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Premio extraordinario Alimentos de Espana 2025 al
colectivo de cocineros rurales

na en la edicion de 2025 al colectivo de cocineros rurales, en reconocimiento a la destacada labor profe-

E | Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidon ha otorgado el premio extraordinario Alimentos de Espa-
sional, social y cultural que desarrollan.

El jurado ha valorado que los cocineros y cocineras rurales repre-

sentan un modelo ejemplar de colaboracién entre cocinay terri-
torio, ya que trabajan estrechamente con productores locales y
ponen en valor los alimentos de proximidad. Su actividad impulsa

la sostenibilidad del sistema alimentario, preserva el patrimonio

- G'\"me nTUQd‘ES‘FOIﬁQ' gastronémico y fortalece el tejido econdmico rural. Ademas, la
-

labor de este colectivo contribuye al arraigo poblacional y a la ge-
neraciéon de empleo en zonas despobladas.

El jurado ha querido personificar el premio en la figura de Luis Al-

GOBIERNO MINISTERIO berto Lera, chefy propietario del restaurante Lera, en Castroverde
DE ESPANA $iﬁ§§'§$fg;g¢ PESCA de Campos (Palencia). Lera fue reconocido por sus comparfieros
como alcalde de los cocineros rurales en abril de 2024, en el con-

greso internacional sobre cocina rural Terrae.

Ademas del premio extraordinario, el ministerio ha resuelto la convocatoria de las categorias de los Premios
Alimentos de Espaia 2025 de Industria, Iniciativa Emprendedora, Innovacion, Internacionalizacién Alimentaria,
Produccién Ecolégica, Produccion de Pesca y de la Acuicultura, Comunicacién, Promocion, Restauraciéon e
Iniciativa para la Reduccién del Desperdicio Alimentario. Para dichas modalidades se presentaron un total de
139 solicitudes, 26 mas que en la edicién de 2024.

* Industria Alimentaria: Mahou (Madrid)

* Iniciativa Emprendedora: Vacum Carnes de Lujo (Valencia) y Panduru Economia Circular (Asturias)
* Innovacion: Remolonas Foods (Valladolid)

* Internacionalizacion Alimentaria: Consorcio Espafiol Conservero (Cantabria)

* Produccion Ecolégica: Komvida Kombucha (Badajoz)

* Produccion de la Pesca y Acuicultura: Interfish Espaia (Pontevedra)

» Comunicacion: José Maria Montero, director del programa Tierray Mar de Canal Sur TV.

* Promocion: Interporc (Madrid)

* Restauracion: Viena Reposteria Capellanes (Madrid)

La IA cambia las reglas del juego en la distribucion
comercial

a distribucién comercial se encuentra inmersa en una de sus transformaciones mas profundas a tenor del
Lavance de la inteligencia artificial. La personalizacion se ha convertido en una expectativa fundamental

para el cliente actual. En este sentido, la IA emerge como la herramienta idénea para comprender el com-
portamiento del consumidor y tomar decisiones basadas en datos.

Las marcas pueden obtener una vision 360 de las preferencias de sus usuarios, lo que les permite generar pro-
cesos operativos mas eficientes en la gestién de inventarios y la planificacion de la demanda. Todo ello se tra-
duce en una mejor atencion al cliente, con recomendaciones de productos que se adaptan a las necesidades
individuales y asistencia en tiempo real. La capacidad de la IA para generar interacciones mas intuitivas y efec-
tivas puede ayudar a incrementar el volumen de la clientela y a alimentar un sentido de pertenencia y lealtad.

Tal y como destaca Marcos de Miguel, director de Unidad de Negocio de Tecnologia & BPO en Softtek EMEA
“el pricing dinamico, por ejemplo, se puede beneficiar enormemente de la capacidad de la inteligencia artificial
para analizar grandes volUmenes de datos de comportamiento de consumo. Asi las empresas pueden ajustar
los precios de sus productos y servicios en tiempo real, considerando factores como la demanda, la competen-
cia, el historial de compras y las condiciones del mercado. De igual modo, la IA es fundamental para reforzar
la seguridad, proteger la informacién confidencial de los clientes y prevenir el fraude mediante la deteccion de
patrones sospechosos y la implementacién de modelos de gestion de riesgos”.

