un pequeño por-
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Fig. 1.—Valor calórico de las
muestras de patatas fritas
analizadas.
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centaje (≈ 4-7,5 g/100 g). Asimismo, el aporte de fibra es
muy variado, con un intervalo de 1,9 a 7 g/100 g.

Patatas Fritas Jamón Hacendado y Patatas Chips
Hacendado son las muestras con mayor contenido en
sodio, con un 1,4 y un 2,8% respectivamente, cuyo equi-
valente en sal es de 3,5 y 7% respectivamente, por lo que
únicamente las Patatas Chips Hacendado incumplen con
la normativa vigente (máximo 5% de sal). El resto con-
tiene alrededor de 1 g de sodio/100 g, lo que equivale a
2,5 g de sal/100 g (son productos “muy salados”). Las
Patatas Fritas Lisas Hacendado, Vicente Vidal Gran
Selección y Patatas Fritas Selección Carrefour presentan
1 g de sal/100 g, siendo las muestras menos saladas.

Además, la humedad de las patatas fritas que llegan al
consumidor final en envases herméticos debe ser inferior
al 3% según el R.D. 126/19896 relativo a las patatas fri-
tas y productos de aperitivo, pero en el etiquetado no
aparece dicho valor.

Tanto el contenido de los envases (desde los 170 g de
Patatas Lisas Carrefour hasta los 250 g de Patatas Fritas
Lisas Hacendado) como el precio (desde 3,41 euros el kilo
en las Patatas Carrefour tanto lisas como onduladas hasta
17,30 euros el kilo en las Patatas Fritas Violetas Carrefour)
son muy diversos (fig. 2). El precio de Pringles Original es
aproximadamente un 70% superior al de la empresa
Snack Ventures S.A. (Lay’s y Ruffles, que comparten pre-
cio). Las patatas fritas de “sabores” presentan un precio
superior a las “básicas” y en el caso de patatas fritas de
“selección”, el precio aumenta considerablemente pero en
su composición nutricional en general no se observa nin-
guna mejora, salvo que en algunos casos se emplea un
aceite de mejor calidad nutricional (oliva virgen extra, rico
en AGM (ácido oleico), y girasol alto oleico, rico en AGP y
enriquecido en ácido oleico). Aunque el precio de las pata-
tas fritas de marca blanca es prácticamente la mitad en el
caso de patatas “básicas”, esta diferencia de precio es
menor en el caso de patatas fritas de “selección”, “churre-
ría” o “chips”. Las patatas Fritas Violetas Carrefour resul-
tan ser las más caras (17,3 €/K) de todas las muestras
debido al encarecimiento de esta variedad de patata (unas
12 veces más caras). El precio de las patatas de “marke-

ting” es superior al de las patatas “básicas” a pesar de que
la única diferencia es el envase externo que posterior-
mente será desechado. El precio de las “patatinas”, a pesar
de ser de marca blanca, es relativamente alto (7,92 €/K)
ya que son un producto “novedoso” y “atractivo”. Por
último, el precio de las patatas “light”, sobre todo las de
marca comercial, es elevado (10,53 €/K), lo que nos indica
que existe en el mercado disponibilidad de productos
menos grasos, pero a costa de un mayor precio.

Discusión

Aunque la Guía de la Alimentación Saludable propuesta
por la SENC19 sitúa las patatas en la base de la pirámide y
establece una frecuencia de consumo junto con el arroz,
pan y pasta de 4 a 6 raciones diarias, no se refiere a las
patatas fritas industriales, que distan mucho por su forma
de elaboración de las propiedades nutricionales de las
cocidas, asadas, hervidas o al microondas. Estas patatas
fritas se incluyen dentro del grupo de snacks de consumo
ocasional y moderado situado en el vértice de la pirámide,
por su elevado porcentaje graso, aunque la tendencia es
cada vez mayor a utilizar aceites de mejor calidad como el
de girasol o el de oliva, y también por su contenido en
sodio, lo que debería de ser tenido en cuenta para aquellas
personas con algún riesgo de hipertensión20,21.

En el estudio se detectan ciertas irregularidades en el
etiquetado de las muestras analizadas. Ocho de las mues-
tras de patatas fritas no se pueden denominar de tal modo
dado que entre sus ingredientes no figuran rodajas de
patata, sino patata deshidratada y fécula de patata. En la
denominación del producto sí que figura “Producto de
aperitivo”, pero una de ellas, las Patatas Chips Hacendado,
incumple el R.D. 126/19896 al denominarlas errónea-
mente Patatas Chips. Desde el punto de vista nutricional,
se comprueba que existen diferencias entre las que utili-
zan rodajas de patata y las que, incumpliendo la legisla-
ción, emplea almidón de harina y fécula de patata.

En España, para calificar los alimentos como “light” o
“ligero” se deben reunir los requisitos aprobados por los
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Fig. 2.—Precio de las muestras
de patatas fritas analizadas.
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expertos de la Comisión Interministerial para la Ordena-
ción Alimentaria (CIOA)22: existencia de alimentos de refe-
rencia en el mercado, reducción mínima del 30% del valor
energético respecto al alimento de referencia y mención
en el etiquetado del porcentaje de la reducción de calo-
rías, valor energético (por 100 g o por 100 mililitros) y
existencia del alimento de referencia. Ninguna de las
muestras analizadas se debería calificar como light si se
tienen en cuenta que deberían reducir al menos un 30% el
valor energético total. En ninguna de las muestras de
patatas fritas light aparece en el etiquetado la informa-
ción nutricional del alimento de referencia, impidiendo así
que el consumidor pueda comparar el contenido en gra-
sas, hidratos de carbono y calorías, y conocer qué es lo que
realmente diferencia a este alimento tipo light de su
homólogo convencional. Es importante que el consumidor
tenga en consideración que si bien reducen su contenido
graso, siguen siendo un alimento energético. A los pro-
ductos light, le siguen las “patatinas” en cuanto a menor
contenido graso. Las Patatinas Extracrujientes Hacendado
difieren en forma y grosor del resto de muestras, por lo
que al ser más gruesas y presentar una menor superficie
de contacto, la absorción de aceite de fritura es menor y
por tanto menor su contenido graso.

El encarecimiento de las patatas light con respecto a sus
homólogos puede ser contemplado desde el punto de vista
de nutrición comunitaria como un obstáculo en la preven-
ción del sobrepeso y obesidad en nuestro país. Además, la
variedad de patata violeta, con elevado contenido en anto-
cianinas responsables de su color morado y por tanto con
propiedades antioxidantes y antimicrobianas16,23,24, es la
presentación más cara del mercado. Todo esto muestra que
el acceso a productos “más saludables” puede verse difi-
cultado por el incremento de precio. No obstante, la com-
posición nutricional de las patatas fritas de marca blanca
(más económicas que las de marca comercial) es similar a
sus homólogos de marcas comerciales.

La mejor relación calidad-precio son las Patatas Fritas
Extracrujientes Hacendado (8,33 €/k). En comparación
con las demás muestras, tienen menos sal, menos grasa
total y menos grasa saturada y se consideran de “selec-
ción”, si se concede mucha importancia al sabor (se trata
de un aperitivo y no de un alimento que constituya un
plato o del que se esperen cualidades nutritivas).

Aunque su poder saciante sea menor (y de ahí que
fomenten el sobrepeso: son un aperitivo, que no forma
parte de una toma principal, como la comida del medio-
día), 100 g de estas patatas fritas aportan más calorías
que la mayor parte de los primeros platos (pastas, legum-
bres, verduras, ensaladas diversas) que se aconsejan en
una dieta equilibrada. El valor dietético de estas patatas
fritas es mínimo (muy calóricas y grasas, prácticamente
carentes de vitaminas, tienen poca proteína y su único
mineral significativo es el menos conveniente, el sodio), lo
que las convierte en un alimento prescindible desde el
punto de vista nutritivo. De ahí que no se recomiende
incluirlas en la dieta diaria y estén desaconsejadas para
personas con problemas de obesidad, diabetes, hiperco-
lesterolemia, hipertrigliceridemia, trastornos hepáticos y

biliares, trastornos digestivos, hipertensión arterial y
enfermedades que cursen con retención de líquidos25,26.

Es muy importante la lectura de su etiquetado nutri-
cional por parte del consumidor cuando adquiere un
producto dada la gran variedad de patatas fritas y pro-
ductos derivados que existe en el mercado.

También debe prestarse atención a la cantidad de
patatas fritas que se consume. La industria de aperiti-
vos27 establece como ración 25 g de patatas fritas. Sin
embargo todas las muestras se presentan en envases
superiores a la ración recomendada. Existen evidencias
acerca de que las porciones grandes pueden alentar a la
sobrealimentación y contribuyen a los altos índices de
obesidad28. Además, parece que hay confusión desde el
punto de vista de los consumidores acerca de la cantidad
que se debe consumir y el tamaño de ración diaria reco-
mendada de los alimentos. De aquí la importancia de
informar y formar al consumidor acerca de este tema.

El análisis de la composición nutricional de los alimen-
tos que pueden formar parte de la dieta de niños y adoles-
centes es importante por las elevadas cifras de sobrepeso
y obesidad infanto-juvenil (2-24 años) existentes29 así
como la publicidad de estos productos orientada a este
colectivo30. Estos alimentos, complementados con una
dieta variada y equilibrada, pueden formar parte de la
dieta de niños y adolescentes con un consumo moderado
y ocasional. Las presentaciones de estos productos en
envases en porciones pueden ayudar a evitar un consumo
excesivo de productos de aperitivo, limitándose al conte-
nido de una ración. En el mercado ninguna muestra anali-
zada presenta este tamaño. Ahora bien, la industria debe
realizar un mayor esfuerzo para elaborar snacks que sean
más beneficiosos para la salud, especialmente para
niños31. Entre las opciones se incluyen la adición de ingre-
dientes saludables como frutas y verduras, vitaminas o
ácidos grasos omega 3. En un estudio32 se investigó acerca
del enriquecimiento de los snacks con fruta en polvo, y
observaron una mejora en el perfil nutricional, con un
aumento del contenido en fibra, vitaminas y minerales y
una disminución de las grasas y la sal. Además, se evaluó
su aceptación por parte de los niños y fueron bien acepta-
dos desde el punto de vista del sabor y la apariencia. Ésta
puede ser una nueva forma de mejorar la alimentación de
los niños, aunque claro está que nunca podrán reemplazar
nutricionalmente el consumo de frutas.

Conclusiones

Las patatas fritas se consideran un producto salado y
muy energético, sin alto valor nutritivo, por lo que no
deben sustituir a un plato en la dieta habitual, sino que su
consumo debe ser moderado y ocasional, especialmente
las personas obesas o con hipertensión arterial. Su perfil
nutricional puede repercutir negativamente en la génesis
de enfermedades crónicas y calidad de vida. De ahí la
importancia que el consumidor sea consciente de la com-
posición nutricional de los alimentos que ingiere con el fin
de conseguir gradualmente una adecuación del modelo
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nutricional hacia un perfil más saludable. Es especial-
mente relevante en niños y adolescentes, por ser ésta una
población susceptible a un elevado consumo así como la
alta prevalencia de sobrepeso y obesidad infantil.
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