La disrupcion de la IA se extiende también a la cadena de suministro. La capacidad de prever la demanda con
una exactitud extraordinaria, mediante un analisis de datos histéricos y patrones de compra, permite anticipar
las necesidades de inventario, optimizar el stock y reducir el riesgo de agotamiento o exceso de productos.
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La desinformacion sobre alimentacion es una amenaza
real para consumidores y empresas

a una amenaza real para consumidores y

empresas. Su impacto desborda la mera

percepcion: ya no solo erosiona reputacio-
nes y resultados, sino que puede alterar habitos
de compra, incentivar dietas desequilibradas vy,
en ultima instancia, poner en riesgo la salud pu-
blica. Esta es una de las principales conclusio-
nes del informe “Salud, Alimentacion y Fake
News”, elaborado por la Oficina Alimentaria
de LLYC en colaboracién con Newtral, que do-
cumenta cémo determinadas narrativas virales
han sido capaces de desencadenar crisis co-
merciales y regulatorias en Espafa.

En la presentacion del informe, el ministro de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, Luis Planas,
a través de un mensaje de video, destac6d que
“las noticias falsas, los bulos sobre alimentacion
estan muy presentes en nuestra vida cotidiana,
cual es el contenido nutricional de los productos
0 cémo se elaboran. Son temas que hay que tra-
tar con el maximo rigor para que los consumido-
res tomen decisiones responsables”.

Por su parte, Fernando Moraleda, director de
la Oficina Alimentaria de LLYC, sefal6 que “la
conversacion publica sobre alimentacién y salud
nunca habia estado tan expuesta a la desinfor-
macioén. Las redes sociales han amplificado la

velocidad y el alcance de mensajes emocionales
y bulos que confunden al consumidor y erosio-
nan la confianza en la industria. Afrontar este
riesgo exige mecanismos de desmentido rapi-
dos y creibles, una mayor coordinacién con los
medios de comunicacion y campahas educati-
vas que refuercen la evidencia cientifica”,

Ana Loépez-Santacruz, directora ejecutiva de
AESAN, insisti6 en que “combatir la desinforma-
cién es un desafio que nos atafie a toda la socie-
dad, mas si cabe a los poderes publicos, dadas
nuestra responsabilidad y nuestras competen-
cias. Pero es imposible hacerlo solos. Necesi-
tamos que todos los actores implicados, desde
instituciones hasta la industria, pasando por los
medios de comunicacién, tecnoldgicas y la pro-
pia ciudadania, se impliquen en este cometido”.

El documento desmonta algunas de las creen-
cias mas extendidas, con ejemplos representa-
tivos. La idea de que la leche es menos salu-
dable que las bebidas vegetales ignora que
aporta proteinas de alto valor biolégico, calcio
biodisponible y vitaminas D y B12, mientras que
las alternativas vegetales —salvo la soja fortifi-
cada— no son nutricionalmente equivalentes. El
mantra de que “lo natural” es siempre mejor
que lo procesado pasa por alto que la natura-
lidad no garantiza seguridad (existen, por ejem-
plo, setas venenosas) y que técnicas de procesa-
do como la pasteurizacion o la fermentacion han
salvado millones de vidas; el problema reside en
el exceso de ultraprocesados de baja calidad.
Tampoco es cierto que el azacar sea un “vene-
no": el riesgo proviene del consumo elevado de
azucares libres, no de los azucares intrinsecos
presentes en frutas, verduras o lacteos. La afir-
macioén de que la carne es menos saludable
que la proteina vegetal simplifica un debate
complejo: la carne aporta proteinas completas,
hierro hemo y vitamina B12, y su consumo mo-
derado —especialmente en sistemas extensivos
y de proximidad— encaja en el patron de la Dieta
Mediterranea. Por ultimo, los aditivos autoriza-
dos por la EFSA superan estrictos controles de
seguridad; el reto, de nuevo, no es su existencia
sino el contexto de productos con escaso valor
nutricional en el que a veces se concentran.

121



